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RESUMEN EJECUTIVO

PICA C.A., lider en el mercado plastiquero del pais, ve como oportunidad de mejoray gestion de
cambio este proyecto que se centra un Plan de Desarrollo para la Planificacion de la Demanda,

siendo muy importante para latoma decisionesy mejora de servicio con nuestros clientes.

En una economia versétil donde |os pequefios detalles hacen la gran diferencia, PICA C.A., busca
solucionar problemas que la planificacion de la demanda que ha mantenido por muchos afios, ya
sea por falta de herramientas tecnol dgicas o por falta de seguimiento e inversion de la compahia,

este proyecto serd un antes y un después dentro del desarrollo de herramientas utilitarias para
abordar este problema. Los beneficiarios incluyen a clientes, vendedores, departamentos de la
empresaque interactUan directamente, especialmente alos consumidores ya que tendran unamejor
experienciay se conseguira sentido de pertenencia con laempresa. Lainversion necesaria para el

plan de desarrollo de la planificacién de la demanda es de financiamiento interno, esto permitira
tener unamejor percepcion y toma de decisiones en la produccién y comercializacion de nuestros
productos. Como conclusion tenemos que PICA C.A., busca una mejora en la cadena de
suministro, y este proyecto brindalas herramientas necesarias que permitiran tener un crecimiento
sostenible, y nos dard unavision a futuro en el @mbito del desarrollo de nuestro negocio.

PALABRAS CLAVE: Clientes, Servicio, Demanda, Suministro, Desarrollo
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ABSTRACT

Demand planning in the commercial field has been moving from an empirical approach to the
systematic application that the various programs and resources that currently exist can provide us
with. Companies based their planning and projections on what was happening in the daily
situation, which prevented them from taking long-term actions. In this way, organizations have
chosen to follow models that allow them to better anticipate and understand, with the necessary
tools, how the market fluctuates. “Demand planning seeks to achieve and maintain an effectively
adjusted supply balance, one in which store inventories contain as many products as demand
dictates, but no more than projected.” The beneficiaries include customers, sellers, company
departments that interact directly, especially consumers since they will have a better experience
and a sense of belonging with the company will be achieved. The investment necessary for the
demand planning development plan is internal financing, thiswill alow for better perception and
decision-making in the production and marketing of our products. In conclusion, PICA C.A. seeks
an improvement in the supply chain, and this project provides the necessary tools that will allow
us to have sustainable growth, and will give us avision for the future in the field of development
of our business.

KEYWORDS: Customers, Service, Demand, Supply, Development
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INTRODUCCION

La planificacion de la demanda en el ambito comercial se ha ido trasadando de un enfoque
empirico ala aplicacion sistematica que nos puede brindar |os diversos programas y recursos que
existen en la actualidad. Las empresas basaban su planificacion y proyecciones de acuerdo a lo
gue ocurria en la coyuntura diaria, lo cual impedia tomar acciones a largo plazo. De esta forma,
las organizaciones han optado por seguir modelos que les permitan anticipar y entender con las
herramientas necesarias de mejor formacomo fluctiael mercado. “La planificacion de la demanda
buscalograr y mantener un equilibrio de of erta eficazmente gjustado, uno en el que losinventarios
de las tiendas contengan tantos productos como dicta la demanda, pero no mas de lo proyectado”.
(IBM, sf.)

La empresa en la que se proyecta establecer e plan de desarrollo de la demanda es una
organi zacién ecuatoriana con més de 33 afios en el mercado siendo comercializadoray productora
de pléstico. Con €l transcurso de los afios se ha ido incursionando a otras unidades de negocio,
actualmente cuenta con: Plastico, Calzado, Juguete e Industrial, manejando seis canales de venta
como son: Tradicional, Moderno, Industrial, Exportacién, Promocional, Instituciona. La
compafiia tiene departamentos divididos en sus diferentes &reas como Comercial, Financiero,
Transporte y Logistica, Planificacion que son los que estarian involucrados en este proyecto.
PICA C.A., se ve en la necesidad de desarrollar este plan de desarrollo de planificacion de la
demanda ya que en la cadena de suministro se puede proyectar de mejor manerala realizacion de
este plan que ayudara a la produccion de la empresa, de esta manera podemos lograr grandes
beneficios, siendo mas eficientes dentro de laempresay obteniendo la satisfaccion de los clientes.
L os recursos se podran administrar de mejor formaya que podremos saber | as cantidades correctas

de produccion e inventarios correctos de nuestros clientes basados en un historico de ventas.
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El presente Plan de desarrollo para la planificacion de la demanda es elaborado con e propdésito
de orientar de megjor manera la utilizacion de las herramientas con las que se cuentan y degjar un
proyecto sostenible y confiable que brinde e apoyo y soporte necesario a los departamentos
involucrados. De esta manera, podremos llevar un mejor control de la planificacion delademanda,
este plan nos permitira lograr los objetivos y metas, que a su vez nos hara mas rentable como
empresa. "La planificacion de la demanda efectiva es como mirar hacia el futuro a través de un
espg o retrovisor”. - Laury Verner

Teniendo una buena planificacion de la demanda podremos asegurar que de una manera en que la
empresa pueda administrar mejor los recursos la hard mas rentable dentro del negocio en la que
esta inmersa. La buena planificacion también permitird hacer previsiones esto servira de mucho
ya que nuestros indicadores de cumplimiento no se veran afectados por alguna eventualidad de
falta de mercaderia ya se por escases de materia prima o ruptura de moldes de fabricacion. Una
buena planificacion de la demanda logra que tengamos mayor credibilidad y genera compromiso

entre cliente, empresay consumidor.
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CAPITULO I: DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

CONTROL
SINTOMAS CAUSAS PRONOSTICO |DEL
PRONOSTICO
Faltadeinventario|No contar con|La fdta de
en los productos|Inventario inventario
de mayor rotacion | adecuado. adecuado, bao
Ruptura de moldes porcentgje de fill
que son los|Clientes rate, la fata de
encargados de la|Insatisfechos | Planificacion dela
fabricacion demanda de
acuerdo al [ Es esencia crear
histéricodeventasfun  plan de
La competencia|y la proyeccion de|desarrollo de la
Disminucién  de|92"@ €pacio en|la misma, la falta| planificacion de
ventas el mercado por | de control de parte|la demanda que
la fata de|de los| nos permita
inventario departamentos [ mejorar las

Incumplimiento en
la planificacion de
la demanda, de
acuerdo a lo
proyectado

Descoordinacion
entre los
departamentos
Comercidles 'y
Abastecimiento

Fata de materia

prima paa la
fabricacion  del
producto

Incumplimiento
de los
presupuestos y
KPI'S

involucrados,
puede llevar a la
empresa a una
pérdida
importante de
participacion de
mercado lo cual
conduciria a un
decrecimiento en
ventas y por ende
no se cumplirialo
presupuestado por
la Compaiiia.

proyecciones e
indicadores  de
gestion para la
empresa PICA
CA., en € afio
2024
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cud es e plan de accidn optimo para desarrollar la planificacion de la demanda de la Empresa
PICA C.A. en d afio 20247

1.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
¢Cuadl sera el objetivo principal paramejorar el proceso de la planificacién de lademanda?
¢Cuadl seriad impacto de tener niveles de inventarios correctos en productos?
¢Como afectalafatadeinventario en laempresa, en €l servicio delaventasobree cliente?
¢Queé tan importante es contar con indicadores que nos permitan llevar un mejor control
del cumplimiento de la planificacion de la demanda?
¢Como se podria mitigar e impacto de la descoordinacion de los departamentos
involucrados, sobre la planificacién de la demanda?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Desarrollar una propuesta que permita mejorar la planificaciéon de la demanda para dinamizar €

correcto abastecimiento de mercaderia, obteniendo & correcto inventario basado en un histérico

de ventas en laEmpresa PICA C.A., en la ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos especificos

1

2.

Implementar mejoras y optimizar €l abastecimiento de producto en la empresa.

Andizar e impacto de tener niveles adecuados de productos.

Identificar como afectalafatadeinventario en laempresa, en e servicio de laventa sobre
el cliente.

Calcular laimportancia de contar con indicadores que nos permitan llevar un mejor control

del cumplimiento de la planificacion de la demanda.
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5. Mitigar € impacto de la descoordinaciéon de los departamentos involucrados, sobre la

planificacion de la demanda.
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1.5 JUSTIFICACION
El presente plan de desarrollo parala planificacion de la demanda tiene como objetivo convertirse
en una herramienta que esté orientada a una verdadera planeacion, basado en un prondstico de
venta, una estimacion de productos durante un periodo. La fata de instrumentos crea un mal
control de lademanday genera una malavisibilidad en inventarios, proyecciones, costos, ventas,
margenes, generando asi tiemposy recursos innecesarios ya que no se pueden integrar delamejor
manera ad ERP de la compafia “Con la planificacion de la demanda, incorporas los datos
histOricos para crear proyecciones y planificar para las demandas futuras”. (Raeburn, s.f.)
Lafatade sinergiay comunicacion con otras areas de la compafiia como es marketing, compras
y especialmente comercial genera molestias y discusiones ya que se ven directamente afectadas,
esto también impacta a los diferentes canales de distribucién como lo son Tradicional, Moderno,
Industrial, Exportacién, Institucional, Promocional, adiciona la mala planificacion o los
prondsticos entregados para cumplir los objetivos llega afectar a la cadena de abastecimiento, €l
area de transporte y logistica indirectamente sufre porque hacen sus proyecciones con la
planificacion dado de aparte del departamento de Planificacion.
Para que la empresa sea mas productiva tiene que generar impacto a grandes cambios, pero con
las técnicas actuales no se estédn dando |os resultados. La propuesta para desarrollar un plan para
la planificaciéon de la demanda generard cambios significativos dentro de la organizacion, esto
brindara un mejor enfoque atodos |0s aspectos que pertenecen al abastecimiento y dara unamejor
visualizacion alas diferentes areas involucradas.
El presente plan permitira gozar de una herramienta confiable en la que podemos Illevar un mejor

control en relacion con los inventarios correctos basados en un prondstico de ventas historico,
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gastos en mano de obra por empaque, costo de venta, fechas de érdenes de produccion, comprade
materia prima parala fabricacion del producto terminado.
Paralograr el objetivo del presente proyecto tomaremos en cuenta los diferentes problemas como
son lafalta de inventario correcto, e incumplimiento de las fechas de la entrega de productos, €l
como se afectan los moldes donde se produce € producto, después de anaizar e investigar
procederemos a desarrollar €l plan basado en informacién de nuestro sistema, como son los
histéricos de ventas, esto nos permitirareducir de forma significativa la falta de abastecimiento.
Con este plan de desarroll o de panificacion de lademanda, no solo los departamentos delaempresa
mejoraran sus objetivos presupuestados, sino que también nuestros clientes se sentiran satisfechos
ya que cumpliremos con la cadena de abastecimiento, el consumidor final podra sentirse confiado
de gue nuestros productos estaran disponibles en el local preferido o referente para ellos.
1.6 MARCO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION
1.6.1 Marco Tedrico
Se puede considerar que la planificacion de la demanda es € punto de partida en la
cadena de suministros, yaque se encuentran involucradas | os diferentes departamentos
desde abastecimiento hasta centro de distribucion y la entrega del producto final alos
clientes, basado en esto y con los prondsticos en histérico de ventas se podra realizar
los diferentes planes y correcto manejo de inventarios.
1.6.1.1 Cadena de Suministro
De acuerdo a Michael E. Porter, Ph.D., Harvard University, “la competencia no se
dara de empresa a empresa, sino mas bien de cadena de suministros a cadena de
suministros”. También podriamos decir que la cadena de suministro consta de tres

partes. suministro, fabricacion y distribucion.

Guido Alberto Romero Avila



El suministro es la parte donde se obtiene la materia prima la fabricacion, la
fabricacion transforma las materias primas en producto terminado, mientras que la
distribucion esla que se encarga que |l os productos lleguen alos diferentes clientes,
consumidores, mediante distintas maneras ya sea por medio de los canaes o
subcanal es de ventas como distribuidores, mayoristas, autoservicios.

Segun la pagina de Economipedia en su redactor Paula Roldan “Una cadena de
suministro es el conjunto de actividades, instalaciones y medios de distribucion

necesarios parallevar a cabo el proceso de venta de un producto en su totalidad”.

La Cadena de
Suministro

Canal de
Proveedor Distribuidor Empresa Distribucién Cliente

(Youssef, s.f.)

1.6.1.1.1 Objetivos de la cadena de suministro
» Dar un buen servicio al cliente o consumidor final
» Entregade producto atiempo
> Evitar pérdidas en la entrega de producto
>

Optimizar tiempos de distribucién

Y

Correcto empaque de |os productos.
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1.6.1.1.2 Funciones de la cadena de suministro

Tomamos como gjemplo o explicado en la pagina web de Quadminds, en

la que sostiene que la mejor manera de entender la funcion de la cadena de

suministro “es la referencia al conjunto de actividades y procedimientos

necesarios para llevar a cabo un proceso de venta”. Mientras que dentro de

las funciones internas en las que conlleva e involucramiento de los

departamentos de una empresa productora tenemos |o siguiente:

» Administradores de portafolio de productos, esta funcion la realiza el
departamento de marketing junto a de investigacion y desarrollo.

» SAC (Servicio a Cliente), conectaa cliente con la compafiia.

> Produccién, se encarga de la administracion y abastecimiento de
iNsuMmos.

» Abastecimiento, se encarga de mantener los niveles de inventario tanto
de insumos como de producto terminado

» CEDIS (Centrosde Distribucion), se encargade hacer llegar €l producto
terminado alos clientes de | os dif erentes subcanal es de manera oportuna

y con buen servicio.
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1.6.1.2 Prondstico de la demanda.

El prondstico de la demanda es la estimacion de ventas de un producto en un
determinado periodo de tiempo, se puede tomar en cuenta la demanda de la
industria paraluego estimar la produccion de los productos parala empresa.

Segiin La Accion Consultores de México en su pagina oficial nos dice “El
prondstico de la demanda da origen a varias clases de proyecciones. Por gemplo,
un pronadstico puede referirse aunaindustria entera, a unalinea de productos o bien
a una marca individual. Puede aplicarse a la totalidad de un mercado o a un
segmento en particular. La estimacion puede basarse en factores generales o en un
plan especifico de comerciaizacion. Por |o tanto, para que un pronostico se
entienda y sea Util, es importante aclarar exactamente qué cosa describe”. Si no
tenemos un buen prondstico de la demanda las empresas pueden tener un mayor
riesgo en cuento a la toma de decisiones de productos y presupuestos de ventas,
esto puede generar costos en la cadena de suministros como abastecimiento,
distribucién, produccion lo cua da como resultado un inventario no acorde a la
necesidad y baa rentabilidad para la empresa. Es muy importante tener un
prondstico de demanda ya que con esto podemos realizar 1os presupuestos y 1os
departamentos como: marketing, produccion, ventas, financiero hacen sus
planeaciones operativas con una estimacion de mayor precision. Ernesto
Diezhandino nos dice que “la mayoria de las metodologias clasicas de prediccion

de demanda pueden dividirse en tres categorias”, a continuacion, se detalla:
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» Prediccion cualitativa, En este caso se emplean otras informaciones,
como opiniones de expertos, estudios de mercado y evaluaciones
comparativas, para elaborar estimaciones cuantitativas de la demanda

> Seriestemporales, andlisis de series temporales puede ayudar a detectar
variaciones estacionales de demanda, patrones ciclicosy las principales
tendencias de ventas.

» Modelos causales, Los datos historicos, como e andisis de las series
temporales, son esenciales para desarrollar una prevision de modelo
causal.

A través del prondstico delademanda se puede corregir eidentificar cualquier error
dentro del proceso de venta, como suele pasar en la mayoria de casos los clientes
desconocen cuéles serian sus inventarios correctos ignorando que esto puede ser
perjudicial en la correcta rotacion del capital de trabgjo. El departamento de venta
teniendo una buena prevision puede tomar medidas a tiempo para que sus
presupuestos no se vean afectados, con un historico de productos podremos saber o
estimar de megjor forma la produccién y mejoraremos la eficacia de la planta.

Segun Bryan Salazar Lopez en su pagina web: “ingenieriaindustrialonline.com”,
nos habla de: “El Forecasting, como se le conoce en e entorno econémico a
proceso de pronosticar la demanda, se define como la ciencia para predecir la
demandafuturaparaun bien, componente o servicio en particular, con base en datos
histéricos, estimaciones de mercadeo e informacion promocional, mediante la
aplicacion de diversas técnicas de prevision”. También hace referencia a los errores

gue implican pronosticar lademanda el cual expone mediante un diagrama:
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1.6.1.3 Segmentacion de mercado

12

Un informe de “Forrester” concluyd que las empresas que se preocupan por la

experiencia del cliente aumentan sus ingresos cinco veces mas rapido que la

competencia. Asi que recuerda: |a segmentacion bien implementada ofrece, en cada

contacto, una oportunidad para vender mejor.

Las empresas que tienen segmentados sus clientes tienen mayor oportunidad de

tener éxito, en el caso de PICA C.A., su estructura esta dividido mediante: canales,

subcanales, formatos de negocio, justo en este Ultimo mangja ocho segmentos

diferentes como son:

>

>
>
>
>

Plastiquero

Multicomercio

Electrohogar

Minimercado

Bazar
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> Zapateria

> Ferreteria

» Muebleria
Con estos diferentes segmentos de mercado nos permitira producir de acuerdo
también aun Assorment correcto de acuerdo alatipologia, el departamento de venta
dara la informacion necesaria a produccion y abastecimiento para que en la toma
decisiones sirvaesto paralagestion correctadeinventarios. De estamaneratambién
lafuerza de ventatendra mejor informacion y planificacion paralatoma decisiones
en e punto de venta a momento de comercializar con €l cliente. De acuerdo con
datos de Aberdeen, las empresas que implementan estrategias de buyer persona
convierten 73% mas. Por eso es importante saber como hacer segmentacion de
mercado por tipologia o formato de negocio, clasificando a los clientes, pues
representa una parte fundamental de toda empresa.

1.6.1.4 Optimizacion y Gestiéon deinventarios

La optimizacion y gestion de inventario en las empresas hoy en dia es muy
importante ya que dentro del comercio tanto en sector mayorista, minorista €l
correcto control llevara y conducird a camino del éxito. Tenemos agunas
definiciones sobre gestion o control de inventarios como es el caso TIBCO que en
su blog menciona “La optimizacion de inventario mantiene los almacenes y las
cadenas de suministro en funcionamiento y ayuda a mantener la liquidez
empresarial. Ayuda alas empresas a saber exactamente qué cantidad comprar para

las unidades de mantenimiento de existencias, les permite tenerlo disponible para
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el cumplimiento oportuno de los pedidos y reduce € exceso de inventario que se
vuelve obsoleto a largo plazo”.
Lagestion de inventario serefiere a seguimiento que se da alos productos que se
mantienen en las bodegas tanto de los clientes como de la empresa. Utilizando la
tecnologia se puede llevar un mejor control de cada producto, hay diferentes
sistemas operativos o programas comerciales que permiten tener unamejor lectura
del fisico en los inventarios. Manteniendo una buena gestion y optimizacion de
inventarios y una buena prevision ayudara a reducir 1os costos de almacenamiento
y garantizar €l inventario correcto y necesario para la operacion segun sus
necesidades.
1.6.1.4.1 Ventajasy beneficios de un buen inventario
La optimizacion de inventario ayuda a establecer una cantidad de
inventario que es "perfecta’. Si bien las demandas esperadas se cumplen de
manera segura, los costos disminuyen y el minorista tiene un mejor grado
de control sobre qué nuevo inventario comprar y cuando. Pronosticar y
planificar las compras de inventario con anticipacion proporciona un
amortiguador significativo contralos desafios del envioy el abastecimiento.
(TIBCO, sf.)
Teniendo en cuenta lo expuesto, obteniendo una buen optimizacién y
gestion de inventario podemos mejorar en o siguiente:
» Ventas perdidas
» Rotacion de capital de trabajo

» Indicadores precisos
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» Clientes satisfechos
» Antelacion alos problemas
» Sistemaconfiable
» Pérdidas por robo
Hay agunas partes en tomar en cuenta para que €l proceso de gestion y
optimizacion de inventario sea exitoso:
» Pronosticar lademanda en un ERP.
» Redlizar politicas de inventario.
» Llevar un control de los ciclos de rotacién de los productos para todos
los SKU, agrupandolos en ILM (inventario de lento movimiento).
» Reuniones S&OP para alinear las areas operativas como son ventas,
marketing, abastecimiento, produccion.
» Cumplir los plazos de entrega, tanto como |os insumos de materia prima
como en la cadena de distribucion.
La optimizacion de inventario mantiene los almacenes y las cadenas de suministro
en funcionamiento y ayuda a mantener la liquidez empresarial. Ayuda a las
empresas a saber exactamente qué cantidad comprar para las unidades de
mantenimiento de existencias, (TIBCO, sf.)
1.6.2 Mar co conceptual
Unidades de Negocio: La unidad de negocio, se refiere ala division de una empresa
en una entidad independiente y autbnoma, pero que a su vez se mantiene relacionada

directamente con la mision de la compafiia principal. (Torres, s.f.)
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Canalesy subcanales de venta: Los canales de ventas son las opciones o aternativas
guetiene unaempresaparallegar asus clientesfinales, con el objetivo de comercializar
su producto o servicio. (Torres, s.f.)

Suministro: Ladefinicion de suministros esta vinculada con la accion de suministrar,
de proveer a aguien de algo que necesita. En términos econdmicos se utiliza €l
concepto de suministros como sinbnimo de abastecimiento. (Garcia, s.f.)

SAC (Servicio al cliente): Se encarga en ser e nexo entre la empresa y los clientes,
brinda informacion necesaria parala coordinacion entre departamentos.

CEDIS: Centro de Distribucion, son los encargados de coordinar despacho del
producto terminado alos clientes y cuidala cadena de abastecimiento.
Abastecimiento: Es el departamento encargado de controlar y g ecutar |os procesos de
suministros para la fabricacion de productos.

Formatos de negocio: Son las diferentes tipologias de clientes en el mercado en lo
cua se basa una empresa para planificar su estrategia.

Assorment: Es el surtido o la variedad de productos colocados o comercializados con
e cliente, un surtido ideal es una herramienta que permite que tu venta tenga mayor
probabilidad de éxito ya que se venderan los productos correctos en € formato de
negocio correcto.

S& OP: Mas conocido como planificacién de ventas y operaciones, de acuerdo a
Michael Youssef, Senior Director Analyst “La S&OP es el proceso interfuncional mas
importantey critico. Si laS& OP sellevaacabo correctamente, se obtienen importantes

beneficios, incluidos e aumento de los ingresosy larentabilidad. (Y oussef, s.f.)
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Fill Rate: Es € indicar que utilizan las empresas para medir la eficiencia del servicio
de entrega de los clientes, si se cumple con la entrega total de los pedidos y a tiempo

este indicador mostrara el 100% de cumplimiento.
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CAPITULO II: PROPUESTA COMERCIAL

2.1 Descripcion de la Empresa

El pléstico se ha convertido en una materia prima que gradual mente ha reemplazado a material es
tradicionales como hierro, madera, vidrio y cristal en muchos usos, gracias a su versatilidad,
durabilidad y rentabilidad. PICA CA fue fundada en 1990 para satisfacer la creciente demanda de
productos plésticos de alta calidad tanto en aplicaciones domésticas como industriales. (PIKA, s.f.)
Durante sus 33 afios de existencia, la empresa ha diversificado su gama de productos, incluyendo
calzado deportivo, sandalias, botas de PV C, juguetes, y otros productos industriales. Esta amplia
variedad de lineas y productos ha permitido a la empresa lograr un ambicioso objetivo: llegar a
cada hogar en Ecuador y, mas recientemente, exportar con éxito su marcade calidad amillones de
hogares en varios paises de AméricalLatinay € Caribe.

En PICA CA, nuestro compromiso es atender y respaldar a nuestros clientes ofreciendo soluciones
integrales con productos innovadores que satisfagan sus requerimientos. Lo hacemos de manera
responsable y eficiente, utilizando de forma adecuada los recursos disponibles y cuidando la
seguridad y salud de nuestros empleados. También nos enfocamos en garantizar la seguridad de la
empresay la continuidad del negocio a prevenir riesgos como la contaminacion de carga, € robo,
la corrupcion, e soborno y otras actividades ilegales. Asimismo, nos preocupamos por la
preservacion del medio ambiente, cumplimos con todas las leyes aplicables y buscamos mejorar
constantemente nuestros procesos. Todo esto |o logramos gracias a un equipo de profesionales

comprometidos, competentes y motivados.
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PICA C.A., inicia sus actividades con la produccion de articulos plésticos para € hogar en
noviembre de 1.990, en la ciudad de Guayaquil, Ecuador, con dos maquinas inyectoras y seis
obreros, siendo una cubeta de hielo € primer item producido y comercializado por la empresa.

En 1.994 iniciala produccion de calzado con botas de PV C.

Durante la década del 90 se produjo €l mayor crecimiento y desarrollo de la compafiaen donde la
empresa incursionatambién en la linea de calzado de lona, jugueteria, vinilesy tuberiade PV C.
Hoy en dia es una de las industrias de pléasticos mas importantes de la region Andina generando
empleo a més de 700 colaboradores y es reconocida como la empresa lider en el sector plésticos
del Ecuador.

La principal Actividad de la empresa es la venta a por mayor de materiales plasticos en formas

primarias, caucho, fibras textiles, etcétera. (PIKA, s.f.).
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2.2 VISION, MISION, VALORES, MODELO DE NEGOCIO CANVAS

2.2.1 Vision
Deseamos ser unas de las 20 industrias mas grandes del Ecuador, acanzando la prioridad

de los consumidores, clientes y profesionales, por la Innovacion, Disefio y Calidad de
nuestras marcas, asi como por nuestra cultura orientada al bienestar y desarrollo de las

personas.

2.2.2 Mision
Trabgjar con gente comprometida con una ética comun para un crecimiento rentable y

sostenible en el mercado, viviendo nuestros valores empresariales y poniendo en practica

los atributos de liderazgo.

2.2.3 Valores
Somos un equipo que trabaja y se mantiene unido gracias a los VALORES como €l

Respeto, Credibilidad, Solidaridad, Integridad, Sencillez, Efectividad, Compromiso y

Pasion por € Trabajo, que son pilares que nos permiten crecer y sostenernos diaa dia.

Y
RESPETO - @’ w

G@MPH@MISO o

EFECTIVIDAD : i ‘

’ B CREDIBILIDAD

SENCILLEZ

PASION POR
EL TRABAJO

SOLJDARIDAD

CRECIENDO
\ EN VALORES

w, ACCIONES QUE FORTALECEN ¢
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(PIKA, sf.)

» Respeto: brindamos un trato amabley considerado, acogemosy realizamos con objetividad
las criticas y sugerencias, Somos tolerante y mantenemos una adecuada actitud frente alos
demés, respetamos las normas bési cas de educacion, normas de laempresay leyes del pais.

» Credibilidad: generamos confianza cumpliendo los compromisos y objetivos de manera
consistente, generamos credibilidad porque somos veraz en la entrega de contenido de la
informacion.

» Solidaridad: protegemos la cultura de que somos como una familia, somos sensible frente
alanecesidad del otro y actuamos bajo el principio de laayuda mutua, sea para ayudar en
el ambito laboral o en el personal cuando el caso asi |o requiera.

> Integridad: actuamos con ética y transparencia en todo lo que hacemos, hacemos lo
correcto incluso si eso supone la pérdida de un negocio o reconocer un error.

» Sencillez: creemos en e trato amable que brinda confianzay hace prevalecer € trabagjo en
equipo y no posturas individualistas o actitudes de superioridad.

> Efectividad: trabajamos para alcanzar |os objetivos de manera eficiente en beneficio delos
resultados de laempresay de lacomunidad en general.

» Compromiso: sentimos pertenencia hacia la empresa y se siente compromiso con ella a
largo plazo, estamos comprometidos con el desarrollo y crecimiento de la empresa para
seguir brindando empleo a cientos de familias ecuatorianas.

» Pasion por el Trabajo: somos personas entusiastas, amamos lo que hacemos, acanzamos

los resultados por esa pasion y energia que le ponemos a quehacer diario.
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2.2.4 PROPUESTA DE VALOR CANVA

2.2.4.1 Aliados Clave
» Proveedoresdel exterior: empresas que nosvendan |0s bienes o servicios, nos proporcionan

los suministros para produccién, empresa como ENVRIO STRAP de Turquia,
KARATSIALI BROS. & CO., de Grecia, seran nuestros socios en €l exterior

Entes Financieros. es € area de la banca que nos brindan el soporte crediticio mediante
acuerdos, también la comercializacion de seguros. Banco Bolivariano y Seguros

Equinoccial serén los aliados en este punto

2.2.4.2 Actividades Clave

>

>
>
>

Comercial: presupuesto de ventas y nexos con €l cliente.

Financiero: aprobacion para gastos de compras de materias primas

Abastecimiento: cuidar que no falte materia primay se cumplala planificacion.

Centro de Distribucion: transporte de mercaderia a cliente, amacenamiento en bodegas

delaempresa.

2.2.4.3 Propuesta de Valor
A diferencia de empresas del pais como Plapasa, Oviplax, Consuplast que son los principales

competidores, en PICA C.A., en nuestra propuesta de valor nos diferenciamos en 3 puntos

clave:

>

Variedad de productos. A diferencia de otras empresas, en PICA C.A., tenemos una
variedad de productos, divididos en lineas como: mengje, organizacion, muebles, renova,
jardin, botas, zapatos, zapatillas, esto hace que podamos brindar a nuestros clientes una
ampliagamade variedad a su eleccion, pasando por productos desde bio-degradables hasta
de material detrigoy café, con alianzas con empresas locales tradicionales de cafeteria.

Innovacion en productosy disefios: PICA C.A., esel lider deinnovacion en laindustriade

plastico del pais, con un promedio de 4 productos nuevos por mes, y de 4 camparias de
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lineas nuevas por ano, hace que se diferenciacon las deméas empresas, adicional enlaLinea
Ratdn y Madeira no tiene competidor algun, siendo la de mayor rentabilidad para la
compafia. Cuenta con disefios como: ratén, madeira, yute, biostyle (producto con resina
de trigo), biocoffe (producto con resina de caf€). También es la Unica empresa que tiene
licencia Disney, Marvel para su fabricacion con todas las normas y permisos que exigen
estas empresas internacionales.

» Calidad de productos con garantia de la marca: A diferencia de otras empresas en PICA
C.A., mantiene productos 100% de materia virgen, teniendo solo lalinea renova como la
de materia reciclado. Nuestros productos cuentan con material libre de BPA, utilizamos €l
randon; un material que sirve para darle lucidez a nuestros productos, esto hace que PICA

C.A., sediferenciapor la calidad de material que utiliza paralafabricacion de productos.

2.2.4.4 Relacion con el Cliente
» Entrega completa de los pedidos sin falta de mercaderia: Con € proyecto que estamos

planteando nos queremos diferenciar con otras empresas en gue nuestra entrega sea
confiable y a tiempo, con un lapso de entrega de 48 horas desde que €l pedido llega a
nuestro sistema, tener la mercaderia correcta y pronosticar bien la demanda hara que
nuestra relacion con el cliente sea mucho mejor.

» Correcto inventario para visibilidad del cliente @ momento de la negociacion: El
pronosticar bien lademanda hara que nuestro equipo comercial d momento de lanegocién
pueda tener la visibilidad de un correcto inventario no solo en la bodega, sino que sea
basado en un histérico de venta, esto se diferencia con nuestros competidores, ya que ellos
parten de una planificacién empirica.

» Confianza en hacer un buen negocio con la empresa. Tomando en cuenta los puntos

anteriores, esto generara confianza con €l cliente ya que podréa tener la seguridad de una
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mercaderia atiempo y de acorde a lo que solicita, esto diferencia de los competidores ya

gue ellos no cuentan con una planificacion adecuada en la cadena de suministro.

2.2.4.5 Segmentos de Clientes

>

YV V VYV V¥V

Amas de casa 25 — 45 afos. Guayaquil- Ecuador, serén las que en la mayoria de ocasiones
tomen la decision de compra, esto en el canal directo.

Nivel Socio Econdémico Medio Tipicoy Medio Alto.

Familias medianas entre 4 y 5 miembros del hogar con entre 2 'y 3 hijos.

Personas que practican |os deportes.

Diferentes formatos de negocio: Plastiquero, Electrohogar, Multicomercio, bazares. Son la

tipologia de negocios que la empresa maneja en el mercado

2.2.4.6 Recursos Clave

>

>

Desarrollo y plan de mgoras en la planificacion de la demanda: Seguimiento con las
personas involucradas en € proyecto.
Key User SAP: Las personas que estaran liderando €l proyecto son:

0 Supply Chain: Maria Patifio

0 AnaistaB.l.: Francisco Diaz

0 AnalistaComercial: Emilio Salvador

o0 Jefede Marketing: Delia Soto

0 Jefe Comercial: Guido Romero

o0 TICS: LuisBriones

2.2.4.7 Canales

>

>
>
>

Tradicional

Moderno

Industrial

Directo
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» Exportacion
» Promocional

» Institucional

2.2.4.8 Estructura de Costes
» Comprade materia primaimportada: Costos parala fabricacion de producto terminado

» Costos directos e indirectos

» Costosfijos, personal administrativo, planta, comercial: Gastos de laempresa

2.2.4.9 Estructura de Ingresos
» Fabricacion y comercializacion de productos plastico por medio de los diferentes canales

de venta

» Ventaa por mayor y menor en € canal directo

2.3 ESTRATEGIAS GENERICAS Y VENTAJAS COMPETITIVAS
2.3.1 Estrategias Genéricas: 5 FUERZAS DE PORTER

Para mitigar la rivalidad con la competencia hemos tomado agunas estrategias, ya que la
competencia en lamayoriade su estructurano cuenta con unabuena planificacion y nos queremos
diferenciar de empresa como: Plapasa, Consuplast, Oviplax.
> Rivalidad entre competidor es existentes:
Cuando hay un gran nimero de empresas, |a probabilidad de que haya rivalidades entre
competidores es muy alta, yaque algunas de ell as pueden pensar que deben tomar acciones
de manera agresiva con descuentos, promociones, 0 en algunos casos bajar la calidad del
producto para abarata, Si estas empresas tienen tamafios y recursos similares, se genera
inestabilidad, ya que la competencia se vuelve masintensa. Laindustriadel plastico puede
estar saturada por empresas que fabrican productos similares, hay muchos factores a

considerar como la calidad del producto, €l buen servicio con los clientes, los disefios del
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producto, la innovacion, €l precio justo, estos factores hacen la diferencia al momento en
el que el consumidor tiene que elegir € producto a comprar. (PIKA, s.f.) (ASEPLAS, sf.)
Poder de negociacion delos proveedores.

El poder de negociacién con los proveedores de materias primas de plastico puede variar
segun diversos factores. En general, € poder de negociacion de una empresa con sus
proveedores de materias primas de plastico depende de las siguientes consideraciones:

o Concentracion de proveedores. Si hay varios proveedores de materias primas de
plastico en el mercado, las empresas compradoras tienen mas opciones y, por lo
tanto, un mayor poder de negociacion. En cambio, si un proveedor domina €l
mercado, tiene mas poder para establecer preciosy condiciones.

0 Volumen de compra: Las empresas que compran grandes volimenes de materias
primas de plastico a menudo tienen mas poder de negociacion, ya que representan
una parte significativa de los ingresos del proveedor y pueden gjercer presion para
obtener mejores precios.

0 Costos de cambio: Si cambiar de proveedor es costoso o dificil debido a la
necesidad de adaptarse a nuevas especificaciones de materias primas 0 procesos de
produccion, el poder de negociacion de los proveedores puede ser mayor.

o0 Disponibilidad de materias primas alternativas. La disponibilidad de materias
primas de pléastico alternativas o sustitutas puede afectar el poder de negociacion.
Si hay opciones viables, las empresas tienen méas margen para buscar proveedores

gue ofrezcan mejores condiciones.
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Calidad y exclusividad: Si un proveedor ofrece materias primas de alta calidad o
productos Unicos que son dificiles de encontrar en otros lugares, su poder de
negociacion sera mayor.

Relaciones alargo plazo: Lasrelaciones delargo plazo con proveedores pueden dar
lugar a acuerdos mas favorables, ya que existe una confianza mutua'y un historial
de cooperacion.

Negociacion conjunta: En algunos casos, |as empresas pueden unirse para negociar
con proveedores, 1o que les da un mayor poder de negociaciéon a través de
economias de escalay la consolidacion de la demanda.

Sensibilidad a cambios en e precio: Si la empresa es altamente sensible a los
cambios en € precio de las materias primas de plastico, los proveedores pueden
tener més poder, ya que la empresa no puede permitirse facilmente cambiar de

proveedor 0 absorber aumentos de precios.

En resumen, el poder de negociacion con los proveedores de materias primas de pléastico

€s un aspecto importante de la gestion de adquisiciones para las empresas. Para mejorar su

posicion de negociacion, las empresas a menudo buscan diversificar fuentes de suministro,

desarrollar relaciones sdlidas con proveedores y considerar estrategias de compra a largo

plazo. (PIKA, sf.)

Poder de negociacion delos clientes:

Los clientes en € sector de la industria del pléstico compiten entre si al presionar para

reducir los precios, a buscar una mayor calidad o servicios adicionales, y a fomentar la

competencia entre los competidores. En nuestro caso, nuestra empresa atiende a varios

tipos de clientes y por sus diferentes canales de ventas. La empresa tiene sus objetivos
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basados en un plan estratégico que permite a los clientes tener la confianza de que su
negociacion va a generar valor rentable, respetando los precios entre los competidores,
brindando una eficaz forma de controlar los precios a publico, y manjar la cobertura de
producto de manera horizontal en los diferentes subcanales.

Nuevos competidor es entrantes:

Laentradade nuevos competidores en laindustriadel plastico puede estar influenciada por
unaserie de factoresy desafios. Aqui hay agunas consideraciones claves relacionadas con
la entrada de nuevos competidores en estaindustria:

0 Requisitos de capital: La produccion de productos de pléstico a menudo requiere
inversiones significativas en maquinaria, instalacionesy tecnologia. Esto puede ser
una barrera para la entrada, ya que los nuevos competidores deben contar con
suficiente capital para establecerse en el mercado.

0 Economias de escala: Las empresas establecidas en laindustriade plastico pueden
beneficiarse de economias de escal a, |0 que les permite producir a costos mas bajos
por unidad. Los nuevos competidores pueden tener dificultades para competir en
precio hasta que alcancen un cierto nivel de produccion.

0 Regulacion y cumplimiento normativo: La industria del plastico esta4 sujeta a
regulaciones ambientales y de seguridad. Los nuevos competidores deben estar a
tanto de las normativas y asegurarse de cumplirlas, lo que puede ser un desafio
adicional.

A pesar de estos desafios, la entrada de nuevos competidores puede traer innovacion y
mayor competencia al mercado del plastico, 10 que puede beneficiar alos consumidoresy

fomentar € desarrollo de nuevos enfoques y tecnologias en laindustria. Sin embargo, los
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nuevos participantes deben ser conscientes de las barreras y desafios antes deingresar ala
industria. (PIKA, s.f.)

Amenaza de productos sustitutos:

L as amenazas de productos sustitutos en laindustria del plastico pueden tener un impacto
significativo en las empresas de este sector. Los productos sustitutos son aternativas que
los consumidores o las empresas pueden elegir en lugar de productos de pléastico. Aqui hay
algunas consideraciones sobre las amenazas de productos sustitutos:

0 Materiales aternativos: Los productos de pléstico a menudo tienen sustitutos en
forma de materiales alternativos, como papel, vidrio, metal, cerdmica, madera 'y
materiales compuestos. Estos materiales pueden utilizarse en una variedad de
aplicaciones, desde envases hasta componentes industriales.

0 Impacto ambiental: En los Ultimos afios, la preocupacién por € impacto ambiental
de los productos de pléstico ha aumentado. Los productos sustitutos que son
percibidos como més sostenibles, como el papel reciclado o € vidrio, pueden ganar
favor entre los consumidores y las empresas.

o Innovacién tecnoldgica: Los avances en la tecnologia de materiales pueden dar
lugar a nuevos productos sustitutos que ofreceran ventajas en términos de
rendimiento, durabilidad y sostenibilidad.

0 Cambio en las preferencias del consumidor: Si los consumidores prefieren
productos sustitutos por razones de salud, estética o conciencia ambiental, las
empresas de plastico pueden enfrentar una disminucién en la demanda de sus

productos.
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Para hacer frente a la amenaza de productos sustitutos, las empresas en la industria del
plastico a menudo adoptan estrategias que incluyen lainnovacion en productos, la mejora
de la sostenibilidad, la educacion a consumidor y la adaptacion a cambios regulatorios.
Ademas, pueden considerar la diversificacion de su oferta de productos para incluir
alternativas mas sostenibles y atractivas. La capacidad de adaptarse a estas amenazas es

esencial para mantener la competitividad en laindustriadel plastico. (ASEPLAS, s.f.)

2.3.2 Ventajas Competitivas
Las ventajas competitivas en la planificacion de la demanda se refieren a agquellas cualidades o
précticas que hacen que una empresa se destague en la gestién de la demanda de sus productos o
servicios en comparacion con sus competidores. Estas ventgjas pueden ser criticas para el éxito de
la empresa en un mercado altamente competitivo. (PIKA, s.f.)
Laplanificacion de lademandaes un proceso esencia en lagestién de la cadenade suministro que
implica la estimacion y la prevision de la demanda futura de productos o servicios. Cuando se
realiza de manera efectiva, puede generar varias ventgjas competitivas para las empresas. Aqui
hay agunas de las ventajas clave de una sdlida planificacién de la demanda:
> Precisién en la prevision de la demanda: La capacidad de la empresa para predecir con
precision lademanda futura de sus productos o servicios es esencial . Una prevision precisa
permite una gestion eficiente de inventario, produccion y distribucion.
> Agilidad en la adaptacion a cambios. La empresa pueden gustar rapidamente su
produccion y cadena de suministro en respuesta a cambios en la demanda tienen una
ventaja competitiva. Esto implica unamayor flexibilidad y capacidad de respuesta.
» Optimizacion de la cadena de suministro: La planificacion de la demanda eficaz puede

optimizar la cadena de suministro, reduciendo costos y tiempos de entrega. Esto puede
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mejorar la competitividad de la empresa a ofrecer precios mas competitivos'y un mejor
servicio a cliente.

Colaboracion con socios comerciales: La empresa colabora eficazmente con sus
proveedores, distribuidores y minoristas pueden anticipar mejor las fluctuaciones en la
demanday adaptar sus estrategias en consecuencia.

Tecnologia avanzada: El uso de tecnologia avanzada, como sistemas de gestion de la
cadena de suministro (SAP) y software de prevision, puede proporcionar una ventaja
competitivaa permitir una planificacion mas precisay eficiente.

Andlisisde datos avanzados:. Lacapacidad de redlizar andlisis de datos avanzados, incluido
el aprendizaje automatico y la inteligencia artificial, puede mejorar la precision de las
previsionesy permitir laidentificacion de patrones de demanda ocultos.

Servicio a cliente: Laempresa puede garantizar la disponibilidad de productos cuando los
clientes |os necesitan y proporcionar un excelente servicio al cliente puede ganar lealtad y
ventaja competitiva.

Sostenibilidad y responsabilidad social: La incorporacion de précticas sostenibles y
responsabilidad social en laplanificacion de lademanda es unaventaja competitiva, yaque

atrae a consumidores conscientes del medio ambientey la ética.

Una planificacion de la demanda sdlida y efectiva es fundamental para € éxito de cuaquier

empresa que dependa de |la demanda de sus productos o servicios.

24 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL: ORGANIGRAMA

La estructura organizativa de una empresa aborda como se establece y distribuyen las

responsabilidades y los trabgjos en su interior. Existen diversas modalidades de estructuras

organizativas, y la seleccion de una estructura especifica se determina en funcién de la indole de
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la empresa, su dimension, sus metas y su cultura. PICA C.A., mantiene una Estructura
Organizaciona Funcional. (PIKA, s.f.)

l ! l. l‘ EI
i
- -+
1 " L]
t ]

(PIKA, sf.)

» Gerente Genera: Ocupa una posiciéon central y vital en la toma de decisiones y en la
direccién de la entidad, desempefiando una diversidad de funciones y responsabilidades
importantes para alcanzar las metasy garantizar la prosperidad de la empresa.

» Director Marketing- Investigacion y Desarrollo: Es un gecutivo de alto nivel encargado de
lasupervision delas actividades rel acionadas con la estrategiade marketing y lapromocion
de la innovacién en una empresa u organizacion. Su rol abarca diversas areas de
importancia significativa como: estrategias de marketing, investigacion de mercado,
desarrollo de productos, planificacion de productos, gestion de marca, innovacion, andlisis
de métricas.

» Departamento Comercial: Son las personas especializadas en dirigir e departamento de

ventas, liderar los diferentes canales de la empresa, y su papel principal consiste en
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estimular el aumento de las ventas y los ingresos de la organizacion a través de la
concepcion, gecucion y gestion de estrategias comerciales de alto impacto.

Departamento Financiero: Desempefia un papel esencial en la empresa a liderar y
supervisar todas las operaciones vinculadas a las finanzas y la gestion econdmica de la
organizacion. Su trabajo implica una diversidad de responsabilidades y tareas dentro del
ambito financiero y econdémico, lideralos departamentos de: crédito y cobranzas, compras,
costos, tesoreria.

Departamento Abastecimiento: El rol del gerente de produccion implica liderar y
supervisar todas las operaciones vinculadas a la fabricacion de productos o prestacion de
servicios en una empresa, con €l objetivo principal de asegurar la eficaciay la excelencia
en dichos procesos. Lidera departamentos como: abastecimiento, calidad, supervisores de
planta, supply chain.

Centro de Distribucion: Encargado de la supervision y administracion de todas las
actividades vinculadas a un punto central de distribucién, € cua representa una parte
fundamental en la cadena de suministro de una compafiia, entre sus responsabilidades se
encuentran: gestion de inventario, transporte y logistica, planificacion de al macenamiento,
control de costos, recepcion y despacho, optimizacion de proceso, coordinacién de rutas

de entrega.
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2.5 PLAN DE MARKETING

2.5.1 Contexto General del Mercado: Factores Claves y Tamafio
Segun ASEPLAS (La Asociacion Ecuatoriana de Plésticos), la industria del plastico en
Ecuador se destaca como uno de | 0s sectores econdmicos mas activos y versétiles, no solo
se dedicaalatransformacion de resinas en productos finales, sino que también desempefia
un pape fundamental en numerosas cadenas de produccion, destacandose especia mente
en el ambito del reciclgje. Laactividad de reciclgje tiene una larga trayectoria en Ecuador,

que seremontaa 1931. (ASEPLAS, sf.)

La industria plastica ecuatoriana

~ - Consumo anual de producto
ﬂ plastico per capita
Ecuador: 18/20 kg
Latinoamérica: 40/50 kg

Europa: 150/200 kg
Poblacion: 17.64 M

PIB: 98 mil millones
Inflagion: -0,34%

¥ Industria:

Guayaquil 66%
Quito 25%
Otras ciudades 9%

m Actores:

600 empresas a nivel nacional
19.000 empleos directos
Mas de 120.000 indirectos

(ASEPLAS, sf.)

La industria del pléstico en Ecuador genera més de 19.000 empleos directos y mas de
120.000 empleos indirectos a través de una cadena de comercializacion diversificada y
extensa. El consumo per cépita de plastico en Ecuador se sitla en alrededor de 30/40 kg,
en comparacion con la cifrade 40/50 kg en AméricaLatinay 150/200 kg en Europa. Esto

sugiere un potencial de crecimiento y contribucion a desarrollo, tal como se ha observado
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en naciones mas avanzadas, donde e plastico ha impulsado avances tecnoldgicos
accesibles para un mayor numero de ciudadanos.
Seguin ASEPLAS las mas de 600 empresas que hacen €l sector pléastico ecuatoriano se
relacionan con los procesos de extrusion, soplado, termoformado, inyeccion y rotomoldeo
y estan distribuidas geograficamente de la siguiente manera: 64% en Guayaquil, 27% en
Quito, 9% entre Cuenca, Ambato y Machala. (ASEPLAS, s.f.)
La Industria Plastica Ecuatoriana participa en los diferentes merados:

» Construccion
Suministrosy servicios
Hogar y Juguetes
Agricola

Reciclge

vV Vv V¥V VvV VY

Envasey Embalgje

ENVASES Y

(ASEPLAS, s.f))
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2.5.2 Perfil del Cliente: ¢Quién es?, ¢Donde estd?, ¢ CoOmo consume?
En € perfil del cliente, daremos a conocer una representacion minuciosa y parcialmente
ficticiadel cliente perfecto para un producto o servicio especifico. Este perfil se desarrolla
al recopilar informacion sobre las caracteristicas demogréficas, psicolégicas y
conductuales, y tiene como propdésito principal mejorar la comprension de las empresas
acerca de su publico objetivo, permitiéndoles adaptar sus estrategias de marketing y ventas
de manera mas precisa.
» Enfoque

Estamos enfocados en las 4P’ S: precio, producto, plazay promocion.

=
MBI

PORTAFOLIO RENTABILIDAD CANALES Y SELLIN
SUBCANALES Y SELL OUT

MODELO 4P PDV

(PIKA, s.f.)

» Arquetipo
Empresa lider en la industria y comercializacion de productos plésticos en €
mercado ecuatoriano, conocida por las familias del pais como articulos de calidad,
utilizando resinas virgenes como materia prima, lineasinnovadoras, enmarcandolas

en el arquetipo corriente y de seguridad.
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Para nuestros 2 segmentos que nos vamos enfocar contamos con |os siguiente:

o Canal Directo que es nuestra venta a publico por la tienda retail tenemos
las amas de casa en su mayoria en latoma de decision de compra.

o Canal Tradicional: Tenemos que se mangara por subcanales como
Distribuidor, Autoservicio, Mayoristas, y estos a su vez por formatos de
negocio como: plastiquero, Electrohogar, bazar, Minimercado,
Multicomercio, zapateria, ferreteria, muebleria.

» Segmentacion del Mercado
o Formatosde negocios

En PICA estamos segmentados por diferentes formatos de negocios los cuales

se detallan:

e Plastiquero: Espacio de venta reducido con dominancia de portafolio de
plasticos vs otras lineas. Tiene espacios reducidos en bodegas.

e Multicomercio: Negocio especializado en productos varios como: linea
blanca, plésticos, juguete, calzado, otros. Estan ubicados en los principales
cascos comerciales de la ciudad.

e Minimercado: Negocio caracterizado principalmente por la venta de
productos de consumo masivo. Negocio de plastico y cazado es
complementario.

e Electrohogar: Mangja linea de electrodomeésticos con clara dominancia,
venden pléasticos como productos complementarios.

e Muebleriac Amplio espacio con exhibiciones de muebles de madera. La

venta de plastico es complementaria.
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e Ferreteriaz Amplio espacio para exhibiciones, venta de portafolio ferretero,

botas y gavetas. Las lineas de plasticos son complementarias.

e Bazar: Mangja muchas lineas de comercio, no hay un portafolio definido.

e Zapateria. Espacio de venta reducido, con clara dominancia de zapatos,

tiene bodega de abastecimiento.

o TARGET

Hogares

Horecas

Eventos

e Amas de casa 25 — 45 afnos

e NSE Medio Bago, Medio

Tipicoy Medio Alto

® Familias medianas entre 4y 5
miembros del hogar con entre 2
y 3 hijos.

¢ Entrelos hobbies mas comunes
estdn los deportes, redes

socidles y paseos con la

familia.

e Hoteles, restaurantes,
cafeterias multitarget.

e Horecas ciudades
principaes. Gye, Uio y
Cuenca (core).

e Diferentes formatos. desde
kioskos hasta locales de
mayor metraje.

e Compran directamente o
valiéndose de terceros

(disefiadores,  arquitectos,

etc)

¢ Organizadores de fiestas

corporativas, familiares,

infantiles.
e Eventos

politicos,

musicales, sociales, etc.

deportivos,

religiosos,

o GEOGRAFICA

Alcanza 10000 puntos de ventas en todo el pais, mediante subcanales como los

Distribuidores, Autoservicios, Mayoristas, esto en cuanto al Canal Tradicional,
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en tanto que e Cana Moderno esta presente en las cuentas claves como, por
giemplo: Kiwi, El Rosado, Tia. En cana de exportaciones estamos en mas de
15 paises.

PSICOGRAFICA

Ayudaadirigir directamente a publico utilizando didlogos de valor delamarca,
enfocandose en los intereses de las personas fomentando una relacion duradera
con los consumidores, las familias, recién casados, estudiantes, ya que cuenta
con lineas de hogar, limpieza, infantiles; como objetivo tiene alcanzar

emocionalmente a consumidor lo que va afacilitar la aproximacion.

%  Rotacion

2 % Ll
/\'A\*— } —;ﬂ J

3 Rentabilidad 3 Niveles de precios

~, -

2N

o

Y

CONDUCTUAL

Por trayectoria se dirige a los intereses de la familia ecuatoriana, por o tanto,
esta segmentaci On nos permite crear estrategias paradirigirnos alas necesidades
de los consumidores, utilizando herramientas como e Trade marketing que es

el nexo entre empresa-cliente-consumidor final.

~

s - 198
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2.5.3 Estrategia de Producto

La estrategia de productos en PICA CA es un plan completo que se ha elaborado para

administrar de maneraeficaz su conjunto de productos o servicios. Esta estrategia establ ece

ladireccion en lacual la empresa desarrollara, promocionaray administrara sus productos

alo largo de su vida util. Esto engloba decisiones acerca de qué productos 0 Servicios se

ofrecerdn, a quién se dirigiran, como se destacaran frente a la competencia y como se

adaptaran o renovaradn con € paso del tiempo. Aspectos claves para una buena estrategia

de productos son:

>

Desarrollo: Decidir qué nuevos productos o mejoras realizar en los productos
existentes para satisfacer 1as necesidades del mercado.

Segmentacion del Mercado: Identificar grupos de clientes con caracteristicas
similares y adaptar |os productos para satisfacer |as necesidades de cada segmento.
Posicionamiento: Definir como se presentan los productos en € mercado en
comparacion con la competencia, destacando sus caracteristicas Unicas Yy
beneficios.

Precios. Establecer estrategias de precios que reflgjen € valor percibido de los
productos paralos clientes.

Promocién: Determinar como se promocionaran |os productos parallegar a publico
objetivo, ya sea a través de publicidad, marketing en linea, eventos o relaciones
publicas.

Distribucion: Decidir como se distribuiran los productos.

Gestion de la Calidad: Garantizar que los productos cumplan con los estandares de

calidad y las expectativas de los clientes.
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Estrategia de Innovacion: Planificar como se introduciran nuevas tecnologias o

mejoras en |os productos existentes.

2.5.4 Estrategia de precio

La estrategia de precio es un elemento esencia del ambito del marketing y se centraen la

forma en que una empresa determinay adapta |os precios de sus productos o servicios. Su

importancia radica en su capacidad para impactar de manera considerable en la demanda,

larentabilidad y la percepcion de valor por parte delos clientes, lo que a su vez contribuye

a acanzar los objetivos de la empresa. En PICA CA hemos tomado en cuenta algunos

elementos clave de una estrategia de precio:

>

Precios Iniciales: Determinar € precio inicia de un producto o servicio a lanzarlo
al mercado. Esto puede basarse en costos, competencia, valor percibido o una
combinacion de factores.

Descuentos y Promociones: Decidir cuando y como ofrecer descuentos,
promociones y ofertas especiales para estimular la demanda.

Estrategia de Precios para Segmentos. Adaptar los precios para segmentos de
clientes especificos, para los diferentes formatos que tiene la empresa.

Precios Dinamicos: Ajustar |os precios en tiempo real en funcién de lademanda, la
disponibilidad de inventario o cambios en las condiciones del mercado.

Politicade Precios de Competencia: Evaluar y responder alas estrategias de precios

de los competidores para mantener la competitividad.

En Plasticos Industrial mangjamos una estructura de precio que permite cumplir los

objetivos y lograr credibilidad con los clientes, en € Cana Tradicional que se manga

dentro de subcanales como: Autoservicio, Mayoristas, Distribuidores, tenemos ya una
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estructura definida la cual se detallaen e siguiente grafico elaborado por el Departamento

Comercid:
TablaN°1.
LINEAS DESCUENTO |LINEAS DESCUENTO [LINEAS DESCUENTO
PLASTICOS PLASTICOS PLASTICOS
MUEBLES 30% MUEBLES 25% MUEBLES 23%
JARDIN 30% JARDIN 25% JARDIN 23%
MENAJE 30% MENAJE 20% MENAJE 20%
RENOVA 20% RENOVA 15% RENOVA 13%
INDUSTRIAL INDUSTRIAL INDUSTRIAL
GAVETAS 20% GAVETAS 15% GAVETAS 15%
PALLETS 20% PALLETS 15% PALLETS 15%
BINS 20% BINS 15% BINS 15%
VIAL 20% VIAL 15% VIAL 15%
OTROS 20% OTROS 15% OTROS 15%
JUGUETE JUGUETE JUGUETE
MUNECOS 30% MUNECOS 25% MUNECOS 25%
EXTENSIONES EXTENSIONES EXTENSIONES
DE LINEA 30% DE LINEA 25% DE LINEA 25%
CALZADO CALZADO CALZADO
BOTAS 33% BOTAS 27% BOTAS 27%
ZAPATOS 30% ZAPATOS 25% ZAPATOS 25%
ZAPATILLAS |30% ZAPATILLAS |25% ZAPATILLAS |[25%

Elaborado por € Departamento Comercial de PICA C.A.

2.5.5 Estrategia de Distribucién

La estrategia de distribucion en Plasticos Industrial abarca e modo en que una empresa

prevé la entrega de sus productos o servicios al mercado y busca que estos estén al alcance

de los consumidores. Esta estrategia g erce un papel esencial en la estrategia de marketing

y tiene &l potencial de dar la percepcién de la marca, la disponibilidad de los productos y

la satisfaccion del cliente. Algunos aspectos claves 0 componentes atener en cuenta son:

» Canaesde Distribucién: Los canales através de los cuales se llevaran los productos a

mercado son Tradicional, Moderno,

Industrial, Promocional,

Institucional,
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Exportacion, Directo. Esto puede incluir intermediarios o ventas directas a
consumidor.

» Logisticay Transporte: Planificar como se transportaran los productos desde € lugar
de produccion o almacenamiento hasta los puntos de venta, considerando aspectos
como laeficiencia, € tiempo de entregay |os costos.

» Gestion de Inventarios. Definir como se gestionaran los niveles de inventario para
garantizar que los productos estén disponibles cuando los clientes los necesiten sin
incurrir en costos innecesarios.

» CoberturaGeogréfica: Establecer laextensi6n geogréficade ladistribucién, incluyendo
la cobertura de mercados locales, regionales, nacionales o internacional es.

» Gestion de Devoluciones y Garantias. Planificar la forma en que se mangjaran las
devoluciones de productos y garantias, si corresponde.

2.5.6 Estrategia de Promocion

Se refiere a conjunto de tacticas implementadas con e propésito de motivar a los

consumidores a tomar decisiones de compra mediante incentivos. Su propdsito es acercar

los productos a los consumidores de manera beneficiosa y atractiva, ademas de fomentar
lapreferenciay laledtad hacia el negocio y sus productos.

Se pueden implementar estrategias, como ofrecer descuentos basados en volumenes de

compra 0 aumentar el crédito con cada pedido reaizado. Este enfoque puede dirigirse a

distribuidores, mayoristas, autoservicios, o que resulta en un incremento de las ventas. El

objetivo es quelos clientes se comprometan y reconozcan nuestros productos, otorgandoles
preferencia sobre otras marcas competidoras en e mercado.

Esto logralos siguientes puntos clave:
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Mejoralarotacion en € punto de venta.
Impulsay aceleralas ventas mediante la planificacion y coordinacion de promociones.
Desarrolla el merchandising

Logralafidelizacion de las marcas con los Consumidores através del canal.

vV Vv VY V VY

Inteligencia de Mercado
o0 Shareof Shelf (porcentaje de participacion en percha)
o Price
o Inventario Categorias Claves
0 Check List Productos nuevos

0 Ckeck List Surtido Correcto

2.5.7 Estrategia de Personas

Las estrategias de personas, 0 estrategias de recursos humanos, engloban los planos y
enfoques disefiados por una empresa con € proposito de atraer, mantener, cultivar y
administrar de manera efectiva a su personal. En PICA CA estas estrategias son de suma
importancia para garantizar que la organizacion cuente con € talento apropiado y que sus
empleados estén motivados y comprometidos. Hemos tomados en cuenta algunos puntos
Como:

» Vivir losVaoresdelaEmpresa

» Seleccion: Determinar cOmo se atraeray sel eccionard a nuevos empleados

» Desarrollo y Capacitacion: Planificar como se formara y desarrollard a los

empleados alo largo de sus carreras.
» Retencion de Taento: Implementar politicas y programas para retener a los

empleados clave y fomentar laledtad y la satisfaccion en € trabajo.
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» Evaluacion del Desempefio: Definir como se evaluard e desempefio de los
empleados

» Compensacion y Beneficios: Asegurar que los empleados sean recompensados de
manerajustay competitiva.

» CulturaOrganizacional: Fomentar unaculturaque promuevalosvaloresy objetivos
delaempresa

» Diversidad e Inclusion: Implementar practicas y politicas que promuevan la
diversidad y lainclusion en e lugar de trabgjo.

» Gestion del Cambio: Desarrollar estrategias para gestionar exitosamente el cambio
organizacional y ayudar alos empleados a adaptarse a nuevas circunstancias.

» Salud y Bienestar: Promover la salud y €l bienestar de los empleados a través de
programasy beneficios relacionados con la salud.

» Planificacion de la Sucesion: Identificar y desarrollar lideres potenciales dentro de
la organizacion para garantizar una transicion suave en roles de liderazgo.

» Motivacion y Compromiso: Fomentar la motivacion y e compromiso de los

empleados a través de estrategias como el reconocimiento y la participacion.

2.5.8 Procesos
El plastico se obtiene mediante una reaccion quimica a partir de derivados del petroleo y
se transforma a través de calor o presion. Durante el proceso de fabricacion, algunos
plasticos se vierten en moldes para solidificarse, mientras que otros se moldean una vez
gue ya estan en estado rigido. Dl proceso de reciclaje obtenemos la materia prima, que

resulta muy beneficiosa para la fabricacion de envases plasticos.
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En PICA CA tenemos el proceso en que los granulos de materia prima se introducen a
través de un conducto en un cafion calentado, donde un cilindro con una rosca de tornillo
lostransportaalo largo del tubo. A medidaque el materia sefunde, su volumen disminuye
y finalmente sale por el extremo opuesto. Después, la produccion del plastico se culmina
mediante dos procedimientos: |a extrusion acompafiada de soplado y lainyeccion apresion
en el molde.
» Molde de Inyeccion
El pléstico se calienta hasta su punto de fusion y se introduce a alta presiéon en
moldes refrigerados, donde se enfria y adopta la forma del objeto. EI molde esta
compuesto por dos partes que se separan después de la inyeccidn para extraer e
articulo de pléstico. Durante este proceso, se generan desechos solidos, se producen
fugas de aceites hidraulicos y se emplean aceites de refrigeracion para las
herramientas. (PIKA, s.f.)
Se cuenta con 120 moldes los cuales pueden fabricar hasta 5 diferentes productos,
en el caso de productos como sillas tenemos la capacidad de producir 1000 sillas
por turno de 8 horas.
Dentro delos procesos de laempresa PICA C.A., tenemos | os siguientes atomar en cuenta
parala planificacion de la demanda:
» Proceso de la planificacion de lademanda
» Proceso de compras
» Proceso delogisticay distribucion
>

Proceso de ventay comercializacion
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2.5.9 Estrategia de Evidencia Fisica
Se enfoca en cOmo la empresa muestra y transmite de forma concreta la calidad,
confiabilidad y autenticidad de sus productos o servicios a su clientela. (PIKA, s.f.) Esta
estrategia se vuelve especidmente critica en industrias donde los clientes tienen la
posibilidad de evaluar o vivenciar directamente los productos antes de adquirirlos, tales
como €l sector minorista, consumidor final. Como PICA C.A., hemos tomado en cuenta
algunos aspectos:

> Disefioy presentacion: Esto incluye aspectos como la disposicion, la decoracion, la
iluminacion y la sefializacion.

» Calidad del Producto: Los productos o servicios deben cumplir con estandares de
calidad elevados. Los materides, la fabricacion y la presentacion deben ser
consistentes con las expectativas del cliente.

» Cetificaciones y Reconocimientos: Las certificaciones y premios de terceros
pueden respaldar la calidad y la autenticidad de los productos o servicios. La
empresa cuenta con certificaciones como:

0 [SO 9001: Certificacion de sistemas de gestion de calidad

0 Cdbdigo de conducta DISNEY: Gestion ambiental, seguridad industrial,
normas laborales e integridad de negocios.

0 Licencia Ambiental: Direccion del medio ambiente del Muy llustre
Municipio de Guayaquil

0 BASC: Cetificacion de cumplimiento de Normas y Estandares
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» Envases y Etiquetado: El disefio de envases y etiquetas debe ser atractivo y
proporcionar informacion clara y precisa sobre € producto. Esto es
especia mente relevante en productos de consumo.

» Muestras y gemplos. Ofrecer muestras o gjemplos de productos o servicios
permite alos clientes experimentarl os antes de tomar una decision de compra.

» Demostracionesy Pruebas

» Testimonios y Opiniones de Clientes. Mostrar testimonios, opiniones y
comentarios de clientes satisfechos

» Garantias y Politicas de Devolucion: Ofrecer garantias solidas y politicas de

devolucién flexibles puede dar confianza a los clientes en caso de problemas.

2.6 PLAN DE ACCION PARA EL LOGRO DE LOSOBJETIVOS

Dentro de los planes de accién para e logro de los objetivos en € Plan de Desarrollo para la
Planificacion de la Demanda en PICA C.A., hemos encontrado algunos puntos claves para dar
seguimiento y establecer prioridades, a continuacion, detallamos:

2.6.1 Objetivo General

Desarrollar una propuesta que permita mejorar la planificacion de la demanda para dinamizar €l
correcto abastecimiento de mercaderia, obteniendo el correcto inventario basado en un histérico
de ventas en la Empresa PICA C.A., en la ciudad de Guayaquil, € objetivo es crecer 5% anua a
partir del 2024, esto daun metainicial del primer afio de 43°430,646.87(cuarenta 'y tres millones
seiscientos cuarenta'y seis mil con ochentay siete), con este plan estamos seguros que las metas
se cumpliran y daran mayor rentabilidad ala compafia.

2.6.2 Objetivos especificos

o0 Implementar mejorasy optimizar el abastecimiento de producto en la empresa.

Guido Alberto Romero Avila



49

0 Analizar € impacto de tener niveles adecuados de productos.
o Identificar como afecta la falta de inventario en la empresa, en € servicio de la
venta sobre € cliente.
o Cacular laimportanciade contar con indicadores que nos permitan llevar un mejor
control del cumplimiento de la planificacién de la demanda.
o0 Mitigar € impacto de la descoordinacién de |os departamentos invol ucrados, sobre
la planificacion de la demanda.
Para el correcto seguimiento al plan de accién tomemos en cuentalo siguiente:
Objetivos Claros: Establecer objetivos especificos, medibles, alcanzables, relevantesy con
un plazo definido (objetivos SMART) relacionados con la correcta planificacion de la
demanda de productos.
Andlisis Actual: Evaluar lasituacion actual del mercado, incluyendo lademanda actual, la
competencia, las tendenciasy las preferencias del cliente.
Segmentacion de Mercado: Identificar los segmentos de mercado clave y los clientes
potenciales alos que se dirigirala estrategia de desarrollo de demandasi es € caso.
Propuestade Valor: Definir claramente la propuesta de valor de los productos, destacando
los beneficios y ventagjas que ofrecen alos clientes.
Estrategias de Marketing: Elegir las estrategias de marketing mas adecuadas, que pueden
incluir publicidad, promocion.
Planificacion de Presupuesto: Establecer un presupuesto detallado que respalde la
gjecucion de las estrategias de marketing.
Calendario de actividades. Crear un calendario que detalle cuadndo se llevardn a cabo las

diferentes actividades y campaiias de marketing.
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» Asignacion de Responsabilidades: Designar responsables parala g ecucion de cadatareay
asegurarse de que todos los involucrados entiendan sus roles y responsabilidades.

» Medicion de Resultados: Definir indicadores clave de rendimiento (KPIs) que permitan
evaluar el progreso hacialos objetivos y realizar un seguimiento constante.

» Comunicacion Internay Externa: Asegurarse de que toda laorganizacion esté alineada con
la estrategiay comunique eficazmente |os mensajes clave alos clientesy socios.

» Implementacion y Seguimiento: Llevar a cabo el plan de accion y realizar un seguimiento
constante para evaluar € progreso y la efectividad de las estrategias.

> Informe y Andisis. Generar informes periédicos que resumen los resultados y

proporcionan informacion para la toma de decisiones, mantener reuniones todas las

semanas.
Medios Resultado Persona a|lnicio y|Recurso | Indicadores
Esperado Cargo Fin
Segmentac | Enfocar a los 2 | Departamento | 02/01/24- | $500 Comercializacio
ion de | segmentos: directo | comercia 15/01/24 n por Unidad de
mercado. | por medio de Negocio: Este
retall, 'y  por indicador mide
subcanales con sus e costo
diferentes promedio de
tipologias comercializar
nuestros
productos en €
punto de venta
Asignacié | Nombrar a los | Departamento | 02/01/24- | $500 Evauar e
n de | lideres del | Comercial, 30/01/24 seguimiento
personas | proyecto Abastecimiento mediante
responsabl reuniones todos
es del los lunes.
proyecto
Creacion | Desarrollar los | Departamento | 02/01/24- | $4000 Fill rate (95%)
de procesos para | Comercial, 30/01/24 Efectividad de
Procesos | llevar a cabo € | Departamento venta (90%)
plan de | Abastecimiento
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planificacion de la | , Departamento
demandabasado en | de Marketing
diagnostico de
histérico deventay
tomando en cuenta
las capacidades de
produccion.
Implement | Se implementaran | Departamento | 02/01/2024 | $3500 KPI'S de
acion de | meoras en las| Abastecimiento | - planificacion,
mejoras &reas involucradas 15/01/2024 mediciones de la
gue nos permitan produccion vs €
[levar un control de prondstico de la
la demanda, se demanda
adjuntard la data
del histérico de
venta por medios
de nuestro ERP
SAP
Informesy | Personas gue | AndlistaB.I. 02/01/2024 | $1500 KPI'S de
Andlisis llevaran a cabo e | Asistente - planificacion,
seguimiento parala | Comercial 29/12/2024 mediciones de la

presentacion de las
reuniones de
S&OP

produccién vs el
pronéstico de la
demanda

Elaborado por: Equipo de seguimiento de PICA C.A.
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CAPITULO I11: ANALISISFINANCIERO DEL PROYECTO

3.1 Principales Supuestos Financieros

L os supuestos financieros son las bases sobre los que se construyen los estados financieros y se
toman en una empresa. Estos supuestos financieros en Plasticos PICA C.A., son fundamentales
para la planificacion y el andlisis financiero en la toma decisiones, esto permite proyectar las
condiciones econdmicas de |os primeros cinco afos, a redlizar esto la estrategiadel proyecto sera

sdliday con menos margen de error, detallo a continuacion algunos puntos:

TablaN°2.
2024 2025 2026 2027 2028
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inflacion proyectada 1.54% 1.54% 1.54% 1.54% 1.54%

Incremento anual de sueldos

0%

0%

0%

0%

Comportamiento de la demanda esperada

5%

5%

5%

5%

Comportamiento de los gastos

5%

5%

5%

5%

Elaboracion personal 2023.
Inflacion Proyectada:

Seguin estudios del FMI y grandes andlistas del mundo, se prevé gue la inflacion en Ecuador
alcance € 1.54% para el afio 2024 y se mantenga hasta € 2028, PICA CA por temas de compras
de materias primas en € exterior y negociacion con proveedores locales e internacional es adopta
este proyecto tomando en cuenta |o antes mencionado. (Baron, s.f.)

Salarios Basicos Proyectados:

En PICA CA no toma en cuenta los salarios béasicos proyectados por 10 gue no se va a necesitar
nuevo personal parael proyecto y los sueldos estan establ ecidos.

Comportamiento dela Demanda Esperada:

PICA CA haproyectado una demanda del 5% de crecimiento por afio hasta el 2028, esto también

abarca e crecimiento en la participacion del mercado y de ventas de las distintas unidades de
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negocio, donde tanto los canales como los subcanales estdn tomados en cuenta para esta
proyeccion.

Comportamiento de los Gastos:

PICA CA tendra un gasto en e proyecto netamente para el desarrollo del programa que permita
utilizar las herramientas y enlazar ala ERP SAP, y también una capacitacion del persona de una
vez a afo en el mes de enero hasta el 2028, este rubro es del 5% de aumento por afio.

Revisar tabla completaen el Anexo No. 1

3.2 Financiamiento Del Proyecto

El financiamiento de un proyecto representa |os recursos econdmicos fundamentales necesarios
parallevar acabo unainiciativaparticular, ya seala edificacion deinfraestructuras, € lanzamiento
de un nuevo producto o la gjecucion de una investigacion. Estos fondos juegan un papel esencial
al cubrir los gastos vinculados con la planificacién, implementacion y culminacion exitosa del
proyecto. Latabla completa se puede revisar en el Anexo No. 2

En PICA CA, se ha tomado en cuenta un financiamiento inicial de $11°000.000, el cual est4

distribuido de la siguiente manera:

Tabla N°3.
DESCRIPCION TIPO DE ACTIVO UNIDADES [ COSTO UNITARIO .?8.?;?
CAPITAL DE TRABAJO 1. ACTIVO CORRIENTE |1 11000000 $11,000,000.00
COMPUTADORAS EQUIPOSDE COMPUTO |0 0 $0.00
IMPRESORAS EQUIPOSDE COMPUTO |0 0 $0.00
ESCRITORIOS MUEBLES & ENSERES 0 0 $0.00
SILLAS MUEBLES & ENSERES 0 0 $0.00
ANAQUELES MUEBLES & ENSERES 0 0 $0.00
VENTILADOR EQUIPOS DE OFICINA 0 0 $0.00
ACONDICIONADOR DE AIRE [ EQUIPOS DE OFICINA 0 0 $0.00
INVERSION TOTAL 11,000,000.00
Elaboracion propia 2023
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Monto Total del Financiamiento Inicial:

PICA CA tendra un financiamiento inicial de $11°000.000, que es €l activo corriente, que esta
destinado para cubrir los costos como: fabricacion de mercaderia, desarrollo del programa
tecnol 6gico que permitira tener e Plan de Desarrollo de la planificacion de la demanda, ademés
de capacitacion de unavez por afo a personal y areas encargadas, no tendra gastos en sueldos por
nuevos colaboradores, ni de suministros de oficinas.

Origen del Financiamiento:

Aportes Propios: El 100% del financiamiento, equivalente a $11°000.000.00, sera aporte propio

de PICA CA y todo lo que se necesitara.

Tabla N°4.
Financiamiento Valor %
Aportes propios $11,000.000.00 100%
Aportes de terceros (Bancos) $0.00 0%

Elaboracion propia 2023
3.3PROYECCION

3.3.1 Proyeccion de la Demanda

La proyeccién de la demanda que se observa en el Anexo No. 3 es de |los primeros 5 afios en los
cuales se observan las principales lineas de produccion de PICA C.A. fabricarg, esta proyeccion
significa5% de crecimiento por afio. Las cantidades estan dadas en nimero de unidades, se detalla
por categoria general de productos, estas categorias son las mas importantes de la compafiiay en

las cual es tenemos problemas con € abastecimiento, a continuacion, se detalla:

Tabla N°5.
QEQAV/TEPSS ) ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
BALDE JUGUERO 85,164 89,422 93,893 98588 | 103517
SILLAS 2662371 | 2795490 | 2935265 | 3,082,028 | 3,236,129
REPOSTEROS 2353266 | 2470920 | 2594475 | 2724199 | 2,860,409
CAJONERAS & ARMARIOS 169305 | 177770 | 186659 | 195992 | 205792
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CESTOS 299,667 314,650 330,383 346,902 364,247

JARRAS 357,084 374,938 393,685 413,369 434,037

TACHOS 999,666 1,049,649 1,102,131 1,157,238 1,215,100

MESAS 278,940 292,887 307,531 322,908 339,053

MACETERO 1,277,883 1,341,777 1,408,866 1,479,309 1,553,274
Elaboracion propia 2023.

3.3.2 Proyeccién de Ventas

PICA C.A. mediante los canales de ventas y a cada una de las unidades de negocio ha

presupuestado en el primer afo 43,430,646.87 y a terminar €l quinto afio 61,757,124.00 dando un

crecimiento del 5% por afio, esta proyeccion nos permite tener un horizonte muy bueno, yaque la

demanda e indicadores de proyecciones de |os siguientes afios en la industria del plastico dan un

prondstico de crecimiento al término de los 5 afios del 3% todo esto con mejor detalle lo podemos

observar en el Anexo No. 4. Se detallalos expuesto:

Tabla N°6.
OFERTA PRODUCTOS O N & & N N
SERVICIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
BALDE JUGUERO 340,656.00 371,995.52 406,218.68 443,592.37 484,400.99
SILLAS 17,278,787.79 18,868,439.30 20,604,339.23 22,499,936.61 24,569,927.75
REPOSTEROS 1,976,743.44 2,158,603.57 2,357,194.69 2,574,056.84 2,810,870.12
CAJONERAS & ARMARIOS 8,456,784.75 9,234,795.96 10,084,424.20 11,012,194.04 12,025,339.26
CESTOS 1,570,255.08 1,714,716.64 1,872,473.40 2,044,740.07 2,232,855.55
JARRAS 396,363.24 432,828.43 472,648.76 516,132.14 563,615.71
TACHOS 5,468,173.02 5,971,243.23 6,520,594.95 7,120,492.45 7,775,578.40
MESAS 5,578,800.00 6,092,049.60 6,652,510.59 7,264,551.69 7,932,881.09
MACETERO 2,364,083.55 2,581,578.95 2,819,084.51 3,078,439.66 3,361,655.14
TOTAL 43,430,646.87 47,426,251.20 51,789,489.02 56,554,135.87 61,757,124.00

Elaboracion propia 2023.

3.3.3 Proyeccién de Costos de Ventas

Los costos de ventas del comprenden los desembol sos directamente vinculados a la fabricacion o

compra de los bienes 0 servicios que se comercializan durante la g ecucién del proyecto. Estos

costos desempefian un papel esencial en la evaluacion del costo de los productos vendidos,
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influyendo directamente en larentabilidad y eficaciafinancieradel proyecto. Dentro de los costos
tenemos:
» Costos de materiales
Costo de distribucion
Costo de fabricacion

Costo de mano de obra

YV V VYV V¥V

Costo de devolucién por materia averiado

Dentro del Anexo No. 5 se detallalo expuesto.

Tabla N°7.
R G RODUCTOS O R0 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
BALDE JUGUERO 27252480 | 29759642 | 32407494 | 35487389 | 387,520.80
SILLAS 13,823,030.23 | 15,004,751.44 | 16,483,471.38 | 17,999,049.29 | 19,655,942.20
REPOSTEROS 1581,394.75 | 1726882.86 | 1,885755.76 | 2,059,245.47 | 2,248,696.10
CAJONERAS
ARMARIOS 6,765,427.80 | 7,387,836.77 | 8,067,539.36 | 8,809,755.23 | 9,620,271.41
CESTOS 125620406 | 137177331 | 1497.978.72 | 1,635792.06 | 1,786,284.44
JARRAS 317,0059 | 34626274 |37811001 |41290571 | 450,89257
TACHOS 437453842 | 477699458 | 521647596 | 5696393.96 |6,220462.72
MESAS 4463040.00 | 4,873,630.68 | 532200847 | 581164135 |6,346,304.87
MACETERO 189126684 | 206526316 | 2,255267.61 | 246275173 | 2,689,324.11
LOIEA 34,744517.50 | 37,941,000.96 | 41,431,591.21 | 45,243,308.70 | 49,405,699.20

Elaboracion propia 2023

Al igual quelasventasy e comportamiento delademanda, |os costos tendran un incremento anual

del 5% hasta el término de los 5 afios de proyeccion del proyecto.

3.3.4 Proyeccién de Gastos

En la estimacion de gastos, se toma en cuenta los gastos operacionales de PICA C.A. en este caso

no se tomara el tema de sueldos, alquiler, equipos de oficina, suministros, comisiones, limpieza,

yague estan en costo fijo y no dentro del rubro de inversion, 1o que se vaa gastar en este proyecto
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son: capacitacion, desarrollo del programa gque tendran un costo en € primer afio de $1809.75y a

término del quinto afio el total $2199.76 dando un total de gastos de $10.000, esto lo podremos

observar en e Anexo No. 6

Se detallan los gastos en |os cinco primeros anos:

Tabla N°8.
GASTOS OPERACIONALES: ADMINISTRATIVOSY DE VENTAS
GASTOS OPERACIONALES ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
CAPACITACION 500.00 |525.00 |551.25 |578.81 |607.75
DESARROLLO DEL PROGRAMA | 1,309.75 | 1,375.24 | 1,444.00 | 1,516.20 | 1,592.01
UemAL 1,809.75 | 1,000.24 | 1,995.25 | 2,095.01 | 2,199.76
Elaboracion propia 2023.

3.4 Andlisisde Estados Financier os

La evaluacion de los informes financieros de una empresa, conocida como andlisis de estados

financieros, es un procedimiento esencial paracomprender su rendimiento, estabilidad y viabilidad

econdmica. Este proceso of rece datos valiosos que respaldan latomade decisionesy laelaboracion

de estrategias empresariales.

PICA CA haproyectado estados financieros de | os primeros cinco afios, en los cuales se analizaran

el costo beneficio delainversion.

El estado financiero se lo muestraen & Anexo No. 7

TablaN° 9.
Ventas 43,430,646.87 | 47,426,251.20 | 51,789,489.02 | 56,554,135.87 | 61,757,124.00
- Costo de Ventas 34,744,517.50 | 37,941,000.96 | 41,431,591.21 | 45,243,308.70 | 49,405,699.20
Utilidad Bruta en Ventas 8,686,129.37 | 9,485,250.24 | 10,357,897.80 | 11,310,827.17 | 12,351,424.80
- Gastos desembolsables 1,809.75 1,900.24 1,995.25 2,095.01 2,199.76
- Gastos no desembol sables
Utilidad Operacional 8,684,319.62 | 9,483,350.00 [ 10,355,902.55 | 11,308,732.16 | 12,349,225.04

Guido Alberto Romero Avila




58

- Gastos financiamiento
+/- 1ng/Eg. No operacionales
Utilidad antes de Reparto
Trabajadores 8,684,319.62 | 9,483,350.00 | 10,355,902.55 | 11,308,732.16 | 12,349,225.04
- 15% Reparto Ut. Trabajadores 1,302,647.94 | 1,422,502.50 |1,553,385.38 |1,696,309.82 | 1,852,383.76
Utilidad antes de Impuesto Renta 7,381,671.68 |8,060,847.50 |8,802517.17 |9,612422.34 | 10,496,841.28
- 25% I mpuesto Renta 1,845417.92 |2,015,211.88 | 2,200,629.29 | 2,403,105.58 | 2,624,210.32
Utilidad antes de Reserva L egal 5,536,253.76 | 6,045,635.63 | 6,601,887.88 | 7,209,316.75 | 7,872,630.96
- 10% Reserva Legal 553,625.38 604,563.56 660,188.79 720,931.68 787,263.10
Utilidad del gercicio 4,982,628.38 | 5441,072.06 |5,941,699.09 | 6,488,385.08 | 7,085,367.87
+ Gastos no desembolsables -
+ Reserva L egal 553,625.38 604,563.56 660,188.79 720,931.68 787,263.10
+ Deudas no pagadas en el periodo
- Deudas pagadas
- Amortizacién (cap.pagado)
+ Valor en Libros (s sevende)
Inversiéon -11,000,000.00
Préstamo a largo plazo
Flujo de Caja -11,000,000.00 | 5,536,253.76 | 6,045,635.63 | 6,601,887.88 | 7,209,316.75 | 7,872,630.96
Elaboracién propia 2023

Inicio del Proyecto:

En € inicio del proyecto comenzara en enero 2024, se dara una inversion de $11°000.000. Este

financiamiento se distribuira con e 100% proveniente de aportes propios. Esto resultard en un

flujo de cgainicia negativo en e mes de enero de -$11°000.000, pero que serarecuperado dentro

de los primeros 3 aflos de inicio del proyecto.

Afo 1:

TablaN°10
INDICADORES ANO 1
Ventas 43,430,646.87
Utilidad Bruta en Ventas 8,686,129.37
Gastos desembolsables 1,809.75
Utilidad del ejercicio 4,982,628.38
Flujo de Caja 5,536,253.76

Elaboracion propia 2023
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59

» Gastos Desembolsables; $1,809.75. Esto esta tomado en cuenta con la inversion del

desarrollo del programay capacitaciones.

> Utilidad Neta: $4,982,628.38.

» Fujo de Cga $5,536,253.76.

Afo 2:

TablaN°11

INDICADORES ANO 2

Ventas 47,426,251.20
Utilidad Bruta en Ventas 9,485,250.24
Gastos desembolsables 1,900.24
Utilidad del ejercicio 5,441,072.06
Flujo de Caja 6,045,635.63

Elaboracion propia 2023
En afio 2 se espera un crecimiento en venta del 5%, asi mismo un crecimiento en la rentabilidad

de la empresa, este proyecto permite optimizar costos con un buen plan de desarrollo de la

demanda ya gque se produciran lo que la empresa en realidad necesitay nuestra demanda satisfara

las necesidades del mercado y tendremos clientes comprometidos.

Afos 3,4y 5:

TablaN°12.

INDICADORES ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas 51,789,489.02 56,554,135.87 61,757,124.00

Utilidad Bruta en Ventas | 10,357,897.80 11,310,827.17 12,351,424.80

Gastos desembolsables 1,995.25 2,095.01 2,199.76

Utilidad del ejercicio 5,941,699.09 6,488,385.08 7,085,367.87

Flujo de Caja 6,601,887.88 7,209,316.75 7,872,630.96
Elaboracion propia 2023

En los siguientes 3 afos se ha proyectado un crecimiento sostenido tanto en ventas como en

rentabilidad, hemos sido cautelosos en dar € 5% de crecimiento por posibles riesgos con €l
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fendmeno del nifio o crisis de materia prima en e extranjero, e proyecto se muestra viable y
rentable dentro de estos 5 afios.

Este andlisis proporciona informacion valiosa que respaldalatoma de decisionesy laformulacion
de estrategia empresarial. Al revisar los estados financieros, se obtiene una vision de la salud

financieradelaempresa, permitiendo alosinteresados tomar decisionesinformadasy estratégicas.

3.5 Evaluacion del Proyecto

La evaluacion de un proyecto constituye un procedimiento esencial que implica examinar
exhaustivamente su factibilidad, asi como los costos y beneficios, antes de llevarlo a cabo. Este
proceso facilitalatoma de decisiones basadas en informacion y laasignacion eficiente de recursos.

A continuacién, en PICA CA se presentan algunos pasos habituales en la evauacion de un

proyecto:
TablaN°13
% Tasa de retorno esperada 20% % Aportes Propios | 100%
% Interés del Banco % Aportes otros
Impuestos 36.25% WACC 20%
TIR 48.83% TIEMPO VALOR
VAN $ 8,272,988.91 2 -2,188,097
PAYBACK 2 afios 7 meses n=? CERO
3 1,632,440
1 3,820,537
n-2 2,188,097
n= 2.57
ANOS
MESES

I ndicador es Claves:

Tasa de Retorno Esperada: 20%
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Impuestos. 36.25%

Aportes Propios. 100%

I ndicador es de Evaluacion:

TIR (Tasa Interna de Retorno):

LaTIR de PICA CA en este proyecto es del 48.83%, indicando que el proyecto esta generando un
rendimiento que ala postre sera rentable con |os beneficios que brinda.

VAN (Valor Actual Neto):

El VAN de proyecto de PICA CA es de $8,272.988.91. Dando un valor positivo representando
entre el valor delainversiéninicial y € flujo de efectivo futuro, € proyecto es significativamente
positivo.

PAYBACK:

El Payback de PICA CA esde 2 afiosy siete meses, yaque lainversiéon inicial serdenero del 2024
y en & primer e costo vs beneficio significara € retorno de la inversion, los flujos de efectivo
cubriran el costo deinversion lo que significaquelainversioninicial serecuperardcompletamente
en ese periodo de tiempo.

WACC (Costo Promedio Ponderado de Capital):

El Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) es una medida financiera que reflgja el gasto
total de financiamiento de una empresa, considerando todas las fuentes de financiamiento y sus
proporciones respectivas. Estamétrica se emplea de manera conjuntaen laevaluacion del valor de
empresas y en latoma de decisiones relacionadas con inversiones. En PICA CA es de 20%, esto
asegura los flujos de efectivos futuros.

Todo esto |o podemos también observar en e Anexo No. 8
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PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio ofrece una comprension exhaustiva de las ventas requeridas para cubrir
costos y lograr la estabilidad financiera. Esta herramienta se revela como invaluable para latoma
de decisiones financieras a medida que PICA CA crece, sugiriendo un enfoque prioritario en la
optimizacion de gastos, e perfeccionamiento de la eficiencia operativa y la gecucion de
estrategias orientadas a impulsar las ventas. Aqui se detallan algunos indicadores a tomar

en

cuenta, los cuales también se podra ver en el Anexo No. 9

Tabla N°14
PUNTO DE EQUILIBRIO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO FIJO $1,809.75 $1,900.24 $1,995.25 $2,095.01 $2,199.76
VENTAS- COSTO VARIABLE | $8686,129.37 | $9,485250.24 |$10,357,897.80 | $11,310,827.17 |$12,351,424.80
% Equilibrio 0% 0% 0% 0% 0%
VENTAS $43,430,646.87 | $47,426,251.20 | $51,789,489.02 | $56,554,135.87 | $61,757,124.00
COSTOS VARIABLES $34,744,517.50 | $37,941,000.96 | $41,431,591.21 | $45,243,308.70 | $49,405,699.20
COSTOS FIJOS $1,809.75 $1,900.24 $1,995.25 $2,095.01 $2,199.76
UTILIDAD $8,684,319.62 | $9,483,350.00 | $10,355,902.55 | $11,308,732.16 | $12,349,225.04
VERIFICACION
VENTAS $9,048.75 $9,501.19 $9,976.25 $10,475.06 $10,998.81
COSTOSVARIABLES $7,239.00 $7,600.95 $7,981.00 $8,380.05 $8,799.05
COSTOS FIJOS $1,809.75 $1,900.24 $1,995.25 $2,095.01 $2,199.76
UTILIDAD $ $ $ $ -1

Elaboracion propia 2023

Costo Fijo: Durante el periodo de cinco afos, los costos fijos han experimentado un crecimiento
progresivo, alcanzando su punto més alto en €l quinto afio con un total de $2199.76. Es esencial
administrar de manera eficaz estos costos con € fin de asegurar una mayor solidez financiera.

Ventas- Costo Variable: Se muestrala conexion entre las ventasy |os costos variables, y a pesar
del aumento en las ventas, los costos variables también incrementan proporcionalmente. Esto
subraya la relevancia de supervisar de cerca estos costos con € objetivo de optimizar la

rentabilidad.
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% de Equilibrio: Losingresos obtenidos son suficientes para cubrir todos los costos y no hay un
punto critico donde la empresa alcance €l equilibrio financiero, lo que resulta en PICA CA una
rentabilidad inmediata. La empresatiene un nivel éptimo de ingresos que cubre todos | os gastos.
Ventas, Costos Variablesy Costos Fijos: Se ofrece un andlisis minucioso de las ventas, costos
variables y costos fijos a lo largo de cinco afios, incluyendo el caculo de la utilidad neta. Se
resaltan especificamente los afios en |0s que se excede € punto de equilibrio.

Verificacion: Se confirmala exactitud del analisis del punto de equilibrio al comparar las ventas
necesarias con las ventas reales en cada ano. Esta validacion no solo contribuye a evaluar la
eficaciade andlisis, sSino que también sirve como orientacion pararealizar gjustes estratégicos en
el futuro.

3.6 Ratios Financieros

L osratios financieros son herramientas analiticas que se utilizan para evaluar y comparar diversos
aspectos del desempefio financiero de una empresa. Estos ratios proporcionan informacion clave
sobre la salud financiera, la eficiencia operativa y la rentabilidad de la empresa. En PICA CA
utilizard medir la rentabilidad del proyecto en los cinco primeros afos, detallamos a continuacion

los indicadores calves que también |o podemos revisar en el Anexo No. 10:

Tabla N°15.
RATIOS FINANCIEROS FORMULA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RAZON CORRIENTE ACT. C./ PAS. C.

$ S $ S S

CAPITAL DE TRABAJO ACT. C-PAS. C. 5,546,253.76 | 6,055,635.63 |6,611,887.88 |7,219,316.75 |7,882,630.96
ROTACION DEL ACTIVO TOTAL VENTAS/ ACTIVOS $7.83 $7.83 $7.83 $7.83 $7.83
ENDEUDAMIENTO PASIVOS /ACTIVOS $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
LEVERAGE TOTAL PASIVO/ PATRIMONIO |$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
COBERTURA PASIVO FINANCIERO | PAS. FIN. / VENTAS $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
COBERTURA GASTO FINANCIERO | UT. OP. / GTO. FIN.
MARGEN BRUTO UT. BR/ VENTAS 20% 20% 20% 20% 20%
MARGEN OPERATIVO UT. OP. /VENTAS 20% 20% 20% 20% 20%
MARGEN NETO UT. NE. /VENTAS 11% 11% 11% 11% 11%
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ROA UT NE/ ACTIVOS 90% 90% 90% 90% 90%
ROE UT NE. /PATRIMONIO | 100% 100% 100% 100% 100%
Elaboracion propia 2023

Ratiosde Liquidez: Losindicadores de liquidez son recursos valiosos para que podamos analizar
la parte financiera dentro de los directivos de la empresa, ofrece insights acerca de la habilidad
para manejar sus responsabilidades financieras de corto plazo y su salud financiera en general. Es
crucial considerar que la interpretacion de estos indicadores puede cambiar dentro de lasas
parti cul aridades especificas de la empresa.

Capital de Trabajo:

Positivo los 5 afios en [o que hemos proyectado el plan, con un capital de $5,546,253.76 dentro
del primer afio y a término del quinto afio de $7,882,630.96

Ratios de Eficiencia Operativa: Aqui se va a mostrar con la empresa mide la eficacia 'y la
eficiencia de la empresa dentro de la utilizacion de recursos para generar ingresos, se muestran
indicadores de la gestion operativay productiva de la empresa, se toma en cuenta la rotacién de
inventario, rotacion de activo total, dias de cuentas por pagar, margen de utilidad neta.

Rotacion del Activo Total: Aqui podemos ver que larotacién es muy atalo que nos daunamayor
eficiencia operativa.

Afio 1: 7.83

Afio 2: 7.83

Afio 3: $7.83

Afio 4: $7.83

Afio 5: $7.83

Ratios de Endeudamiento:

No tenemos endeudamiento porque & financiamiento es 100% propio
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Leverage Total: Mide e nivel de endeudamiento de la empresa, mide la deuda en relacion a
capital total. En PICA CA € leverage es de 0 porque no tiene deuda ya que su total de activos es
generado por capital propio.

$0.00

Cobertura del Pasivo Financiero: Es la capacidad que tiene la empresa para cumplir con sus
obligaciones. En PICA CA en este caso como el proyecto es financiado con recursos propios no
tiene riesgos de cobertura de pasivos ya gue ho tiene deudas por pagar.

Coberturadel Gasto Financier o: Mide la capacidad de laempresa para cubrir sus gastos con los
ingresos operativos, en este caso a ser financiado con recurso propios € proyecto PICA CA no
tiene riesgo en su cobertura de gastos

Ratios de Rentabilidad: Se evalla el rendimiento y la eficiencia de la empresa en indicadores y
términos financieros, donde veremos la relacion con recursos y activos, aqui podran observar los
ratios de rentabilidad que se detallan a continuacion:

Margen Bruto: Después de deducir los costos de los bienes vendidos se puede observar que en
PICA CA € margen bruto desde € primer afio es positivo con un 20% que se mantiene en los
proximos cinco afos, a continuacion, se detalla:

Afio 1: 20%

Afio 2: 20%

Afio 3: 20%

Afio 4: 20%

Afo 5: 20%
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Margen Operativo: Aqui podremos observar si €l negocio es 0 no lucrativo, ya que los definen
la utilidad operacional sobre las ventas. PICA CA e margen operativo desde e primer afio es
positivo con un 20% que se mantiene en 1os proximaos cinco afnos, a continuacion, se detalla:

Ao 1: 20%

Ao 2: 20%

Ao 3: 20%

Afio 4: 20%

Afio 5: 20%

Margen Neto: El margen neto después de deducir y pagar |os gastos es del 11% y se mantienen
por los cinco primeros afos.

Afo 1: 11%

Afo 2: 11%

Afio 3: 11%

Afo4: 11%

Afo5: 11%

Ratios de Rentabilidad por Activos y Patrimonio: Los ratios de rentabilidad por activos y
patrimonio son métricas financieras que evallan la eficacia con la que una empresa emplea sus
activos y € capital de los accionistas para generar beneficios. Estos indicadores ofrecen insights
acerca de la habilidad de la empresa para obtener rendimientos en relacion con sus recursos
financieros y lainversion realizada por los accionistas. A continuacioén, detallamos:

ROA: En PICA CA € ROA acanza e 90% generando una eficiencia muy alta en la generacion
de ingresos a partir de los activos, esto se mantiene en |os préximos cinco afnos

Afio 1: 90%
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Ao 2: 90%

Ao 3: 90%

Ao 4: 90%

Ao 5: 90%

ROE: Este ratio muestra como PICA CA genera beneficios con respecto a la inversion de los
accionistas. El ROE es ato y alcanza € 100% dentro de los cinco afios del proyecto, por lo tanto
muestra una rentabilidad solida con respecto alainversiéon de los accionistas.

Afo 1: 100%

Afio 2: 100%

Afio 3: 100%

Afio 4: 100%

Afo 5: 100%

Losratios financieros de PICA CA nos muestra una significativaevolucion alo largo de los cinco
anos del proyecto. Se observa una mejora en rentabilidad y ventas, esto da un flujo de efectivo
acorde a crecimiento que se haproyectado dentro de estos 5 afios. Como es un proyecto financiado
CON recursos propios no se observa endeudamientos, dentro de los 2 afios se recuperalainversion,
yaque se tomd en cuenta el costo de produccion, porgue € desarrollo del proyecto tiene un gasto

de $10.000 en los cinco afios, esto nosindica que el proyecto es 100% rentable.
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CONCLUSIONES

Al avanzar en la g ecucion de este proyecto, cuyo proposito fue disefiar un plan de desarrollo para
la gestion de la demanda con e objetivo de mejorar la eficiencia en € suministro de mercancias
paralaempresa PICA CA, sellegaalas siguientes conclusiones:

La empresa basaba su planificacion y proyecciones de acuerdo alo que ocurriaen el diaadia, lo
cua impedia tomar acciones a largo plazo. De esta forma, la organizacién ha optado por seguir
model os que les permitaanticipar y entender con las herramientas necesarias de mejor formacomo
fluctta el mercado.

El problema principal era la toma de decision en la planificacién, ya que no se contaba con las
herramientas necesaria, los departamentos involucrados como comercial, financiero y
abastecimiento estaban totalmente desconectados, esto como resultado daba la falta de stock de
productos de mayor rotaciony por ende pérdida de ventas, ya que | os clientes no podian comercial
unademandareal.

PICA C.A demuestra un crecimiento sostenido dentro de los cinco afios que e permiten saber que
tendrd una demanda constante de |os productos que comercializa.

Falta de materia prima en la fabricacidn de productos, ya que se tenia una errénea forma de ver la
informacion, la materia prima gque se compraba no erala necesaria para elaborar |os productos de
mayor rotacion.

Después de realizar € proyecto hemos concluido que n € tema financiero es totalmente rentable,
no tiene deudas, su flujo de cgja es positivo en todos estos afnos, la empresa produce o necesario

para cubrir sus costos y gastos.
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Existia ruptura de molde de fabricacion que se utilizaba en los productos, ya que se estaba
colocando materia primaequivocaday esto daba una sobre carga en laoperacion mecanica, lo cual
generaba gastos por paralizacion de produccién hasta que se arregle e molde.

Como conclusién tenemos que PICA C.A busca una mejora en la cadena de suministro, y este
proyecto brinda las herramientas necesarias que permitiran tener un crecimiento sostenible, y nos

daraunavision a futuro en el ambito del desarrollo de nuestro negocio.
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RECOMENDACIONES:

Después de exponer |as conclusiones, se establecen las siguientes recomendaci ones:
Colaboracion interdepartamental, fomentando la interaccion entre los diferentes departamentos,
especialmente entre € area de abastecimiento y de andlisis de datos, asi se podra tener una
comunicacion eficaz y productiva que dara resultados.

Redlizar evaluaciones a los procesos aplicados en este Plan, asi como de |os departamentos que
forman parte de este proyecto, esto es clave para dinamizar |os procesos de la empresa, con un
seguimiento exhaustivo que permitair viendo en que mas se puede mejorar, pero a mismo tiempo
ser flexible con lo que demanda e mercado.

Capacitar a equipo en € mangjo de herramientas analiticas avanzadas, esto incluye los model os
de datos predictivos para latoma de decisiones, estas capacitaciones se pueden hacer una vez por
ano y que estén adoptadas a los nuevos cambios que demanda laindustria.

Modificar la perspectiva de la planificacion cotidiana hacia una estrategia de largo plazo. Esto
conllevala definicién de metas 'y objetivos alargo plazo que estén en consonancia con lavisiony
mision de laempresa, asi como la elaboracion de planes estratégi cos para al canzarlos.
Implementar un mecanismo de vigilancia constante del mercado para estar a corriente de los
cambios en tiempo real. Esta practica posibilitara la adaptacion de estrategias de manera oportuna
y la capacidad de mantener agilidad frente a las variaciones del mercado.

Estas recomendaciones estan formuladas con e propésito de guiar a la empresa hacia una
perspectiva mas estratégica y proactiva en la planificacion y proyecciones, capacitandola para

prever y abordar de manera eficiente las transformaciones en las condiciones del mercado.
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ANEXOS
Anexo No. 1
2024 2025 2026 2027 2028
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inflacién proyectada 1.54% 1.54% 1.54% 1.54% 1.54%
Incremento anual de sueldos 0% 0% 0% 0%
Comportamiento de la demanda esperada 5% 5% 5% 5%
Comportamiento de los gastos 5% 5% 5% 5%
Anexo No. 2
DESCRIPCION TIPO DE ACTIVO | UNIDADES cosTo COSTO TOTAL
UNITARIO
1. ACTIVO
CAPITAL DE TRABAJO CORRIENTE 1 11000000 |$11,000,000.00
GASTOS PRE-OPERATIVOS 2. OTROS ACTIVOS |1 0 $0.00
EQUIPOS DE
COMPUTADORAS COMPUTO 0 0 $0.00
EQUIPOS DE
IMPRESORAS COMPUTO 0 0 $0.00
MUEBLES &
ESCRITORIOS ENSERES 0 0 $0.00
MUEBLES &
SILLAS ENSERES 0 0 $0.00
MUEBLES &
ANAQUELES ENSERES 0 0 $0.00
EQUIPOS DE
VENTILADOR OFICINA 0 0 $0.00
EQUIPOS DE
ACONDICIONADOR DE AIRE OFICINA 0 0 $0.00
INVERSION TOTAL 11,000,000.00
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OFERTA PRODUCTOS (0) o _ . ~ -
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

SERVICIOS

BALDE JUGUERO 85,164 89,422 93,893 98,588 103,517
SILLAS 2,662,371 2,795,490 2,935,265 3,082,028 3,236,129
REPOSTEROS 2,353,266 2,470,929 2,594,475 2,724,199 2,860,409
CAJONERAS & ARMARIOS 169,305 177,770 186,659 195,992 205,792
CESTOS 299,667 314,650 330,383 346,902 364,247
JARRAS 357,084 374,938 393,685 413,369 434,037
TACHOS 999,666 1,049,649 1,102,131 1,157,238 1,215,100
MESAS 278,940 292,887 307,531 322,908 339,053
MACETERO 1,277,883 1,341,777 1,408,866 1,479,309 1,553,274

8,483,346 8,907,512 9,352,888 9,820,533 10,311,558

Anexo No. 4

OFERTA PRODUCTOS O - - - . -

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

SERVICIOS

BALDE JUGUERO 4.00 4.16 4.33 4.50 4.68

SILLAS 6.49 6.75 7.02 7.30 7.59
REPOSTEROS 0.84 0.87 0.91 0.94 0.98
CAJONERAS & ARMARIOS 49.95 51.95 54.03 56.19 58.43
CESTOS 5.24 5.45 5.67 5.89 6.13

JARRAS 1.11 1.15 1.20 1.25 1.30
TACHOS 5.47 5.69 5.92 6.15 6.40

MESAS 20.00 20.80 21.63 22.50 23.40
MACETERO 1.85 1.92 2.00 2.08 2.16
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VENTAS TOTALES
(RESUMEN)

OFERTA PRODUCTOS| . - . . . .

0 SERVICIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
BALDE JUGUERO 340,656.00 371,995.52 406,218.68 443,592.37 484,400.99
SILLAS 17,278,787.79 |18,868,439.30 |20,604,339.23 |22,499,936.61 |24,569,927.75
REPOSTEROS 1,976,743.44 |2,158,603.57 |2,357,194.69 |2,574,056.84 |2,810,870.12
CAJONERAS &

ARMARIOS 8,456,784.75 |9,234,795.96 |10,084,424.20 |11,012,194.04 |12,025,339.26
CESTOS 1,570,255.08 |1,714,716.64 |1,872,473.40 |2,044,740.07 |2,232,855.55
JARRAS 396,363.24 432,828.43 472,648.76 516,132.14 563,615.71
TACHOS 5,468,173.02 |5,971,243.23 |6,520,594.95 |7,120,492.45 |7,775,578.40
MESAS 5,578,800.00 |6,092,049.60 |6,652,510.59 |7,264,551.69 |7,932,881.09
MACETERO 2,364,083.55 |2,581,578.95 [2,819,084.51 |3,078,439.66 |3,361,655.14
TOTAL

43,430,646.87

47,426,251.20

51,789,489.02

56,554,135.87

61,757,124.00

Anexo No. 5

COSTOS DE VENTA INDIVIDUALES

OFERTA PRODUCTOS O SERVICIOS ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
BALDE JUGUERO 3.20 3.33 3.46 3.60 3.74
SILLAS 5.19 5.40 5.62 5.84 6.07
REPOSTEROS 0.67 0.70 0.73 0.76 0.79
CAJONERAS & ARMARIOS 39.96 41.56 43.22 44.95 46.75
CESTOS 4.19 4.36 4.53 4.72 4.90
JARRAS 0.89 0.92 0.96 1.00 1.04
TACHOS 4.38 4.55 4.73 4.92 5.12
MESAS 16.00 16.64 17.31 18.00 18.72
MACETERO 1.48 1.54 1.60 1.66 1.73
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COSTOS DE VENTA TOTALES
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OFERTA PRODUCTOS O

34,744,517.50

37,941,000.96

41,431,591.21

45,243,308.70

SERVICIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
BALDE JUGUERO 272,524.80 297,596.42 324,974.94 354,873.89 387,520.80
SILLAS 13,823,030.23 |15,094,751.44 |16,483,471.38 |17,999,949.29 |19,655,942.20
REPOSTEROS 1,581,394.75 1,726,882.86 1,885,755.76 2,059,245.47 2,248,696.10
CAJONERAS & ARMARIOS 6,765,427.80 7,387,836.77 8,067,539.36 8,809,755.23 9,620,271.41
CESTOS 1,256,204.06 1,371,773.31 1,497,978.72 1,635,792.06 1,786,284.44
JARRAS 317,090.59 346,262.74 378,119.01 412,905.71 450,892.57
TACHOS 4,374,538.42 4,776,994.58 5,216,475.96 5,696,393.96 6,220,462.72
MESAS 4,463,040.00 4,873,639.68 5,322,008.47 5,811,641.35 6,346,304.87
MACETERO 1,891,266.84 2,065,263.16 2,255,267.61 2,462,751.73 2,689,324.11
TOTAL

49,405,699.20

Anexo No. 6

GASTOS OPERACIONALES: ADMINISTRATIVOSY DE VENTAS

GASTOS OPERACIONALES

ANO 1

ANO 2

ANO 3

SUELDOS

ALQUILER

LIMPIEZA

SERVICIOS BASICOS

SEGURIDAD

PUBLICIDAD

CAPACITACION

500.00

525.00

578.81

607.75

DESARROLLO DEL PROGRAMA

1,309.75

1,375.24

1,516.20

1,592.01

MOVILIZACION

SUMINISTROS DE OFICINA

COMISIONES

TOTAL

1,809.75

1,900.24

1,995.25

2,095.01

2,199.76

Guido Alberto Romero Avila




1

Anexo No. 7
Ventas 43,430,646.87 | 47,426,251.20 | 51,789,489.02 | 56,554,135.87 | 61,757,124.00
- Costo de Ventas 34,744,517.50 | 37,941,000.96 | 41,431,591.21 | 45,243,308.70 | 49,405,699.20
Utilidad Bruta en Ventas 8,686,129.37 | 9,485,250.24 | 10,357,897.80 | 11,310,827.17 | 12,351,424.80
- Gastos desembolsables 1,809.75 1,900.24 1,995.25 2,095.01 2,199.76
- Gastos no desembolsables
Utilidad Oper acional 8,684,319.62 | 9,483,350.00 | 10,355,902.55 | 11,308,732.16 | 12,349,225.04
- Gastos financiamiento
+/- Ing/Eg. No oper acionales
Utilidad antesde Reparto a Trabajador es 8,684,319.62 | 9,483,350.00 | 10,355,902.55 | 11,308,732.16 | 12,349,225.04
- 15% Reparto Ut. Trabajadores 1,302,647.94 | 1,422,502.50| 1,553,385.38 | 1,696,309.82 | 1,852,383.76
Utilidad antes de I mpuesto Renta 7,381,671.68 | 8,060,847.50 | 8,802,517.17 | 9,612,422.34 | 10,496,841.28
- 25% Impuesto Renta 1,845,417.92 | 2,015211.88 | 2,200,629.29 | 2,403,105.58 | 2,624,210.32
Utilidad antes de Reserva L egal 5,536,253.76 | 6,045,635.63 | 6,601,887.88 | 7,209,316.75| 7,872,630.96
- 10% Reserva L egal 553,625.38 604,563.56 660,188.79 720,931.68 787,263.10
Utilidad del gercicio 4,982,628.38 | 5,441,072.06 | 5,941,699.09 | 6,488,385.08 | 7,085,367.87
+ Gastos no desembolsables - - - - -
+ Reserva Legal 553,625.38 604,563.56 660,188.79 720,931.68 787,263.10
+ Deudas no pagadas en € periodo -
- Deudas pagadas -
- Amortizacion (cap.pagado) -
+ Valor en Libros (s sevende) =
Inversion -11,000,000.00 -
Préstamo a largo plazo =
Flujode Caja -11,000,000.00 | 5,536,253.76 | 6,045,635.63 | 6,601,887.88 | 7,209,316.75| 7,872,630.96
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Anexo No. 8
0 1 2 3 4 5
FLUJO $ $ $ $
11,000,000.00 | $5,536,253.76 | $ 6,045,635.63 | 6,601,887.88 |7,209,316.75 |7,872,630.96
VALOR PRESENTE | -$ $ $ $
FLUJO 11,000,000.00 |$4,613,544.80 | $4,198,358.07 | 3,820,536.97 |3,476,715.26 |3,163,833.82
-$ -$ -$ $ $ $
HAA(OIS 11,000,000.00 | 638645520 |2.188,097.13 |1,632.439.84 |5.109,155.10 |8,272,988.91
% Tasa de retorno esperada 20% % Aportes Propios | 100%
% Interes del Banco % Aportes otros
Impuestos 36.25% WACC 20%
TIR 48.83% TIEMPO VALOR
VAN $8,272,988.91 2 -2,188,097
PAYBACK 2 anos 7 meses n=? CERO
3 1,632,440
1 3,820,537
n-2 2,188,097
n= 2.57
ANOS
MESES 7
Anexo No. 9
PUNTO DE EQUILIBRIO |ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO FIJO $1,809.75 $1,900.24 $1,995.25 $2,095.01 $2,199.76
VENTAS - COSTO $ $ $
VARIABLE $8,686,129.37 | $9,485,250.24 10,357,897.80 |11,310,827.17 |12,351,424.80
% Equilibrio 0% 0% 0% 0% 0%
$ $ $ $ $
VENTAS 43,430,646.87 | 47,426,251.20 |51,789,489.02 |56,554,135.87 |61,757,124.00
$ $ $ $ $
COSTOS VARIABLES 34,744,517.50 | 37,941,000.96 | 41,431,591.21 |45,243,308.70 |49,405,699.20
COSTOS FI1JOS $1,809.75 $1,900.24 $1,995.25 $2,095.01 $2,199.76
$ $
UTILIDAD 8,684,319.62 |9,483,350.00 |$10,355,902.55 | $11,308,732.16 | $12,349,225.04
VERIFICACION
VENTAS $9,048.75 $9,501.19 $9,976.25 $10,475.06 $10,998.81
COSTOS VARIABLES $7,239.00 $7,600.95 $7,981.00 $8,380.05 $8,799.05
COSTOS FI1JOS $1,809.75 $1,900.24 $1,995.25 $2,095.01 $2,199.76
UTILIDAD $ -1 $ -1 $ -1 $ -1 $ -
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RATIOS FINANCIEROS FORMULA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RAZON CORRIENTE ACT. C./ PAS. C.

S S $ S $
CAPITAL DE TRABAIO ACT. C-PAS. C. 16,536,253.76 |17,045,635.63 | 17,601,887.88 |18,209,316.75 | 18,872,630.96
ROTACION DEL ACTIVO TOTAL VENTAS/ ACTIVOS $2.63 $2.78 $2.94 $3.11 $3.27
ENDEUDAMIENTO PASIVOS /ACTIVOS $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
LEVERAGE TOTAL PASIVO/ PATRIMONIO | $ 0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
COBERTURA PASIVO FINANCIERO | PAS. FIN. / VENTAS $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
COBERTURA GASTO FINANCIERO | UT. OP. / GTO. FIN.
MARGEN BRUTO UT. BR/ VENTAS 20% 20% 20% 20% 20%
MARGEN OPERATIVO UT. OP. /VENTAS 20% 20% 20% 20% 20%
MARGEN NETO UT. NE. /VENTAS 11% 11% 11% 11% 11%
ROA UT NE/ ACTIVOS 30% 32% 34% 36% 38%
ROE UT NE. /PATRIMONIO | 100% 100% 100% 100% 100%
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