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Resumen

El hecho de que exista una tendencia creciente importante en la demanda del pais por vajillas y
articulos de mesa, una clara tendencia mundial hacia la compra de articulos biodegradables y
precios cada vez mas bajos para articulos biodegradables frente a los precios crecientes de los
articulos plésticos, justifican la creacion de una empresa proveedora de articulos desechables
biodegradables para el servicio de mesa en Ecuador, dentro de un segmento de mercado que tiene
un tamafo cerca al millon de ddlares. El nombre elegido para esta empresa es “Crismasa”, quien
comercializard estos articulos a usuarios finales en el mercado ecuatoriano a través de diferentes
canales de distribucion como subdistribuidores, cadenas de supermercados, cadenas de farmacias,
tiendas, puntos de venta, entre otros. La estrategia para conseguir el objetivo sera la de
diferenciacion. Este plan de negocios demuestra creatividad, innovacién y sobre todo la
aplicacion y desarrollo de herramientas estudiadas durante todo el programa MBA.



Abstract

The fact that there is a significant increasing trend in the country's demand for tableware, a clear
global trend toward the purchase of items biodegradable and getting lower prices for
biodegradable items against rising prices of plastic items, justify the creation of a supplier of
disposable biodegradable tableware in Ecuador, within a market segment around one million of
United Stated dollars. The name of this company is "Crismasa™ who will sell these items to end
users in the Ecuadorian market through various distribution channels as sub-distributors,
supermarkets, drug stores, outlets, among others. Differentiation Strategy will be used for getting
the objective. This business plan demonstrates creativity, innovation and the application and
development of tools studied during the MBA program.
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CAPITULO 1: Analisis del Macro Entorno

1.1 Tendencias del Macro Entorno

Existen tres tendencias principales que alientan la creacion de un negocio que provea de articulos
desechables biodegradables para el servicio de mesa: a) el incremento en la importacion de

vajillas y demaés articulos de mesa en Ecuador; b) la tendencia creciente de consumo del mercado
mundial por productos biodegradables; c) EI aumento de los precios de los articulos plasticos y la

reduccion de los precios de los articulos biodegradables a nivel mundial.

En primer lugar, segun estadisticas de la Aduana del Ecuador (CobusGroup, 2013) se puede
determinar que la importacion de vajillas y demas articulos de mesa o de cocina crecié un
166,77% en el periodo 2009-2011, porcentaje significativamente superior al crecimiento del PIB

en el mismo periodo que fue del 60,89% (Banco Central del Ecuador, 2013).

En segundo lugar, existe un creciente interés por el consumo de articulos amigables con el medio
ambiente, que permitan una minimizacion de residuos y donde el impacto ambiental sea minimo.
Los articulos biodegradables estan presentes desde hace mas de una década a nivel mundial, sin
embargo han sido los ultimos afios donde han pasado a tener un papel mas trascendental. Cada
vez es mas comun verlos como articulos para empaquetar, fundas, material de relleno para
transporte y también para el servicio de alimentos. Su consumo, afio tras afio, esta

incrementandose vertiginosamente (Platt, 2006). En el afio 2000 el consumo mundial era de 28,1
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miles de toneladas, para el 2005 pasé a 94,8 miles de toneladas y para 2010 se preveia un
incremento a 214,4 miles de toneladas, es decir; su demanda se dispard en un 662,99% en tan

solo una década.

Finalmente, las alzas constantes del precio del petrdleo, debido a la escasez mayor de resinas
petroleras necesarias para la fabricacion de articulos plasticos, hacen que éstos se encarezcan
cada vez més. El precio por tonelada para el polietileno de baja densidad creci6 en un 34,5% del
2003 al 2005. Igualmente el precio del homopolimero de polipropileno creci6é en un 31,7% y el
poliéstireno cristal crecié en un 31,2% en el mismo periodo (2003-2005). Lo mismo sucede con
el tereftalato de polietileno que tuvo un crecimiento en sus precios por tonelada del 17,7% del
2003 al 2005 (Platt, 2006). Sucede todo lo contrario con las materias primas para la fabricacion
de articulos biodegradables, donde sus precios se han reducido considerablemente los Ultimos
afios, debido a que sus volumenes de produccion han crecido y sus procesos de produccion se han
vuelto més eficientes. Las mezclas de almidon pasaron de costar de 3-5 euros por kilogramo a
1,75 euros en promedio, es decir tuvieron una reduccion del 40% al 65% en sus precios. El
poliécido lactico biodegradable pasé a 1,37-2,75 euros en el 2005 de lo que costaba 3-3,5 euros
tres afios atras (Platt, 2006). La tendencia a futuro es que los precios sigan cayendo de acuerdo al
incremento en los volumenes de produccién y al desarrollo de nuevas tecnologias.
Histéricamente los precios para los articulos biodegradables han sido més altos que los articulos

plasticos, sin embargo esta brecha cada vez se hace mas corta.

El hecho de que exista una tendencia creciente importante en la demanda del pais por vajillas y

articulos de mesa, una clara tendencia mundial hacia la compra de articulos biodegradables y
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precios cada vez mas bajos para articulos biodegradables frente a los precios crecientes de los
articulos plasticos, justifican la creacion de una empresa proveedora de articulos desechables

biodegradables para el servicio de mesa en Ecuador.

1.2 Anélisis Sectorial

Para determinar la rentabilidad promedio en el largo plazo en el sector de produccion y
comercializacion de articulos desechables de mesa o cocina, se empleara el modelo de las cinco

fuerzas de Porter (Porter, 1980). La figura 1 resume el analisis.

Amena-

zade
entrada

Figura 1. Representacion de las fuerzas sectoriales.
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El anélisis sectorial determina que la rentabilidad promedio a largo plazo en el sector de
produccién y comercializacion de articulos desechables puede superar el costo de oportunidad
debido a que tiene dos fuerzas positivas que van de la mano de la rentabilidad, como: bajo poder
de negociacion de los consumidores y bajo poder de negociacion de los proveedores. La rivalidad
se presenta como neutral por como se ha ido desarrollando el mercado; sin embargo las grandes
amenazas que representan al sector son la alta amenaza de ingreso de nuevos competidores y los

productos sustitutos. Al andlisis detallado de cada fuerza puede verse en el Anexo 1.

1.3 Analisis de la Competencia

De acuerdo a una encuesta realizada a 20 personas en la empresa Proafio Representaciones S.A.
el 15 de septiembre de 2012 en la ciudad de Quito, se ha podido determinar que los proveedores
de vajillas y demas articulos para el servicio de mesa o de cocina desechables pueden clasificarse
segun su precio y el impacto que tienen éstos con el medio ambiente. Los resultados pueden verse

en el Anexo 2.

El precio es uno de los factores mas importantes que considera el consumidor al momento de
realizar la compra. El analisis del impacto ambiental es el segundo factor. Los competidores mas
relevantes de acuerdo a la investigacion realizada son Supermaxi, Plasti Util y Geopack. Estas
variables permiten clasificar a los competidores relevantes para este plan de negocio como se

aprecia en el siguiente gréafico:



ALTO

PRECIO

BAIO

BAID ALTO

IMPACTO AMBIENTAL
Figura 2. Mapa estratégico

El grafico precedente muestra que existe una oportunidad estratégica importante para competir
con un precio competitivo y al mismo tiempo con un bajo impacto ambiental, mediante una
empresa proveedora de vajillas desechables biodegradables, como la propuesta en este

documento.

15



16

CAPITULO 2: Oportunidad de Negocio

2.1 Métodos de Recoleccién de Datos

El disefio de la investigacion de mercado esta dado por una investigacion cualitativa que nos
permita conocer las caracteristicas, atributos, habitos de consumo en si del producto y también
por una investigacion cuantitativa para establecer numericamente el tamafio del mercado y saber
la potencialidad de este plan de negocios. Las investigaciones cualitativa y cuantitativa fueron
realizadas a través de la fuente primaria de encuestas.

Para el muestreo de opinion se realiz6 una encuesta a 42 personas. El cuestionario y su anélisis
estan en el Anexo 3.

El enfoque de la investigacion es hacia consumidores finales (hoteles, restaurantes, cadenas de
comidas rapidas, etc.) asi como clientes (subdistribuidores, supermercados, cadenas de farmacias,
etc.).

La encuesta nos permite determinar que los articulos desechables biodegradables para el servicio
de mesa serian una alternativa de compra del consumidor final, quién tendria una predisposicion
a pagar mas con el propdsito principal de dejar de usar productos derivados del petréleo que

afectan directamente a la conservacién del medio ambiente.
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2.2 Mercado

El tamafio del mercado esté en funcion del estudio volumeétrico arrojado por los resultados de la
encuesta.

El tamafio poblacional esta dado por hombres y mujeres entre los 25 afios y 45 afios del pais, es
decir 4°025.581 (INEC, 2011). Se considero este rango por la autonomia y toma de decision al
momento de comprar, asi como por la tendencia por el cuidado ambiental que principalmente se
manifiesta en este rango.

El porcentaje de consumidores que compraria una vez por semana es del 21% de acuerdo a los
resultados de la encuesta, la segmentacion por edad de las personas seria 845.372.

El mercado objetivo esta definido por el segmento socioecondmico B (medio alto) de nuestro
pais, el mismo que corresponde al 11,2% del total de la poblacién, este segmento esta definido
como el principal que puede pagar directamente un precio mas alto por un producto tradicional,
con esto la segmentacién por nivel socio-econdmico nos arrojaria 94.682.

El porcentaje de consumidores que seguro lo compraria es del 5% de acuerdo a los resultados de
la encuesta, con esto el nimero de personas que seguro lo compraria es 4.734.

La frecuencia de compra de vajilla por afio es de 52 veces, teniendo en cuenta el grupo de mayor
frecuencia que compra una vez cada semana segun resultados de la encuesta, con esto; el nimero
de unidades de compra de vajillas desechables biodegradables seria 246.172.

El precio de compra esta determinado por 3,85 USD que corresponde a una vajilla regular
desechable (plato plano redondo, vaso y juego de cubiertos —cuchillo, tenedor y cuchara-), esto

nos permite establecer el tamafio de mercado de 947.763,47 USD.
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Tamafio poblacional hombres y mujeres entre los 25 y 45 afios 4’025.581
Porcentaje consumidores que comprarian 1 vez por semana 21%
Segmentacién por edad de las personas 845.372
Porcentaje socioecondmico B (medio alto) 11%
Segmentacién nivel socio-econdmico 94.682
Porcentaje de personas que seguro lo compraria 5%
Numero de personas que seguro lo compraria 4,734
Frecuencia de compra vajilla por afio 52
Numero de compras de vajillas biodegradables por unidades 246.172
Precio promedio vajilla desechable USD 3,85
Ventas anuales / Tamafio de mercado USD 947.763,47

Figura 3. Célculo del tamafio del mercado

2.3 Consumidor

Antecedentes:

¢ Incremento en la importacion de vajillas y demas articulos de mesa en Ecuador.

e Tendencia creciente de consumo del mercado mundial por productos biodegradables.

e Aumento de los precios de los articulos plasticos y la reduccién de los precios de los

articulos biodegradables a nivel mundial.

Oportunidad (Insight):

El insight de este plan de negocios es: “Ofrecer articulos desechables para el servicio de

mesa diferenciados por su biodegradabilidad y resolver el problema de la contaminacion

ambiental causado por los articulos desechables de plastico tradicionales™.



Nombre tentativo:

Crismasa

Dirigido a:
Hombres y mujeres (25 y 45 afios).
e Personalidad: Hombres y mujeres con estilo de vida normal; estudiantes,
profesionales, amas de casa, etc.
e Actividades: Actividades cotidianas; trabajos diarios dependientes o
independientes, estudios presenciales, semipresenciales o a distancia, labores de

hogar rutinarias, etc.

Enfoque de marketing para crear una diferenciacion relevante:
Producto especializado. Una nueva marca (Bioecoware) para que ademas de satisfacer
una necesidad de consumo de la sociedad; ofrezca ayudar la conservacion del medio

ambiente.

1. Real
Actualmente no hay una solucion concreta para la demanda de vajillas desechables

biodegradables.

19
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2. Relevante
El consumo de articulos amigables con el medio ambiente esta creciendo
vertiginosamente, la demanda se incrementd en un 662,99% en tan solo una década,
pasando de 28,1 miles de toneladas en el afio 2000 a 94,8 miles de toneladas en el afio

2005y 214,4 miles de toneladas en el afio 2010 (Platt, 2006).

3. Resonancia
En el dia a dia se ofrecera una solucion amigable con el medio ambiente.

“Bioecoware”, satisfaciendo una necesidad y cuidando del medio ambiente.

4. Reaccion
¢Quieres ser amigo del medio ambiente?, opta por nuestros productos verdes. Usa:

“Bioecoware”.

5. Respeto
El medio ambiente es Unico, lo que tratamos es de ayudarlo a mantener satisfaciendo

una necesidad de consumo de articulos desechables biodegradables.



21

2.4 Oferta

De acuerdo a una encuesta realizada a 20 personas en la empresa Proafio Representaciones S.A.
el 15 de septiembre de 2012 en la ciudad de Quito, se ha podido determinar que los proveedores
de vajillas y demas articulos para el servicio de mesa o de cocina desechables pueden clasificarse
seguin su precio y el impacto que tienen éstos con el medio ambiente. Los resultados pueden verse

en el Anexo 2.

El precio es uno de los factores mas importantes que considera el consumidor al momento de
realizar la compra. El analisis del impacto ambiental es el segundo factor. Los competidores méas

relevantes de acuerdo a la investigacion realizada son Supermaxi, Plasti Util y Geopack.

Sus estrategias de marketing mix principalmente radican en precios bajos y en un producto

medianamente de calidad. No existen estrategias de promocion y plazas relevantes.
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CAPITULO 3: Definicion Estratégica

3.1 Estrategia Genérica

Ventaja competitiva es obtener una rentabilidad més alta que la rentabilidad promedio del sector
o de la competencia. La ventaja competitiva se alcanza a través de aumentar lo méximo posible la
brecha entre la disposicion a pagar por un bien o servicio y el costo de producirlo. Las empresas
disponen de estrategias genéricas para que esta brecha sea mucho mayor. La estrategia genérica

que se sugiere para este plan de negocios es la de diferenciacion.

La biodegradabilidad es el atributo principal de los articulos desechables para el servicio de mesa
que lo diferencia de los articulos desechables plasticos tradicionales, por esta razon se ha
escogido una estrategia de diferenciacion. Se busca implementar esta estrategia ofreciendo
articulos superiores al mercado actual y potencial. El estudio de mercado determiné que casi la
mitad de los encuestados (45%) estan dispuestos a comprar articulos biodegradables e igualmente

casi la mitad de los encuestados (45%) estan dispuestos a pagar un precio mayor (un 10% mas).

China es en la actualidad uno de los mayores exportadores de articulos biodegradables del mundo
gracias a su ventaja comparativa frente a otros paises por sus costos de produccion bajos,
tecnologia cada vez mas desarrollada y por sus grandes recursos naturales. El atributo de una
superior biodegradabilidad en los articulos desechables para el servicio de mesa sera gracias al

aprovechamiento de esta ventaja comparativa al importar de China.
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Para importar de China la empresa se calificara ante el SENAE (Servicio Nacional de Aduana del
Ecuador) como un OCE (Operador de Comercio Exterior). Las compra externas se realizaran a
fabricantes chinos contactados en la 1142 Feria de Canton, realizada en el mes de octubre de 2013
en Guangzhou, China. Estos fabricantes aln no tienen presencia directa en el mercado
ecuatoriano y han mostrado mucho interés en desarrollar una operacién comercial a traves de un
socio estratégico en Ecuador. La logistica integral de comercio exterior (transporte internacional,
poliza de seguro, nacionalizacion y transporte interno) estara a cargo de la empresa de servicios

logisticos “Siatigroup”. Se firmara un contrato de prestacion de servicios con esta empresa.

3.2 Posicionamiento Estratégico

El andlisis sectorial determind que existen dos fuerzas representativas que pueden amenazar la
rentabilidad promedio a largo plazo del sector: el ingreso de nuevos competidores y los productos

sustitutos.

Para contrarrestar el ingreso de nuevos competidores se deben elevar las barreras de entrada y
que la represalia sea alta por parte de los competidores. Esto sera posible mediante la creacion y
posicionamiento de una fuerte identidad de marca en los consumidores en el momento de la
compra: “Bioecoware, vajillas y articulos de mesa biodegradables que conservan el medio
ambiente”. El posicionamiento de la marca se apoya en la creacion de un sélido departamento de
marketing que gestiona las inversiones en promocién y publicidad en diferentes medios. También

se deben consolidar y resguardar las relaciones comerciales con los canales de distribucion a
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través de contratos de distribucion, existencia de stocks, facilidades de pago, capacitaciones,
incentivos por cumplimiento de objetivos, etc. Esto permite fidelidad y lealtad del canal de
distribucion en caso de aparecimiento de nuevos proveedores. Trabajar conjuntamente con el
gobierno para la implementacion de regulaciones, como por ejemplo regulaciones técnicas de
conformidad de calidad INEN para la comercializacion de estos articulos. Es importante liderar y
ser pionero de la formacion de los comités técnicos de calidad INEN, para que los requisitos
técnicos que se establezcan para la comercializacidn sean en funcion de las caracteristicas de los

articulos biodregradables que se comercializan en este plan de negocios.

Para contrarrestar la fuerza de los productos sustitutos se deben desarrollar sélidas campafias
publicitarias donde el enfoque principal es la ayuda a la conservacion del medio ambiente que
ofrecen los articulos biodegradables y el dafio que causan los articulos tradicionales plasticos.
Igualmente se deben reforzar los conceptos de ergonomia y funcionalidad que brindan los
articulos desechables biodegradables frente a otras opciones como vajillas de loza o comida
enlatada lista para servirse. Una accion estratégica favorable importante es anticiparse al cambio,

intentar predecir el futuro y preguntarse de donde provendrén los productos sustitutos.

3.3 Recursos y Capacidades Distintivas

Una empresa busca alcanzar ventaja competitiva y que ésta perdure en el tiempo ante los desafios
que se presentan, lo que lo convierte en su principal reto. Hay tres lineas tedricas que pueden

servir como base para sostener la ventaja competitiva en el tiempo: un encaje propio en los
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procesos para ofrecer un producto o servicio, propiedad de recursos valiosos y las capacidades
que poseen las empresas. Para este plan de negocio nos basamos en un modelo exitoso y peculiar
de la Administracion de la Cadena de Suministro (Supply Chain Management), recursos valiosos
intangibles como la cultura organizacional de la empresa y tangibles como la mas alta
biodegradabilidad de los articulos y capacidades como la formacion de un departamento de

Investigacion y Desarrollo que monitorea el entorno externo y sus cambios.

La Supply Chain Management (logistica integral) es una funcion estratégica de caracter
horizontal que engloba todas las operaciones de la cadena de suministro entre clientes y
proveedores (distribucidn, fabricacion, compras/aprovisionamiento, planificacion...) con el
objetivo de dar respuesta de una forma integrada a la diferencia competitiva de las empresas
(¢por qué los clientes nos compran a nosotros y no a la competencia?). (August Casanovas y
Lluis Cuatresecas, 2011). El peculiar encaje de estas actividades radica en un sistema informatico
de generacion de compras y seguimiento hasta la entrega en el punto convenido, personal
altamente competente y con experiencia en cada departamento, las mejores alianzas estratégicas
con proveedores de servicios de comercio exterior, los mejores proveedores de articulos
biodegradables y visitas a sus fabricas. Nadie en el mercado actualmente ofrece este paquete

completo de actividades.

Recursos intangibles, como la cultura organizacional de la empresa, radican en un equipo joven
de ejecutivos competitivos que enfatizan una administracion horizontal y actitudes proactivas. La
empresa es un semillero de talentos con una cultura abierta de vinculacion directa para la

realizacion de pasantias de los mejores estudiantes de pregrado de la Universidad San Francisco
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de Quito. Recursos fisicos como la mayor biodegradabilidad del mercado para articulos para el
servicio de mesa a través de contratos de exclusividad con los mejores proveedores. Todos estos

recursos permiten destacarse y diferenciarse de los actuales competidores.

La capacidad de tener un departamento propio de Investigacion y Desarrollo en base a una
inversion econdmica y de tiempo, permite ser flexibles al momento de girar el timén ante el
aparecimiento de nuevas tecnologias y nuevos productos. El departamento de Investigacién y
Desarrollo incluye un colaborador chino trilinglie (chino, inglés y espafiol) residente en China,
quien es el puente directo entre la evolucion del mercado ecuatoriano y los proveedores de China.

Esté capacidad permite hacer frente a los desafios de sustitucion y de imitacion.

3.4 Organigrama Inicial y Equipo de Trabajo

Para la empresa se ha desarrollado un organigrama funcional a través de la representacion de
cargos Y las actividades que desarrollan cada uno. Esto permite una mejor apreciacion de la
division del trabajo en funcion de la cadena de valor. La definicion de roles y funciones se

encuentran en el Anexo 4 y el organigrama se presenta continuacion en la Figura 4.
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Figura 4. Organigrama

La empresa esta liderada por un Gerente General, por lo que se recomienda al autor de este
documento para ocupar dicho cargo, en funcion de su sélida formacion en Supply Chain

Management y como mentalizador del plan de negocios. Su hoja de vida esté en el Anexo 5.
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CAPITULO 4: Plan Comercial

4.1 Plan de mercadeo

4.1.1 Estrategia de posicionamiento

Como se menciond anteriormente, la biodegradabilidad es el atributo principal de los articulos
desechables para el servicio de mesa que lo diferencia de los articulos desechables plasticos
tradicionales. El atributo de una superior biodegradabilidad en los articulos desechables para el
servicio de mesa sera gracias al aprovechamiento de esta ventaja comparativa al importar de
China.

China es en la actualidad uno de los mayores exportadores de articulos biodegradables del mundo
gracias a su ventaja comparativa frente a otros paises por sus costos de produccion bajos,
tecnologia cada vez mas desarrollada y por sus grandes recursos naturales.

Slogan:

Nombre de la empresa: “Crismasa”

Marca del producto: “Bioecoware”

Slogan: “Bioecoware, vajillas y articulos de mesa biodegradables que conservan el medio

ambiente”
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4.1.2 Estrategia de marca (branding)

De acuerdo al anlisis de las fuerzas de Porter desarrollado anteriormente, la identidad de marca
para este tipo de articulos es baja puesto que el consumidor no realiza un mayor tipo de analisis
para la toma de decision de compra ya que el articulo es considerado de consumo masivo. Los
costos de cambio que enfrenta el consumidor son bajos puesto que el cambiarse de una marca X a
una Y no tiene ningun tipo de impacto en el consumidor final.

Para contrarrestar el ingreso de nuevos competidores y que la represalia sea alta por parte de los
actuales competidores, se deben elevar las barreras de entrada a través de la creacion y
posicionamiento de una fuerte identidad de marca en los consumidores en el momento de la
compra. Se aplicara el enfoque de marketing para crear una diferenciacion relevante sobre este
producto especializado. El desarrollo de una nueva marca para que ademas de satisfacer una
necesidad de consumo de la sociedad; ofrezca ayudar la conservacion del medio ambiente.
Nombre del producto (marca): “Bioecoware”. Resume tres palabras relacionadas con los
atributos del producto: biodegradable (que se degrada por accion biol6gica), ecoldgico (que no
perjudica el medio ambiente) y ware (palabra en idioma inglés que significa productos en
general). La personalidad de la marca esta definida por su atributo caracteristico diferenciador
que es la biodegradabilidad. Su imagen se definira por el disefio de los empaques de tonos verdes
y que pueda generar una recordacion y familiaridad con el consumidor final y cliente. De igual
manera el concepto de la biodegradabilidad se busca asociar con la presentacion del empaque, el

cual sera en bolsas biodegradables y de papel.
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4.1.3 Estrategia de producto

El producto principal a ser comercializado corresponde a una vajilla regular desechable
biodegradable (plato plano redondo de 9 pulgadas, vaso de 7 onzas y juego de cubiertos grandes
—cuchillo, tenedor y cuchara-). Por su atributo principal y diferenciador de biodegradabilidad, los
empaques de estos productos seran igualmente de materiales biodegradables, principalmente
bolsas biodegradables y de papel que sean amigables con el medio ambiente. El color de los
empaques sera en tonos verdes, ligado a la conservacion de la naturaleza. Los platos, cuchillos,
tenedores y cucharas seran de color beige, un color propio de los productos biodegradables. Los
vasos adicionalmente podran incluir disefios personalizados en funcion de la necesidad de
consumidores y clientes, y donde se pueda evidenciar el cuidado del medio ambiente. La

presentacion por paquete esta determinada de la siguiente manera:

ARTICULOS BIODEGRADABLES | PRESENTACION / PAQ
Plato redondo de 9 pulgadas 25 unidades
Vaso de 7 onzas 50 unidades
Cuchillo 25 unidades
Tenedor 25 unidades
Cuchara 25 unidades

Elaboracién;: Cristian Marifio
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4.1.4 Estrategia de precios (PVP, PVD, margenes)

El precio estd determinado por el costo de importacion del producto, la demanda y la
competencia. El estudio de mercado determiné que casi la mitad de los encuestados (45%) estan
dispuestos a comprar articulos biodegradables e igualmente casi la mitad de los encuestados
(45%) estan dispuestos a pagar un precio mayor, por lo que el precio de venta para los
consumidores finales (PVP) se fijo por medio de una politica del 30% sobre los precios de la
competencia y para los clientes (PVD) del 15% sobre los precios de la competencia. El precio del
canal del cliente es inferior en un 11.54% frente al precio del consumidor final por su condicion
de distribuidor. Las listas de precios se muestran a continuacion y los analisis de costos y de la

competencia estan en el Anexo 6.
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PRECIOS DE VENTA PARA CONSUMIDORES FINALES (HOTELES, RESTAURANTES)

MARGEN %

ARTICULOS BIODEGRADABLES PRESEﬁZQCION PRECIO PROM. COMPETENCIA / PAQ PRECI(?O/I\::;_I(E]&(Z?AS)OBRE C(OSSOT%REE
IMP.)
Plato redondo de 9 pulgadas 25 unidades S 1,20 $ 1,56 115%
Vaso de 7 onzas 50 unidades S 1,57 S 2,04 41%
Cuchillo 25 unidades S 0,84 S 1,09 201%
Tenedor 25 unidades S 0,84 S 1,09 201%
Cuchara 25 unidades S 0,75| S 0,98 169%

Elaboracion: Cristian Marifio
PRECIOS DE VENTA PARA CLIENTES (SUPERMERCADOS, CADENAS DE FARMACIAS)

MARGEN %

ARTiICULOS BIODEGRADABLES PRES}EI:;QCION PRECIO PROM. COMPETENCIA / PAQ PRECé%&:Q?E(SZA;AS)OBRE CE)SS(?I'%RII;E
IMP.)
Plato redondo de 9 pulgadas 25 unidades S 1,20| S 1,38 90%
Vaso de 7 onzas 50 unidades S 1,57| $ 1,81 25%
Cuchillo 25 unidades S 0,84 $ 0,97 166%
Tenedor 25 unidades S 0,84| $ 0,97 166%
Cuchara 25 unidades S 0,75 $ 0,86 138%

Elaboracién: Cristian Marifo
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4.1.,5 Estrategia de comunicacion (promocion, publicidad)

4.1.5.1 Promocion

La promocion estara definida por precios especiales de introduccion con descuentos del 15% a
los consumidores finales y del 25% a los clientes, esto se reflejaré en el Estado de Pérdidas y
Ganancias mas adelante. Posteriormente se revisara la politica de descuentos en funcion del
cumplimiento de metas y objetivos. En la etapa de introduccion también se obsequiaran Kits de
vajillas gratuitos para que sean probados.

En las visitas comerciales a los consumidores finales y clientes potenciales y a quienes contacten
a “Crismasa” por medio de la pagina web y visiten las instalaciones, se obsequiaran
aproximadamente 415 kits de vajillas (platos, vasos, cuchillos, tenedores y cuchara) por afio
durante los primeros 4 afios de operacion del negocio (1660 Kits en total). También, se obsequiara
un paquete de vasos por la compra de un paquete de juegos de cubiertos y de platos. Se planifica
obsequiar 1040 paquetes de vasos por afio dando un total de 4160 paquetes en los primeros 4
afios del negocio. Esta estrategia tiene un lineamiento conservador pero podra ser revisada en
funcion del desenvolvimiento del mercado.

Asi mismo se contaran con otras estrategias promocionales durante el lanzamiento a través de
medios de comunicacion masivos como: radio (América de Quito), prensa (Diario Ultimas
Noticas), suplementos de revistas (Vistazo), redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram) e
Internet a través del desarrollo de una pagina web. En una siguiente etapa se planificara participar

en ferias comerciales y auspiciar eventos gque se relacionen con el giro del negocio.
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4.1.5.2 Publicidad (Copy Strategy)

Frase de posicionamiento:

La vajilla de “Crismasa” conserva el medio ambiente.

El rol de la publicidad:

Convencer a hombres y mujeres entre los 25 y 45 afios, de niveles socioecondmicos medio alto,

que las vajillas desechables de “Crismasa” ayudan a conservar el medio ambiente por su

biodegradabilidad.

Promesa basica:

Conservacion del medio ambiente.

Reason Why:

Por su biodegradabilidad que le permite descomponerse mas rapidamente y de esta manera volver

a ser parte de los recursos naturales de nuestro planeta.
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Plan de medios:

Se usara la radio América de Quito, prensa: Diario Ultimas Noticias, suplementos de la revista
Vistazo, redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram) e Internet a través del desarrollo de una
pagina web. La periodicidad e inversion estan detalladas en el Presupuesto del Plan de Marketing

en el Anexo 7.

4.1.6 Estrategia de canal / plaza

La plaza esta delimitada por consumidores finales (hoteles, restaurantes, cadenas de comidas
rapidas, etc.) asi como clientes (subdistribuidores, supermercados, cadenas de farmacias, etc.).
Los consumidores finales principales en los cuales se centrara nuestra estrategia seran las cadenas
de comidas rapidas como: Pollos Campero, Mayflower, Texas Chicken, BBQ Pinchos, Ch
Farina, entre otros. En cambio, los clientes finales principalmente seran supermercados y cadenas
de farmacias como: Corporacién Favorita (Supermaxi / Megamaxi), Corporacion El Rosado (Mi
Comisariato), Farcomed (Fybeca), etc.

Estos consumidores finales y clientes seran atendidos a través del departamento comercial
(equipo de ventas directas), quienes se encargaran del desarrollo del producto en el mercado a
través de herramientas informaticas asi como de visitas comerciales presenciales. Las visitas
generalmente estaran a cargo de los Asesores Comerciales, mientras que el Jefe de
Comercializacion por su rol y funcidn principalmente permanecera en oficina y acompariara a los

Asesores Comerciales en caso de negociaciones puntuales.



36

4.1.7 Presupuesto afios 1 -4

No existen normas para la determinacion exacta del gasto en marketing. Para propositos
contables el presupuesto de marketing debe considerarse como un gasto de operacion. El
presupuesto de marketing para los afios 1 al 4 es de 68.400,00 USD. Todos estos gastos son
necesarios para el desarrollo de las estrategias de marketing. El detalle de los gastos
presupuestados esta en el Anexo 7 y a continuacion se muestra un resumen. El afio 1 es el que
muestra un mayor desembolso debido a los precios especiales de introduccion, disefio de imagen

corporativa y plan de medios en el lanzamiento.

PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

Ao Subtotal USD
35.100,00
10.500,00
12.300,00
10.500,00
68.400,00

]
1
3
3

4
Total USD
Elaboracién: Cristian Marifio

v Wnuwwnunmn
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4.2 Plan de ventas

4.2.1 Modelo de ventas

Las ventas se realizaran principalmente a través de visitas comerciales presenciales para la cual
se contara con una cartera de clientes levantada a través de diferentes medios (Internet, camaras
de comercio, ferias comerciales, etc.). También se buscara vender por medio de una pagina web
gue cuente con herramientas actualizadas de contacto y compra on-line. En las instalaciones de
“Crismasa” se contara con Showroom donde se expondran los productos para las personas o

empresas que se acerquen directamente a realizar sus compras.

4.2.2 Estructura del equipo comercial

El departamento comercial estara formado por un Jefe de Comercializacién y dos Asesores

Comerciales. La definicion de roles y funciones se encuentran en el Anexo 4.

4.2.3 Proyeccion de ventas afios 1 — 4

Los articulos desechables biodegradables para el servicio de mesa no cuentan con una

estacionalidad fuertemente marcada en sus ventas. Por lo general su consumo permanece

constante con excepcién de un pequefio pico en el mes de diciembre ligado a un mayor consumo



por las fiestas de la ciudad de Quito y las fiestas de fin de afio (Navidad, Afio Viejo y Afio

Nuevo). La relacion de la proyeccion de ventas entre los clientes (subdistribuidores,

supermercados, cadenas de farmacias, etc.) y de los consumidores finales (hoteles, restaurantes,

cadenas de comidas rapidas, etc.) es de un 60% y 40% respectivamente. Los detalles de la

proyeccion de ventas se encuentran en el Anexo 8 y a continuacion se muestra un resumen. A
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partir del afio 2 se espera un crecimiento del 5%, 10% y 15% respectivamente al ser un producto

nuevo Yy diferenciado y de consumo masivo.

ARTiCULOS
BIODEGRADABLES Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4
Plato redondo de 9
pulgadas Cantidad | 96.000 100.800 110.880 127.512
Subotal | $ S S S
(PAQ/25 unidades) usD 138.960,00 |151.545,89 |173.141,78 |206.806,78
Vaso de 7 onzas Cantidad | 72.000 75.600 83.160 95.634
Subotal | $ S S S
(PAQ/50 unidades) usD 136.354,50 |148.704,40 |169.895,37 |202.929,15
Cuchillo Cantidad | 24.000 25.200 27.720 31.878
Subotal | $ S S S
(PAQ/25 unidades) usD 24.318,00 26.520,53 30.299,81 36.191,19
Tenedor Cantidad | 24.000 25.200 27.720 31.878
Subotal | $ S S S
(PAQ/25 unidades) usD 24.318,00 26.520,53 30.299,81 36.191,19
Cuchara Cantidad | 24.000 25.200 27.720 31.878
Subotal | $ S S S
(PAQ/25 unidades) usD 21.712,50 23.679,04 27.053,40 32.313,56
Total cantidad 240.000 252.000 277.200 318.780
S S S S
Total USD 345.663,00 |376.970,39 |430.690,18 |514.431,85

Elaboracién: Cristian
Marifio
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4.2.4 Definicidon de metas comerciales afios 1 — 4

De acuerdo a la tabla de proyeccidn de ventas, se prevé un crecimiento en las ventas de cada afo
de alrededor del 5% los cuatro primeros afios del negocio. La meta comercial por mes del
Departamento de Comercializacion serd de 29.000,00 USD aproximadamente. La definicion de
las metas comerciales por cada persona del equipo de ventas esta determinada de la siguiente
manera:
e Jefe de Comercializacion
Ademas de administrar el departamento comercial, tendré a cargo directamente las
cuentas corporativas mas relevantes y su meta mensual sera del 25% (7.250,00 USD) de
la meta global del departamento.
e Asesor Comercial 1
Su meta mensual sera del 37.5% (10.875,00 USD) de la meta global del departamento.
e Asesor Comercial 2:

Su meta mensual sera del 37.5% (10.875,00 USD) de la meta global del departamento.

4.2.5 Esquema de remuneraciones e incentivos

El esquema de remuneraciones e incentivos esta determinado de la siguiente manera para cada
persona del Departamento de Comercializacion:
e Jefe de Comercializacion: Tendra una remuneracion fija de 732,00 USD mensuales méas

una remuneracion variable del 3% del total de las ventas. De este 3%, el 2% corresponde
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al total facturado y cobrado y el 1% como un incentivo adicional de toda la cartera que se
recupere dentro de 30 dias.

e Asesor Comercial 1: Tendra una remuneracion fija de 366 USD mensuales méas una
remuneracion variable del 3% del total de las ventas. De este 3%, el 2% corresponde al
total facturado y cobrado y el 1% como un incentivo adicional de toda la cartera que se
recupere dentro de 30 dias.

e Asesor Comercial 2: Tendra una remuneracion fija de 366 USD mensuales mas una
remuneracion variable del 3% del total de las ventas. De este 3%, el 2% corresponde al
total facturado y cobrado y el 1% como un incentivo adicional de toda la cartera que se

recupere dentro de 30 dias.

4.2.6 Esquema de seguimiento

El esquema de seguimiento estard conformado por reportes diarios de actividades comerciales y
sus resultados, que seran sujetos de revision y evaluacién aleatoria. También existiran reuniones
comerciales semanales cada dia miércoles en donde se discutiran novedades del mercado
(precios, competencia, tiempos de entrega, servicio al cliente, etc.) y donde participaran el Jefe de
Comercializacion, sus Asesores Comerciales y el Gerente General de “Crismasa”. También
existira una convencion anual, generalmente en el mes de diciembre, donde se evaluaran los
resultados comerciales del afio finalizado y se plantearan los lineamientos para el siguiente afio

comercial. Esta convencion se realizara en los diferentes resorts ubicados a lo largo del pais.
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CAPITULO 5: Plan Financiero

5.1 Supuestos Generales

Por medio de este capitulo financiero se busca evidenciar la viabilidad financiera de este plan de
negocio. Los principales supuestos son:

e Se considera un horizonte financiero de 5 afios, de ahi en adelante se asumira que los
flujos de efectivo permaneceran estables y existirad una perpetuidad de este afio en
adelante.

e En el tamafio de mercado realizado anteriormente se determiné como potencial de nimero
de compras de vajillas biodegradables por afio de 246.172 paquetes de unidades
correspondiente en ddlares americanos a 947.763,47. Como meta para este plan de
negocios se busca cubrir al menos el 35% de este mercado potencial. Los gastos en el plan
de marketing estan enfocados en esta meta.

e Sobre la inflacién se considera un 3.86%, correspondiente al promedio de la inflacion de
los Gltimos 5 afios (2011 — 2015) de acuerdo a las cifras oficiales del Banco Central del
Ecuador. Este porcentaje se considera para las diferentes proyecciones mas adelante.

e Ladepreciacion que se emplea es la sugerida por el Servicio de Rentas Internas del
Ecuador (SRI). Equipos de Computacién y Software 33% (3 afios) y Muebles y Equipos
de Oficina 10% (10 afios). Método de depreciacion de linea recta.

e Sobre la proyeccion de ventas, a partir del afio 2 se espera un crecimiento del 5%, 10% y

15% respectivamente al ser un producto nuevo y diferenciado y de consumo masivo. En
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el quinto afio el crecimiento es casi nulo, por lo que se asume que el negocio se estabiliza
y alcanza una madurez.

e Los costos fijos estan determinados principalmente por los sueldos, arriendos, servicios
bésicos, publicidad, suministros y otros. Los costos variables estan determinados
principalmente por los costos relacionados al volumen de la compra, estos son
principalmente los costos logisticos de transporte y aranceles.

e El crédito para los consumidores finales y clientes sera de 15 dias después de la
realizacion de una aplicacion para el mismo para el primer afio. A partir del segundo afio
y una vez que se ha ido desarrollando la relacion comercial con los consumidores finales
y clientes; el crédito se extendera a 30 dias.

e El crédito que se otorga de parte de los diferentes proveedores sera de 30 dias después de

la fecha de facturacion.

e Se prevé mantener un inventario para sostener una rotacion de 30 dias.

5.2 Estructura de Capital y Financiamiento

La inversion inicial del proyecto es de 42.847,44 USD. Este valor esta representado por un 35%
de activos fijos y un 65% de capital de trabajo. El detalle de la estructura de los activos fijos y de

la inversion estan en el Anexo 9 y a continuacion se muestra un resumen:
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PLAN DE INVERSION

Activos fijos S 14.980,00|35%
Capital de trabajo S 27.867,44 | 65%
Total USD S 42.847,44

Elaboracién: Cristian Marifo

El 70% (29.993,21 USD) de la inversion sera financiada con capital propio de los accionistas y el
30% (12.854,23 USD) con deuda por medio de un crédito que se solicitara a un banco local bajo
una tasa de interés fija anual del 11.83% (Banco Central del Ecuador, 2016). El plazo de pago

sera a 60 meses con una frecuencia de pago mensual. El detalle del crédito esta en el Anexo 10.

5.3 Estados Financieros Proyectados

Los estados financieros se presentan mensuales para el primer afio y luego anuales por cuatro
afios mas. A continuacién se muestra un andlisis de los principales resultados obtenidos de cada

estado financiero y los detalles de los mismos estan en los Anexos 11, 12 y 13 respectivamente.

Balance General Proyectado

El balance general proyectado para el segundo afio muestra un total de activos por 94.932,80
USD, valor que es mayor al de los activos del primer afio que fue por 69.032,36 USD. Esto se
origina principalmente por incrementos considerables en las cuentas de bancos y cuentas por
cobrar. De igual manera para los otros afios los activos corrientes muestran un crecimiento
bastante interesante debido al mismo efecto del incremento de bancos. A partir del cuarto afio

podemos observar que los equipos de computacion y software ya se han depreciado totalmente lo
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que origina una fuerte caida del valor de los activos no corrientes a cifras inferiores a los 3.000,00
USD. La cuenta de préstamos de los pasivos muestra para el quinto afio un valor de 0,00 USD,
pues en este afio se terminara de pagar el préstamo obtenido en un inicio. Hay incrementos muy
importantes en las cuentas por pagar de impuesto a la renta y de participacion de trabajadores
debido al buen crecimiento de la utilidad neta principalmente en el afio cuarto y quinto. Dentro
del patrimonio vemos que el capital social se mantiene constante (29.993,21 USD) pero las
utilidades muestran crecimientos grandes por la retencion que se hace afio por afio de las mismas.
En el quinto afio las utilidades retenidas suman un total de 116.400,42 USD. El total de activos

frente a los pasivos mas patrimonio en el quinto afio tienen un valor de 263.576,30 USD.

Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado

La utilidad neta en el primer afio tiene un valor de 3.921,43 USD, la cual es la cifra mas baja pues
el negocio apenas comienza a desarrollarse. Para los siguientes afios los montos de la utilidad
neta se vuelven muy atractivos con crecimientos de alrededor del 51% a partir del tercer afio. La
utilidad neta en el quinto afio es de 59.682,20 USD. De igual forma la depreciacién es casi nula
en el afo cuarto y quinto lo que genera mayor utilidad. Los gastos por salarios tienen el mayor
porcentaje de participacion (68%) dentro de todos los gastos de la empresa durante los cinco
primeros afios del negocio. Los gastos de interés muestran una tendencia decreciente por el pago

paulatino del préstamo que se va realizando y en el quinto afio es de 209,31 USD.

Flujo de Caja
El flujo de caja en el afio uno muestra un valor neto negativo de 10.234,78 USD, lo cual es el

valor mas bajo de todo el flujo de caja proyectado. A partir del tercer afio, el flujo neto de caja
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muestra un crecimiento promedio alrededor del 79%, lo cual es dato muy interesante y ligado
principalmente al crecimiento de la utilidad neta. Asi mismo, la depreciacion en los primeros tres
afios del negocio permite que haya una mayor disposicion de efectivo. Los incrementos en las
cuentas por cobrar asi como el inventario en el primer afio (18.723,41 USD y 21.620,95 USD
respectivamente) afectan directamente al flujo en este periodo. El pago de deuda a largo plazo
muestra una tendencia creciente y afecta igualmente la disposicion del efectivo. El flujo de caja

neto en el quinto afo se establece en 56.272,79 USD.

5.4 Indicadores Financieros

A continuacién se detallan ciertos indicadores financieros tomando como referencia los

resultados del analisis de todo el capitulo financiero:



INDICADORES FINANCIEROS

46

Ao 1 2 3 4 5
Margen de utilidad = Utilidad neta/Ventas 1% 6% 8% 11% 11%
Rendimiento sobre los Utilidad neta/Activos 9% 41% 64% 112% 117%
activos (ROA) = totales
Rendimiento sobre el Utilidad neta/Capital 13% 739% 111% 191% 1999%
capital (ROE) = contable
O TIEn e W 13 0% 0s oss
Razén deuda capital = Deuda total/Capital total 0,43 0,90 0,98 1,06 1,12
Razon de veces que se UAIl/Intereses 518 2944 57,67 154,00 431,08

ha ganado el interés =

Elaboracién: Cristian
Marino

5.5 Punto de Equilibrio

Para el analisis del punto de equilibrio se ha empleado la siguiente férmula:

Pe = Costos Fijos Totales / 1 — (Costos Variables Totales / Ventas Totales)

El punto de equilibrio es la cantidad minima en dolares que se debe vender para empezar a

obtener un margen positivo y bajo el cual se cubren al menos todos los costos fijos y variables

totales del periodo del negocio.
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PUNTO DE EQUILIBRIO

Anos 1 2 3 4 5

Costos fijos total S 134.831,33 S 121.128,65 $ 127.203,34 S 129.843,20 S 136.254,62
Costo variable total $ 199.578,00 S 217.654,18 $ 248.670,77 S 297.021,32 S 310.040,71

Total de ventas S 345.663,00 S 376.970,39 $ 430.690,18 S 514.431,85 S 536.981,05

Costo variable

total/Total de ventas 0,58 0,58 0,58 0,58 0,58

1-Costo variable

0,42 0,42 0,42 0,42 0,42
total/Total de ventas

Punto de equilibrio S 319.034,82 $ 286.611,85 S 300.985,64 S 307.232,03 S 322.402,59
Elaboracién: Cristian
Marifio

5.6 La Tasa de Descuento

Para el célculo de la tasa de descuento se aplicara la formula del WACC (Weghted Average Cost
of Capital o Costo Promedio Ponderado de Capital). EI WACC se puede interpretar como el
rendimiento minimo requerido por los inversionistas frente a otros negocios con riesgos
similares. Con el WACC se descuentan los flujos de efectivos proyectados.

La formula del WACC es:

Costo promedio de capital = [ ﬁ) *Ro+ [ l)B—E) xR (1 =t J
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El Costo de la Deuda (RB) es la tasa de interés fija anual del 11.83% (Banco Central del Ecuador,
2016). Para el calculo del Costo del Capital Accionario (RS) se aplicara la formula del CAPM
(Capital Asset Pricing Model). La tasa impositiva es del 33.70% que corresponde al 22% del
impuesto a la renta y del 15% del impuesto de la participacion de trabajadores sobre las
utilidades. El indicador de la Beta desapalancada de la industria Packaging & Container de
Damodaran es de 0,88. La Beta de la industria apalancada a la empresa es de 1,13, teniendo en
cuenta la estructura de deuda (12.854,23 USD) y capital (29.993,21 USD) de la empresa. La tasa
libre de riesgo aplicada es la tasa libre de riesgo de los Estados Unidos del 2.64%. La rentabilidad
del mercado es de acuerdo al indice Standard & Poor's 500 que es del 12.47%. EI riesgo pais es el
promedio mensual del riesgo pais del Ecuador de los ultimos 3 afios que es del 11.69%.EI detalle

del calculo del CAPM se muestra a continuacion:

CAPM
Tasa impositiva 33,70%
Beta industria (SW System & application - US) desapalancada = 0,88
Beta industria apalancada a la empresa (B) = 1,13
Tasa libre de riesgo (Rf) = 2,64%
Rentabilidad del mercado (Rm) - S&P's = 12,47%
Riesgo pais (Rp) = 11,69%
E (Rm-Rf) = 9,83%
CAPM 25,44%

Rf +B (Rm-Rf) + Rp
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WACC

CRISMASA
Afo 0 1 2 3 4 5
Deuda-D $ 12.854,23 $ 10.850,57 S 8596559 S 6.061,02 S 3.208,68 S (0,00)

Capital - E $ 29.993,21 S 29.993,21 $§ 29.993,21 $ 29.993,21 $ 29.993,21 S 29.993,21
Deuda + Capital

(D +E) $ 42.847,44 S 40.843,78 $ 38.589,80 $ 36.054,23 $ 33.201,89 $ 29.993,21

Deuda-D/
Deuda + Capital 30,0% 26,6% 22,3% 16,8% 9,7% 0,0%
(D+E)
Capital -E/
Deuda + Capital 70,0% 73,4% 77,7% 83,2% 90,3% 100,0%
(D+E)
WACC 20,16% 20,76% 21,52% 22,48% 23,74% 25,44%
Elaboracion:
Cristian Marifo
El resultado del CAPM fue del 25.44%. Al ir variando la estructura de Deuda — Capital,
conforme se va pagando el préstamo; el WACC también varia, siendo en el primer afio el 20.16%

y en el quinto afo igual al CAPM (25.44%) al no tener ya deuda.

57EIVANylaTIR

Con los flujos de caja proyectados y con las diferentes tasas de descuento obtenidas (WACC), se
obtiene el VAN (Valor Actual Neto) y el TIR (Tasa Interna de Retorno del Proyecto) del negocio

conforme se muestra a continuacion:
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VAN Y TIR
CRISMASA

Ano

0 1 2 3 4 5

Flujo de caja neto
Flujo acumulado
Factor de
descuento
Factor de
descuento (6
meses)
Flujo 6 meses

VAN (Valor
Actual Neto)
VAN (Medio Aiio)
TIR (Tasa Interna
de Retorno)
TIR M (Tasa
Interna de
Retorno
Modificada)
TIR (Medio Afio):
Elaboracioén:
Cristian Marifo

$(42.847,44) $(10.234,78) S 20.617,43 S 35.812,89 $ 60.365,39 $277.485,21
$(42.847,44) $(53.082,23) $(32.464,80) S 3.348,09 $ 63.713,48 $341.198,69

1,00 0,83 0,68 0,54 0,43 0,32

1,00 0,91 0,75 0,60 0,47 0,36

$(42.847,44) S (9.313,43) S 15.391,10 S 21.571,10 $ 28.643,63 S 100.069,87

$ 97.229,40
$113.514,82
63%

50%

72,99%

El resultado del estudio de este proyecto arroja un VAN positivo de 97.229,40 USD y una TIR de

los flujos de caja de 63%. Cabe destacar que la TIR Modificada (TIRM) nos arroja un resultado

de 50%, lo cual es un resultado méas objetivo considerando que no todos los flujos de caja son

positivos y cuando son positivos, los mismos pueden ser reinvertidos. La TIRM corrige las

imperfecciones de la TIR. El resultado de la TIRM a medio afio es de 72.99%. Para este analisis

se considerd una tasa de reinversion del 5%. El proyecto es viable economicamente y rentable.
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5.8 Analisis de Sensibilidad

Para el anélisis de sensibilidad se tomaron aleatoriamente las siguientes variables: ventas y costos. Se
consideraron dos escenarios, el optimista y el pesimista. Para el escenario optimista se considerd un
incremento de las ventas en un 10% y una reduccidn de los costos en un 10%. Para el escenario pesimista
se consider6 un decremento de las ventas en un 10% y un incremento de los costos en un 5%. Con estos
cambios se busca determinar la implicacién respectiva en el Valor Actual Neto (VAN), Tasa Interna de

Retorno (TIR) y Tasa Interna de Retorno Modificada (TIRM). Los detalles se muestran a continuacion:

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ESCENARIO OPTIMISTA

Variables Escenario Optimista
Ventas +10%
Costos -10%
Escenario Base Escenario Optimista
VAN S 97.229,40 S 290.489,60
TIR 63% 128%
TIRM 50% 82%
ESCENARIO PESIMISTA
Variables Escenario Pesimista
Ventas -10%
Costos +5%
Escenario Base Escenario Pesimista
VAN S 97.229,40 S (60.660,67)
TIR 63% -8%
TIRM 50% -6%

Elaboracién: Cristian Marifio

Dentro del escenario optimista, el incremento en las ventas de un 10% y un decremento en costos

del 10%; hace que el VAN se dispare a 290.489,60 USD, la TIR a 128% y la TIRM a 82%.
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En el escenario pesimista, con un decremento en ventas del 10% y un incremento en costos del
5%; produce que tengamos un VAN negativo (60.660,67 USD), la TIR a-8% y la TIRM a -6%,

por lo que el proyecto dejaria de ser viable y rentable.

5.9 Conclusiones

La estructura de deuda y capital aplicada nos llevaria a concluir que fue la mas adecuada en

funcién del entorno del negocio presentado.

Los balances generales mensuales y proyectados se muestran bastantes concisos y coherente con

la estructura de sus activos, pasivos y patrimonio.

Los estados de pérdidas y ganancias mensuales y proyectados nos dan una clara idea objetiva de

las utilidades que dejaria el desarrollo del negocio en sus primeros afios.

Los flujos de caja se evidencian muy favorables para el sostenimiento del negocio.

El anélisis del VAN y la TIR nos llevo a concluir fehacientemente es viable econmicamente y

rentable.

El anélisis de sensibilidad mostr6 que el negocio es muy susceptible a las variables en ventas y
costos por lo que la estrategia de comercializacion siempre debera estar enfocada en un

crecimiento sostenible en el tiempo para mantener la viabilidad y rentabilidad del negocio.
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Anexo 1

Anadlisis de las fuerzas de Porter

Primera fuerza: Grado de rivalidad

El nimero de competidores es relativamente alto frente al tamafio del mercado. Se podrian citar
principalmente Plasticos del Litoral, Plasticos Ecuatorianos, Flexiplast, Golderie Trading Grupo
Phoenix, entre otros. El tamafio de las mismas va desde pequefias, medianas y grandes. Es mayor
la propensidn a usar tacticas de reducir precios por parte de los competidores. La experiencia 'y
fuerte posicionamiento de la mayoria de estas empresas hace que su perfil sea alto por lo que su
capacidad de oferta y reaccion al mercado es mucha y existe una guerra de precios como tal. La
tasa de crecimiento del sector es interesante, principalmente debido al gran consumo y rotacion
de articulos desechables ligado al estilo de vida moderno de las personas y la tendencia creciente
de productos biodegradables por lo que existe mucha presion para ganar cuotas de mercado por
parte de los competidores. Hay espacio para la diferenciacién del producto puesto que los
articulos biodegradables serian quienes marcan esta diferencia y donde el consumidor esta
dispuesto a pagar un valor mas alto por los mismos. Los costos de cambio que enfrenta el
consumidor son bajos puesto que el cambiarse de una marca X a una Y no tiene ningun tipo de
impacto en el consumidor final. Las barreras de salida son elevadas, ya que hay factores
econdmicos, estratégicos y emocionales que obligan a una empresa a continuar en este sector. En
resumen, el grado de rivalidad es mediano-alto por lo que el potencial de rentabilidad es

mediano-bajo.
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Segunda fuerza: Amenaza de entrada

Las economias de escala son sustanciales entre los competidores nacionales puesto que es un
mercado creciente y constante seguin Caterina Costa, presidenta de la Asociacion Ecuatoriana de
Plasticos ASEPLAS (EI Ecuador: Agricultura e Industria, 2013). La identidad de marca es baja
puesto que para este tipo de articulos el consumidor no realiza un mayor tipo de analisis para la
toma de decision de compra ya que el articulo es considerado de consumo masivo. La inversion
para tener una nueva fabrica de articulos desechables podria ser muy alta debido a los altos costos
de maquinaria y tecnologia al igual que los requerimientos de capital, pero el tener una empresa
importadora hace que la inversion y requerimientos de capital sean bajos. El acceso a los canales
de distribucion para llegar al consumidor es relativamente facil al tener un articulo desechable y
acompariado de un precio competitivo. Los costos independientes de la escala igualmente son
elevados asi como la experiencia acumulada que pueden tener las empresas nacionales actuales
competidoras y con una presencia en el mercado por mas de 20 afios. No existen regulaciones
gubernamentales para la importacion de articulos desechables. Existe un gremio formal y oficial
de los fabricantes nacionales (ASEPLAS) por lo que podria existir una reaccion violenta en
conjunto por parte de los actuales competidores. Se puede determinar que existe una mediana
facilidad para que nuevas empresas ingresen al sector; las barreras de entrada no son altas,
la represalia seria baja por parte de los actuales competidores, la amenaza de entrada es

alta, lo cual vuelve menos rentable este sector para competidores.
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Tercera fuerza: La presion de los productos sustitutos

El nimero de articulos capaces de satisfacer la necesidad del segmento de consumo de articulos
desechables es alto ya que los consumidores tienen diferentes opciones como vajillas de loza,
plasticas, de cartdn o incluso envases que vienen acondicionados para el consumo final como el
caso de las sopas listas para tomar. Todo esto hace que el sector tenga una tasa baja de

rentabilidad.

Cuarta fuerza: Poder de negociacion de los consumidores

El poder de negociacion que ejercen los consumidores nacionales sobre los precios y servicio es
mediano ya que el tamafio de los mismos es alto pero disperso, el nivel de informacion es escaso,
ya que al ser un producto de consumo masivo hace que no se requiera de tener informacion a
profundidad de dichos articulos. Son muchos los proveedores a nivel nacional y los consumidores
estan creciendo de forma exponencial. No estan exigiendo beneficios de precios y/o servicios. Si
bien existe un gremio formal, los consumidores no acuden al mismo para acceder a informacion.
La informacidn de Internet es bastante basica y limitada. El articulo desechable no es
diferenciado lo cual lo vuelve mas sensible al precio. Por todo esto, el analisis de esta fuerza

lleva a determinar que la tasa de rentabilidad es mediana-alta.

Quinta fuerza: Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores actuales de estos articulos desechables, en su gran mayoria fabricantes

internacionales son muchos y son empresas estadounidenses y europeas que gozan de mayor
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calidad y reputacion; sin embargo estan apareciendo grandes fabricantes asiaticos con productos
de similares caracteristicas y con mejores precios donde su interés principal es la produccion en
masa. Ademas, la globalizacion esta jugando un papel fundamental pues la adquisicion de estos
articulos de cualquier parte del mundo ahora relativamente es mucho mas facil con un buen socio
estratégico en el campo de comercio exterior. Esto ha causado que los proveedores actuales
internacionales pierdan su poder de negociacion frente a las empresas nacionales, haciendo que

la tasa de rentabilidad sea alta y atractiva.
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Anexo 2
Encuesta 1
Los resultados para la encuesta realizada a 20 personas en la empresa Proafio Representaciones

S.A. el 15 de septiembre de 2013 en la ciudad de Quito son:

¢ Qué factores inciden en tu decision de eleccion al momento de comprar articulos para el

servicio de mesa desechables?

FACTORES RESPUETAS
Precio 20
Impacto ambiental 16
Disefio 8
Presentacidn 8
Calidad 1
Ergonomia 1
Origen del producto 1
Color 1
Firmeza 1

Elaboracién: Cristian Marifo

20 respuestas equivalentes a un 35% del total de las respuestas de los encuestados coincidieron en
el precio como factor determinante al momento de comprar articulos desechables. EI impacto
ambiental es el segundo factor con un 29% del total de las respuestas, 16 personas coincidieron
en este factor. El disefio y la presentacion del articulo comparten el tercer factor al momento de
decidir que articulo comprar con un 14% del total de las respuestas para cada factor. El resto de
los encuestados nombraron otras variables como calidad, ergonomia, origen del producto, color y

firmeza y cuyas respuestas no coincidieron con la de otros encuestados.



¢Podrias darme el nombre de la primera marca de articulos para el servicio de mesa

desechables que se te viene a la mente?

MARCAS RESPUESTAS
Supermaxi 8
Plasti util 4
Marca verde (N.N.) 2
No recuerda 6

Elaboracién: Cristian Marifio

Un 40% de los encuestados indicaron a “Supermaxi” como la primera marca de articulos
desechables para el servicio de mesa que se le viene a la mente, cabe notar que si bien
“Supermaxi” usa su marca, ellos no fabrican, estos articulos son importados por la empresa
Golderie Trading. Un 20% de los encuestados indicaron a “Plasti Util” como primera marca de
recordacion. 2 personas encuestadas equivalente a un 10% indicaron que la primera marca es la
“verde”, sin embargo el nombre real es “GeoPack”, son articulos importados por una empresa
colombiana desde China y re-exportados a Ecuador. Un 30% de los encuestados no recuerda

ninguna marca.
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Anexo 3

Encuesta 2

1.- ¢Cudl es su frecuencia de compra de articulos desechables para el servicio de mesa?
e Una vez por semana
e Una por mes
e Una vez por trimestre

e Frecuente pero no tiene un periodo fijo de compra

2.- ¢Compraria articulos desechables biodegradables para el servicio de mesa?
e Seguro lo compraria
e Silo compraria
e Tal vez si lo compraria
e Tal vez no lo compraria

e Definitivamente no lo compraria

3.- ¢Qué porcentaje adicional estaria estar dispuesto a pagar por articulos desechables

biodegradables?

e 10% maés
e 40% mas
e 70% maés

e 100% mas

e Pagaria lo mismo
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4.- ¢ En donde compra articulos desechables para el servicio de mesa?
e Supermercados
e Farmacias
e Almacenes para fiestas infantiles

e Tienda mas cercana

5.- Determine en orden de importancia los motivos por los que usted compraria articulos
desechables biodegradables, siendo 4 la mas importante y 1 la menos importante.

e Cuida el medio ambiente

e Esde origen organico

e Estoy en contra del uso de articulos derivados del petroleo no biodegradables

e Porque es parte de una moda/tendencia mundial

Anélisis
Los resultados para la encuesta realizada a 42 personas en la empresa Proafio Representaciones

S.A. el 15 de octubre de 2013 en la ciudad de Quito son:

1.- ¢Cual es su frecuencia de compra de articulos desechables para el servicio de mesa?

26 personas equivalente al 63% indicaron que compraban frecuentemente pero que no tenian
determinado un periodo fijo de compra. 9 personas equivalente al 21% indicaron que compraban
al menos 1 vez por semana. 5 personas indicaron que compraban una vez por mes (13%) y tan

solo 1 persona indicé que compraba una vez cada trimestre (3%).
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2.- ¢Compraria articulos desechables biodegradables para el servicio de mesa?

19 personas equivalente al 45% tal vez si lo comprarian. 13 personas equivalente al 32% si lo
comprarian. 2 personas (5%) definitivamente lo comprarian. Por su parte las respuestas negativas
fueron: 1 persona (3%) tal vez no lo compraria y 7 personas correspondientes al 16%

definitivamente no lo comprarian.

3.- ¢Qué porcentaje adicional estaria estar dispuesto a pagar por articulos desechables
biodegradables?

El 45% equivalente a 19 personas estan dispuestos a pagar un 10% mas. 10 personas, igual al
24% pagarian un 40% mas. 3 personas (8%) pagarian el 70% mas y una sola persona (3%)
pagaria el 100% maés, mientras que 9 personas, equivalente al 21% pagarian lo mismo que los

articulos desechables plasticos tradicionales.

4.- ;En dénde compra articulos desechables para el servicio de mesa?
39 personas equivalente al 92% compran en supermercados, mientras que 1 persona respondié
que en farmacias (3%), otra persona en almacenes para fiestas infantiles y otra persona en la

tienda maés cercana (3%).

5.- Determine en orden de importancia los motivos por los que usted compraria articulos
desechables biodegradables, siendo 4 la mas importante y 1 la menos importante.

15 personas equivalente al 37% indicaron que comprarian porque estan en contra del uso de
articulos derivados del petréleo no biodegradables, 13 personas equivalente al 32% lo comprarian

por la concienciacion en el cuidado del medio ambiente. El 24% (10 personas), lo comprarian
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porque es una tendencia 0 moda mundial. Y el 8% (3 personas) comprarian porgque son productos

de origen organico.
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Perfiles del cargo

Gerente General

NATURALEZA DEL PUESTO

Administrar, dirigir y supervisar las actividades de la empresa. Proponer, ejecutar y controlar el
cumplimiento de politicas, objetivos, métodos y estrategias en los campos inherentes al giro del
negocio.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Representar legal y extrajudicialmente a la compafiia.

Controlar el cumplimiento de los objetivos, métodos, procedimientos, politicas y
estrategias especificas de la empresa.

Suscribir contratos o convenios con entidades publicas y privadas que requieran de los
productos y/o servicios proporcionados por la compafiia.

Promover nuevos negocios con proveedores y clientes potenciales.

Decidir sobre la reestructuracion de la compaiiia, definiendo el alcance de las funciones y
responsabilidades del personal involucrado en dicho proceso.

Crear y mantener buenas relaciones con los clientes y proveedores.

Supervisar y asesorar a las jefaturas de area en el manejo de cada uno de los
departamentos.

Decidir la contratacién de personal de acuerdo a los requerimientos de la compafiia.
Decidir acerca del establecimiento de sucursales y agencias.

COMPETENCIAS

EDUCACION FORMACION
Titulo de cuarto nivel en area e Liderazgo
administrativa. Preferencia MBA. e Cursos en técnicas de negociacion
e Toma de decisiones
e Administracion y finanzas
e Inglés hablado y escrito 90%
EXPERIENCIA
e Minimo 5 afios en cargos similares
HABILIDADES
e Negociacion
e Capacidad de trabajo bajo presién
e Liderazgo y trabajo en equipo
e Buenas relaciones interpersonales
e Comunicacion efectiva
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Jefe de Comercializacion

NATURALEZA DEL PUESTO

Realizar el desarrollo de productos y la comercializacién de los productos de la compafiia,
brindar asesoria técnica y captar a clientes a potenciales.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Ejecutar la politica de comercializacion definida por la Gerencia General.

Planificar la comercializacion y establecer en coordinacion con otras unidades las
estrategias de comercializacion de los productos y servicios.

Atender oportunamente los reclamos de los clientes y mantener registros y reportes de la
gestion de comercializacion y post-venta.

Establecer contacto personalizado con clientes actuales y potenciales, con la finalidad de
conocer sus necesidades y requerimientos especificos.

Preparar la oferta de productos y servicios para el sistema de compras publicas y privadas
considerando los requisitos del cliente y los recursos que dispone la compafiia.

Realizar el seguimiento de las cotizaciones presentadas a los clientes.

Negociar con los clientes actuales y potenciales y obtener las mejores condiciones
econdmicas en beneficio de la compafiia.

Controlar la gestion de recuperacion de cartera y establecer estrategias de
comercializacion en funcién del comportamiento de pago de los clientes.

Preparar y desarrollar eventos de capacitacion técnica para clientes de la compafiia a
quienes se han comercializado los productos.

Mantener actualizadas las calificaciones con las empresas publicas y privadas.

Desarrollar estrategias comerciales para mantener a clientes antiguos.

COMPENTENCIAS

EDUCACION FORMACION
Titulo de tercer nivel en Ingenieria e Conocimientos de articulos desechables para el
Comercial o afines. servicio de mesa
e Manejo y resolucion de conflictos
¢ Negociacion
e Ventas
e Inglés hablado y escrito 70%
EXPERIENCIA
e Minimo 3 afos en cargos similares
HABILIDADES
e Negociacion
e Capacidad de trabajo bajo presién
e Trabajo en equipo
e Buenas relaciones interpersonales
e Comunicacion y liderazgo
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Jefe de Marketing

NATURALEZA DEL PUESTO

Realizar y ejecutar actividades relacionadas a politicas de precios, promocion, plaza y
producto conjuntamente con el departamento de comercializacion para el desarrollo del
giro del negocio de la compafiia.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Realizar investigaciones de mercado para el desarrollo de productos y servicios.
Diseniar sistemas de compensacion para el departamento comercial.

Adecuar la estructura comercial a las necesidades y realidad del mercado.
Diseriar e implementar estrategias de marketing.

Liderar procesos de negociacion con empresas de publicidad.

Diseflar e implementar sistemas de motivacién y entrenamiento para el
departamento de comercializacion.

COMPENTENCIAS

EDUCACION FORMACION
Titulo de tercer nivel en Ingenieria en e Conocimientos en estudios e investigaciones
Marketing o afines. de mercados
e Manejo y resolucion de conflictos
¢ Negociacion
e Marketing y publicidad
e Inglés hablado y escrito 50%
EXPERIENCIA
e Minimo 3 afios en cargos similares
HABILIDADES
¢ Negociacion
e Capacidad de trabajo bajo presién
e Trabajo en equipo
e Buenas relaciones interpersonales
e Comunicacion y liderazgo
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Jefe de Investigacion y Desarrollo

NATURALEZA DEL PUESTO

Realizar y ejecutar actividades relacionadas a la investigacion y desarrollo de nuevos
productos y el mejoramiento de los existentes ligados al giro del negocio.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Promover actividades de investigacion y desarrollo entre los proveedores y el
departamento de marketing y comercial.

Generar oportunidades de negocio a través de los nuevos productos y/o
Servicios.

Propiciar informacion adecuada y oportuna entre proveedores y el departamento
comercial relacionada a temas de investigacion y desarrollo.

Ejecutar trabajos de investigacion alineado a las directrices de la compafiia.
Mantener un continuo monitoreo del entorno externo y sus cambios.

Prever nuevas tecnologias y productos ante las amenazas de sustitucion e
imitacion.

COMPENTENCIAS

EDUCACION FORMACION
Titulo de tercer nivel en Ingenieria e Conocimientos en investigacién y desarrollo
Administracion de Empresas o afines. e Negociacion
e Inglés hablado y escrito 90%

EXPERIENCIA

e Minimo 3 afios en cargos similares
HABILIDADES

¢ Negociacion

e Capacidad de trabajo bajo presién

e Trabajo en equipo

e Buenas relaciones interpersonales

e Comunicacion y liderazgo




Jefe de Abastecimientos
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NATURALEZA DEL PUESTO

Realizar actividades de busqueda y negociacién con proveedores del exterior, a fin de obtener
productos que satisfagan los requerimientos técnicos y econémicos del mercado local y del

exterior.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Desarrollar procesos de busqueda en el exterior de proveedores de productos y/o
servicios que satisfagan las necesidades especificas de los consumidores y
clientes.

Planificar las adquisiciones en funcion de tendencias de mercado, inventario,
rotacion de producto, liquidez de la compafiia y regulaciones de tipo tributario.
Negociar con proveedores y realizar el seguimiento a todo el proceso de
adquisicion, mismo que implica revisar solicitudes de cotizacion, requisiciones
de compra, 6rdenes de compra, condiciones comerciales, etc. para compras en el
exterior.

Controlar que los productos adquiridos cumplan con las especificaciones y
cantidades requeridas por el cliente y consumidor, y de ser necesario realizar
inspecciones fisicas previas a la recepcion/entrega de los productos.

Brindar asesoramiento al personal de comercializacion respecto a cantidades,
precios, plazos de entrega, especificaciones, validez de la proforma, con el fin de
proporcionar informacion veraz.

Mantener registros sobre la gestién de adquisiciones del exterior, para cumplir
con las regulaciones legales y tributarias vigentes.

Realizar periodicamente calificacion y evaluacion de proveedores de todos los
productos que son comercializados por la compafiia.

Mantener comunicacion con las areas de gestion pertinentes sobre el estado de
las gestiones de adquisicion que se encuentran en proceso.

Gestionar todos los documentos requeridos para el tramite de importacién
preparando documentos tales como: orden de compra de importacion, nota de
pedido, polizas de seguro, entre otros.

Preparar la liquidacién de las importaciones con el objetivo de costear
adecuadamente los productos adquiridos, y determinar el precio unitario de
comercializacion.

Coordinar con la persona responsable de logistica nacional los inventarios y
despachos para clientes y consumidores.

COMPENTENCIAS

EDUCACION

FORMACION

Titulo de tercer nivel en Ingenieria en
Comercio Exterior o afines.

e Ingles hablado y escrito (95%)
e Conocimientos en Comercio
Exterior
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Manejo de Utilitarios de Office
Conocimientos de Sistemas
Informaticos de Comercio Exterior.

EXPERIENCIA

e Minimo 3 afios en cargos similares

HABILIDADES

Comunicacion
Comportamiento ético
Liderazgo y trabajo en equipo
Calidad en el trabajo
Autodesarrollo

Aptitud: orden y organizacién
Iniciativa y toma de decisiones
Colaboracion

Trabajo bajo presion
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Jefe Financiero

NATURALEZA DEL PUESTO

Planificar, organizar y controlar la disposicién financiera propendiendo a la disminucion
de costos y a la optimizacion de los procesos para obtener resultados efectivos y acorde
a la mision, vision y objetivos de la compafiia.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

e Supervisar y controlar la emision de los reportes financieros como son: disposicion de
fondos, estado de cuentas por cobrar, estado de cuentas por pagar, conciliaciones
bancarias, que son componentes del estado de flujo de efectivo.

e Coordinar, controlar y supervisar los procesos y politicas relacionados con ambitos
tributarios, laborales, societarios y contables.

e Tomar las decisiones mas apropiadas en lo referente a los beneficios tributarios que se
apliguen a la compafiia; revisar y establecer ajustes y reclasificaciones necesarias en los
estados financieros.

e Revisar y aprobar balances, presupuestos, controles presupuestarios mensuales y mas
reportes relacionados con el manejo financiero y administrativo de la compafiia, a fin de
proporcionar informacion fidedigna a la Gerencia General.

e Revisar y controlar la preparacion del balance de fin de afio, la conciliacion tributaria y
el pago de impuestos, a fin de cumplir con los requerimientos de las entidades de
control pertinentes.

e Supervisar y controlar la disposicion de fondos con el objeto de establecer los pagos
pertinentes y cumplir con las obligaciones adquiridas por la compafiia con terceros,
decisiones que seran tomadas conjuntamente con la Gerencia General.

e Determinar y aplicar los mecanismos y herramientas financieras existentes en el
mercado nacional con el objeto de obtener inyeccion de capital a la compafiia, y fuentes
de financiamiento.

e Controlar que la utilizacion de los recursos de la compafiia se ajuste a las reales
necesidades de la compafiia, procurando su optimizacion.

e Revisar en detalle los estados de cuenta de las entidades bancarias y financieras.

e Analizar la solvencia y capacidad de pago de los clientes para autorizar montos y plazos
de crédito.

e Controlar el cumplimiento de las obligaciones patronales de la compaiiia, y verificar
que se mantengan los registros apropiados.

COMPENTENCIAS

EDUCACION FORMACION

Conocimientos actualizados en tributacion
Toma de decisiones

Manejo de indicadores financieros
Administracion y finanzas

Titulo de tercer nivel en Contabilidad,
Administracion, Finanzas o carreras
afines.

EXPERIENCIA
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e Minimo 3 afios en cargos similares

HABILIDADES

Comunicacion

Trabajo en equipo

Gestion con enfoque en el cliente externo e interno

Enfoque en resultados

Iniciativa

Trabajo en base a objetivos y metas, y cumplimiento de las mismas
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Anexo 6

Analisis de costos y de la competencia
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ANALIS DE
COSTOS
VAIILLA
CRISMASA
PRECIO | GASTOS FLETE GASTOS EN ARAN- PRECIO PRECIO
ARTiCULOS FOB EN INTERNACI DESTINO (INC. CEL DDP DDP
BIODEGRAD | CHINA ORIGEN | ONAL 20% | FLETE INTERNO) 15% |ECUADOR /| ECUADOR /
ABLES (USD) | 5% (USD) (USD) 5% (USD) (USD) | UN (UsSD) | PAQ (USD)
Plato
redondo de S S
9 pulgadas 0,020 0,001 | $ 0,004 S 0,001 0,003 S 0,029 S 0,725
Vaso de 7 $ S
onzas 0,020 0,001 | $ 0,004 S 0,001 0,003 S 0,029 S 1,443
S S
Cuchillo 0,010 0,001 | $ 0,002 S 0,001 0,002 S 0,015 S 0,363
S S
Tenedor 0,010 0,001 | $ 0,002 S 0,001 0,002 S 0,015 S 0,363
S S
Cuchara 0,010 0,001 | $ 0,002 S 0,001 0,002 S 0,015 $ 0,363
Elaboracion
: Cristian
Marifio
ANALISIS DE PRECIOS
COMPETENCIA
ARTiCULOS PRESENTACIO PRECIO PROM. PRECIO PROM.
BIODEGRADABLES N/ PAQ COMPETENCIA / UN (USD) COMPETENCIA / PAQ (USD)
Plato redondo de 9
pulgadas 25 unidades S 0,048 S 1,200
Vaso de 7 onzas 50 unidades S 0,031 S 1,570
Cuchillo 25 unidades S 0,034 S 0,840
Tenedor 25 unidades S 0,034 S 0,840
Cuchara 25 unidades S 0,030 S 0,750

Elaboracién; Cristian
Marifio




Anexo 7

Presupuesto plan de marketing

PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING
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ACT. DE i . . ~ ~
MARKETING ACTIVIDAD Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
.. Precios especiales de S S S
Promocion introduccion (descuentos) | 6.000,00 | 3.000,00 3.000,00
. . . S S S S S
Kits de vajllas gratuitos 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00
S S S S S
Paquetes de vasos 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00
. S S S S S
Subtotal Promocion 9.000,00 | 6.000,00 | 3.000,00 | 6.000,00 | 3.000,00
.. - . ) S
Publicidad Disefio de imagen corporativa 6.000,00
Plan de medios:
. S S S
Radio 6.000,00 | 3.000,00 3.000,00
S S S
Prensa 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Suplementos de revistas > > > > >
1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00 | 1.500,00
Redes sociales > > >
1.800,00 1.800,00 1.800,00
, . S
Pagina web 4.800,00
S
Subtotal Publicidad 26.100,0 3 3 3 3
o | |4:500,00 9.300,00 | 4.500,00 |9.300,00
S S S S S
Total 35.100,0 | 10.500,0 | 12.300,0 | 10.500,0 | 12.300,0
0 0 0 0 0
Elaboracién:

Cristian Marifio




Anexo 8

Proyeccion de ventas

PROYECCION DE VENTAS ANUAL

Clientes (subdistribuidores, supermercados, cadenas de farmacias, etc.)
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ARTICULOS
BIODEGRADABLES
Ano 1 Ano 2 Aio 3 Ano 4 Ano 5
Plato redondo de 9 Cantid
pulgadas ad 60.000 63.000 69.300 79.695 80.093
S $ S s
(PAQ/25 unidades) Precio $1,38|1,43 1,49 1,55 1,61
Subtot | $ S $ $ $
al 82.800,00 90.299,36 103.167,38 |123.226,83 |128.628,26
Cantid
Vaso de 7 onzas ad 45.000 47.250 51.975 59.771 60.070
S s S s
(PAQ/50 unidades) Precio $1,81|1,88 1,95 2,02 2,10
Subtot | $§ S S S S
al 81.247,5 88.606,2 101.233,0 120.916,3 126.216,48
Cantid
Cuchillo ad 15.000 15.750 17.325 19.924 20.023
S $ $ $
(PAQ/25 unidades) Precio $0,97 (1,00 1,04 1,08 1,12
Subtot | S S S S S
al 14.490,00 15.802,39 18.054,29 21.564,70 22.509,95
Cantid
Tenedor ad 15.000 15.750 17.325 19.924 20.023
S S S S
(PAQ/25 unidades) Precio $0,97 (1,00 1,04 1,08 1,12
Subtot | $ S S S S
al 14.490,00 15.802,39 18.054,29 21.564,70 22.509,95
Cantid
Cuchara ad 15.000 15.750 17.325 19.924 20.023
S S S S
(PAQ/25 unidades) Precio $0,86|0,90 0,93 0,97 1,00
Subtot | S S S S S
al 12.937,50 14.109,28 16.119,90 19.254,19 20.098,17
Subtotal cantidad 150.000 157.500 173.250 199.238 200.234
$ $ $ $ $
Subtotal USD 205.965,00 |224.619,66 |256.628,86 |306.526,75 |319.962,80




Consumidores finales (hoteles, restaurantes, cadenas de comidas rapidas, etc.)
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ARTICULOS
BIODEGRADABLES
Ano 1 Ao 2 Aiho 3 Ano 4 Ano 5
Plato redondo de 9 Cantid
pulgadas ad 36.000 37.800 41.580 47.817 48.056
S S S S
(PAQ/25 unidades) Precio $1,56|1,62 1,68 1,75 1,82
Subtot | $ S S S S
al 56.160,00 61.246,52 69.974,40 83.579,94 87.243,52
Cantid
Vaso de 7 onzas ad 27.000 28.350 31.185 35.863 36.042
S S S S
(PAQ/50 unidades) Precio $2,0412,12 2,20 2,29 2,38
Subtot | $ S $ $ s
al 55.107,0 60.098,2 68.662,4 82.012,8 85.607,70
Cantid
Cuchillo ad 9.000 9.450 10.395 11.954 12.014
S S S S
(PAQ/25 unidades) Precio $1,09 (1,13 1,18 1,22 1,27
Subtot | $§ S S S S
al 9.828,00 10.718,14 12.245,52 14.626,49 15.267,62
Cantid
Tenedor ad 9.000 9.450 10.395 11.954 12.014
S S S S
(PAQ/25 unidades) Precio $1,09(1,13 1,18 1,22 1,27
Subtot | $ S $ $ S
al 9.828,00 10.718,14 12.245,52 14.626,49 15.267,62
Cantid
Cuchara ad 9.000 9.450 10.395 11.954 12.014
S S S S
(PAQ/25 unidades) Precio $0,98 (1,01 1,05 1,09 1,13
Subtot | $ S S S S
al 8.775,00 9.569,77 10.933,50 13.059,37 13.631,80
Subtotal cantidad 90.000 94.500 103.950 119.543 120.140
$ $ $ $ $
Subtotal USD 139.698,00 |152.350,73 |174.061,32 |207.905,10 |217.018,25
Total cantidad 240.000 252.000 277.200 318.780 320.374
S S $ $ S
Total USD 345.663,00 |376.970,39 |430.690,18 (514.431,85 |536.981,05

Elaboracién: Cristian
Marino




Anexo 9

Plan de inversion

Activos fijos

PLAN DE INVERSION

Detalle Activos Fijos
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Equipos de computacidony | $
software 10.400,00
Muebles y equipos de S
oficina 4.580,00 Equipos de Computacion y Software
S Cantid Costo Costo
Subtotal 14.980,00 | | Detalle ad Unitario Total
Computadora (impresora, S S
Costos fijos (mensual) mueble) 8 650,00 5.200,00
S S S
Sueldos 7.240,94 Software informatico 1 5.200,00 5.200,00
S $
Arriendo 500,00 Subtotal 10.400,00
S
Agua 40,00
S
Luz 60,00 Muebles y Equipos de Oficina
S Cantid Costo Costo
Teléfono 100,00 Detalle ad Unitario Total
S S S
Internet 120,00 Escritorio 8 165,00 1.320,00
S S S
Marketing 2.925,00 Silla giratoria 8 110,00 880,00
S S S
Suministros y otros 250,00 Teléfono 8 85,00 680,00
S S S
Subtotal 11.235,94 | | Archivador 8 130,00 1.040,00
S S
Costos variables (mensual) Mesa reuniones 1 220,00 220,00
S S S
Costo producto importado |16.631,50 Silla reuniones 8 55,00 440,00
S S
Subtotal 16.631,50 | | Subtotal 4.580,00
S S
Subtotal Capital de Trabajo | 27.867,44 | Total Activos Fijos 14.980,00
S
Total Inversion 42.847,44

Elaboracién: Cristian
Marino




Anexo 10

Detalle de crédito

DETALLE DE CREDITO

Tabla de amortizacién Francesa o Nivelada

Plazo 60 meses

Tasa 11,83% anual Periédico 0,985833%

Monto S 12.854,23

Interés total $ 4.235,70

Pago # | Capital Inicial | Cuota | A Intereses | A Capital | Saldo Capital
1 $ 12.854,23 |$284,83| S 126,72 | $158,11 | $12.696,12
2 $12.696,12 |$284,83| $ 12516| $159,67 | $12.536,45
3 $12.536,45 |$284,83| S 123,59 | $161,24 | $12.375,21
4 $12.37521 |$284,83| S 122,00 | $162,83 | $12.212,38
5 $12.212,38 |$284,83| S 120,39 | $164,44 | $12.047,94
6 $12.047,94 |$284,83| S 118,77 | $166,06 | $11.881,88
7 $11.881,88 |$284,83| S 117,14|$167,70 | $11.714,18
8 $11.714,18 |$284,83| S 11548 $169,35 | $11.544,83
9 $11.544,83 |$284,83| S 113,81|$171,02 | $11.373,81
10 $11.373,81 |$284,83| S 112,13|$172,71 | $11.201,11
11 $11.201,11 |$284,83| S 110,42 | $174,41 | $11.026,70
12 $11.026,70 |$284,83| S 108,70 | $176,13 | $10.850,57
13 $10.850,57 |$284,83| S 106,97 | $177,86 | $10.672,71
14 $10.672,71 |$284,83| S 10522 | $179,62 | $10.493,09
15 $10.493,09 |$284,83| S 103,44|$181,39 | $10.311,70
16 $10.311,70 [$284,83| S 101,66| $ 183,18 | $10.128,53
17 $10.128,53 [$284,83| S 99,85| $184,98 | $9.943,54
18 $9.94354 |$284,83| S 98,03 | $ 186,81 $9.756,74
19 $9.756,74 |$284,83]| S 96,19 | $188,65 | $9.568,09
20 $9.568,09 |$284,83]| S 94,33| $190,51 | $9.377,58
21 $9.377,58 |$284,83| S 92,45| $192,38 | $9.185,20
22 $9.18520 |$284,83| S 90,55| $ 194,28 | $8.990,92
23 $8.990,92 |$284,83| S 88,64 | $ 196,20 $8.794,72
24 $8.794,72 |$284,83| S 86,70| $198,13 | $8.596,59
25 $8.596,59 |$284,83|S$ 84,75| $200,08 | $8.396,51
26 $8.396,51 |$284,83| S 82,78 | $202,06 | $8.194,45
27 $8.194,45 |$284,83]| S 80,78 | $ 204,05 | $7.990,40
28 $7.990,40 |$284,83|S 78,77 | $ 206,06 $7.784,34
29 $7.784,34 |$284,83]| S 76,74| $208,09 | $7.576,25
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30 $7.576,25 |$284,83| S 74,69 | $210,14 | $7.366,10
31 $7.366,10 |$284,83| S 72,62 | $212,21 | $7.153,89
32 $7.153,89 |$284,83]| S 70,53 | $214,31 | $6.939,58
33 $6.939,58 |$284,83| S 68,41| $216,42 | $6.723,16
34 $6.723,16  |$284,83]| S 66,28 | $218,55 | $6.504,61
35 $6.504,61 |$284,83]|S 64,12 | $220,71 | $6.283,90
36 $6.283,90 |$284,83]| S 61,95| $222,88 | $6.061,02
37 $6.061,02 |$284,83]| S 59,75| $225,08 | $5.835,94
38 $5.83594 |$284,83]| S 57,53 | $227,30 | $5.608,64
39 $5.608,64 |$284,83|S 55,29 | $229,54 | $5.379,10
40 $5.379,10 |$284,83| S 53,03 | $231,80 | $5.147,30
41 $5.147,30 |$284,83| S 50,74 | $ 234,09 | $4.913,21
42 $4.913,21 |$284,83]| S 48,44 | $236,40 | $4.676,81
43 $4.676,81 |$284,83]| S 46,11 | $238,73 | $4.438,08
44 $4.438,08 |$284,83]| S 43,75| $241,08 | $4.197,00
45 $4.197,00 |$284,83| S 41,38 | $243,46 | $3.953,55
46 $3.953,55 |$284,83]| S 38,98 | $245,86 | $3.707,69
47 $3.707,69 |$284,83]| S 36,55| $248,28 | $3.459,41
48 $3.459,41 |$284,83| S 34,10| $ 250,73 | $3.208,68
49 $3.208,68 |$284,83]| S 31,63| $253,20 | $2.955,48
50 $2.95548 |$284,83| S 29,14 | $ 255,70 | $2.699,78
51 $2.699,78 |$284,83|$S 26,62 | $258,22 | $2.44157
52 $2.441,57 |$284,83| S 24,07 $260,76 | $2.180,81
53 $2.180,81 |$284,83| S 21,50| $263,33 | $1.917,47
54 $1.917,47 |$284,83| S 18,90 | $ 265,93 | $1.651,54
55 $1.651,54 |$284,83|$S 16,28 | $268,55 | $1.382,99
56 $1.382,99 |$284,83]|$S 13,63 | $271,20 | $1.111,79
57 $1.111,79 |$284,83| S 10,96 | $273,87 | $837,92
58 $837,92 |$284.83| S 8,26 | $276,57 | $561,35
59 $561,35 |$284,83| S 5,53 | $279,30 | $282,05
60 $282,05 |$284383]|5S 2,78 | $282,05 $-0,00

Elaboracién: Cristian Marifio
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Anexo 11

Balance general proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADO

83

CRISMASA
Aho 1 2 3 4 5
ACTIVOS
Activos corrientes
Bancos S 17.632,66 S 38.250,09 S 74.062,97 S 134.428,37 S 190.701,16
Cuentas por cobrar S 18.723,41 S 31.414,20 S 35.890,85 S 42.869,32 S 44.748,42
Inventario S 21.620,95 S 18.137,85 S 20.722,56 S 24.751,78 S 25.836,73
Total activos corrientes S 57.977,02 S 87.802,13 S 130.676,39 S 202.049,46 S 261.286,30
Activos no corrientes
Equipos de computacidn y software S 10.400,00 S 10.400,00 S 10.400,00 S 10.400,00 S 10.400,00
Depreciacion acumulada S (3.466,67) S (6.933,33) S (10.400,00) S (10.400,00) $ (10.400,00)
Saldo S 6.933,33 S 3.466,67 S - S - S -
Mobiliario y equipo S 4.580,00 S 4.580,00 S 4.580,00 S 4.580,00 S 4.580,00
Depreciacion acumulada S (458,000 S (916,00) S (1.374,00) S (1.832,00) S (2.290,00)
Saldo S 4.122,00 S 3.664,00 S 3.206,00 S 2.748,00 S 2.290,00
Total activos no corrientes $ 11.055,33 $ 7.130,67 S 3.206,00 S 2.748,00 S 2.290,00
TOTAL ACTIVOS $ 69.032,36 S 94.932,80 S 133.882,39 S 204.797,46 $ 263.576,30
PASIVOS
Cuentas por pagar S 21.620,95 S 18.137,85 S 20.722,56 S 24.751,78 S 25.836,73
Préstamos $10.850,57 $ 8.596,59 $6.061,02 $ 3.208,68 S (0,00)
IESS por pagar S 65294 S 118483 S 1.230,61 S 1.278,16 S 1.327,55
Impuestos 15% Participacién de Trabajadores S 88720 S 496483 S 7.501,35 S 12.981,55 S 13.502,76
Impuestos 22% Impuesto a la Renta S 1.106,05 S 618949 S 9.351,68 S 16.183,67 S 16.833,44
TOTAL PASIVOS $ 35.117,71 $ 39.073,59 S 44.867,22 $ 58.403,84 $ 57.500,48



PATRIMONIO

Capital social
Utilidades del ejercicio
Utilidades retenidas
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVOS MAS PATRIMONIO

$ 29.993,21
S 3.921,43

$ 33.914,64

$ 69.032,36

v v un n

29.993,21
21.944,56

3.921,43
55.859,21

94.932,80

v n un un

wn

29.993,21
33.155,96
25.866,00
89.015,17

133.882,39

$ 29.993,21
$ 57.378,46
$ 59.021,96
$ 146.393,63

$ 204.797,46
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§ 29.993,21
S 59.682,20
$ 116.400,42
$ 206.075,83

$ 263.576,30

Elaboracién: Cristian Marifio
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Anexo 12
Estado de pérdidas y ganancias proyectado

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

CRISMASA

Afo 1 2 3 4 5

Total de ventas S 345.663,00 S 376.970,39 S 430.690,18 S 514.431,85 S 536.981,05
Costo de ventas S 199.578,00 S 217.654,18 S 248.670,77 S 297.021,32 S 310.040,71
Utilidad bruta S 146.085,00 $ 159.316,21 $ 182.019,41 $ 217.410,53 S 226.940,33
Gastos de administracion y ventas:

Gastos por publicidad S 35.100,00 S 10.500,00 S 12.300,00 S 10.500,00 S 12.300,00
Gastos por salarios S 79.056,00 S 85.151,86 S 88.442,13 S 91.859,53 S 95.408,99
Gastos por seguro social S 783533 S 1421793 S 14767,31 S 15.337,92 S 15.930,57
Gastos por renta S 6.000,00 $ 6.231,84 S 647264 S 6.722,74 S  6.982,51
Gastos por servicios basicos S 3.840,00 S 3.988,38 S 4.142,49 S  4.302,55 S  4.468,80
Suministros y otros (G.Constitucién ler afio) S 3.000000 $ 1.03864 S 1.078,77 S 1.120,46 S  1.163,75
Utilidad operativa S 11.253,67 S 38.187,56 $ 54.816,07 S 87.567,33 S 90.685,71
Depreciacion S 3.924,67 S 3.924,67 3.924,67 S 458,00 S 458,00
EBIT (BAIT) S 7.329,01 S 34.262,90 50.891,40 S 87.109,33 S 90.227,71
Gastos de interés (Gastos financieros) S 1.414,32 S 1.164,01 S 882,42 S 565,65 S 209,31
EBT (BAT) S 5.914,68 S 33.098,89 $ 50.00899 $ 86.543,68 S 90.018,40
Impuestos 15% Participacién de Trabajadores S 88720 S 496483 § 7.501,35 $§ 12.981,55 S 13.502,76
Impuestos 22% Impuesto a la Renta S 1.106,05 S 618949 $§ 935168 S 16.183,67 S 16.833,44
Utilidad neta (BDT) S 3.921,43 S 2194456 S 33.15596 $ 57.378,46 S 59.682,20

Elaboracién: Cristian Marifio



Anexo 13

Flujo de caja proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
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CRISMASA

Afo 1 2 3 4 5
Flujo de efectivo en actividades de operacion
Utilidad neta S 3.921,43 $ 21.94456 S 33.155,96 S 57.378,46 S 59.682,20
Gastos e ingresos no monetarios:
Gasto por depreciacion S 3.924,67 $ 3.924,67 S 3.924,67 S 458,00 S 458,00
Cambios en activos y pasivos:
Incremento en cuentas por cobrar S (18.723,41) S (12.690,79) S (4.476,65) S (6.978,47) S (1.879,10)
Incremento en inventarios: productos finales S (21.620,95) S 3483,10 S (2.584,72) S (4.029,21) S (1.084,95)
Incremento en cuentas por pagar S 21.620,95 S (3.483,10) S 2.584,72 §$ 4.029,21 $ 1.084,95
Incremento en impuestos por pagar S 1.993,25 S 9.161,08 S 5.698,70 $ 12.312,19 S 1.170,98
Incremento en IESS por pagar S 652,94 S 531,88 S 45,78 $ 47,55 §$ 49,39
Flujo neto de efectivo utilizado en actividades de operacion $§ (8.231,12) $ 22.871,41 $ 38.348,46 $ 63.217,73 $ 59.481,47
Flujo de efectivo de actividades de financiamiento
Pago de deuda a largo plazo S (2.003,66) S (2.253,98) $ (2.535,57) S (2.852,34) S (3.208,68)
Flujo de efectivo proveniente de actividades de financiamiento $ (2.003,66) $ (2.253,98) $ (2.535,57) $ (2.852,34) $ (3.208,68)
FLUJO DE CAJA NETO $ (10.234,78) $ 20.617,43 $ 35.812,89 $ 60.365,39 $ 56.272,79
CAJA INICIAL $ 17.632,66 S 38.250,09 $ 74.062,97 $ 134.428,37 S 190.701,16

Elaboracién: Cristian Marifio



