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RESUMEN EJECUTIVO

PRONERGAS CIA. LTDA., sera una compafiia orientada a la produccion y
comercializacion del dispositivo mecanico optimizador y descontaminante de
gas licuado de petroleo (GLP), gas natural (GN) y gases asociados,
denominado “ECONOVIC”, el cual genera una mejora en la calidad del
hidrocarburo y ahorra su uso en un rango del 25% y reduce las emanaciones
de CO; en un rango del 75%. Este dispositivo mecanico es Unico en su clase y
se encuentran patentado y reivindicado en todas sus piezas y partes por el

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) para todo el mundo.

El costo del gas a nivel doméstico en el Ecuador es de $1,60 ddlares, el mismo
que encuentra subsidiado por el gobierno en una proporcion del 87%, es decir,
mas de $608 millones de dolares por afio. A nivel industrial, el costo del recurso
no esta subsidiado, siendo su costo de $45,00 dolares por bombona de 45 Kg.
Para este segmento, el costo del recurso afecta directamente a los resultados

econdmicos por operacion.

Dados estos antecedentes, existen dos tipos de mercados para este producto,
el primero que consiste en el segmento de la poblacibn cuyo nivel
socioeconémico sea medio alto y alto, el mismo que realiza compras de bienes
y servicios de manera masiva, ademas de poseer una tendencia hacia el
ahorro y el cuidado ambiental, factor que empez6 a formar parte de sus
preocupaciones diarias y que cada vez es mas importante en el dia a dia. El
segundo: el sector empresarial, cuyo afan se encuentra en la eficiencia de sus
operaciones, con el fin de ser mas competitivo. Este grupo de instituciones
busca y requiere de nuevos sistemas para ahorrar y optimizar sus recursos

escasos.

“Econovic” es un producto que permite a los usuarios tener mayor cantidad y
calidad de este recurso, es decir, permite optimizar el consumo de este

combustible mejorando sus condiciones basicas de energia y reduciendo las
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emanaciones toxicas, contribuyendo al ahorro en la adquisicion de este
recurso. Gracias a estos beneficios, el producto goza de un potencial campo de
diversificacion y de desarrollo de productos y mercados, con lo cual la empresa

podra sostenerse y crecer en el tiempo.

Con estos datos, se puede determinar una gran oportunidad de negocios, dado
que la compaiiia seria la Unica que oferte este tipo de productos en el mercado
(corto plazo), lo que permite tener margenes de utilidad considerables a la
industria petrolera, es decir, por sobre el 30% y retornos de inversion en menos

de 2-3 afnos.
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ABSTRACT

PRONERGAS CIA. LTDA., is a company focused on production and marketing
of mechanical dispositive, optimizer and decontaminant of liquid petroleum gas
(LPG), natural gas (NG) and associated gases called "ECONOVIC", which
generates an improvement in the quality of the hydrocarbon and saving use in a
range of 25% and reduces CO2 emissions in the range of 75%. This
mechanical device is unique in its class and is patented and claimed in all its
parts and pieces for the Ecuadorian Institute of Intellectual Property (IEPI).

The use of LPG in Ecuador is widespread; more than 95% of Ecuadorian
households use this resource as a source of energy for cooking, water heater,
stoves, heaters, dryers, etc. As other business line, the enterprise can operate
in oil (generation of power and decontamination), food and hospitality and
automobile industries that are using this resource for its machinery and

operations.

The cost of domestic gas in Ecuador is about $ 1.60, the same that is
subsidized by the government at a rate of 87%, one of the major expenses as
about $ 608 million per year. In this group of households, there is a segment
that makes the purchase of an indirect action; that is, it takes at home. This
segment probably has more than one gas cylinder as it uses at least two
engines fed by this resource, which means that their monthly gas expenses
totaling more than $ 5 per month. On the other hand, industrial sector, the
resource cost is not subsidized, so the cost is $ 45.00 per cylinder of 45 kg for
this segment, the cost of the resource directly affects economic performance of

the operation.

Given this background, there are two types of markets for this product: the first
one, is a segment of the population whose socioeconomic level is medium high
and high, the same as making purchases of goods and services on a massive

scale, supermarkets such as Supermaxi to shop, besides having a tendency



toward saving and environmental care, a factor that became part of their daily
concerns and that it is increasingly important in day to day. On the other side is
the industrial sector, whose desire is in the efficiency of its operations to
become more competitive. This group of people looks and requires new

systems to save and optimize scarce resources.

"Econovic" is a product that allows users have more quantity and quality of this
resource; that is, optimize the fuel consumption while improving their basic
energy and reducing toxic emissions, contributing to savings in purchasing
this resource in a proportion of 30%, reducing carbon dioxide in a proportion of
55%, thus improving the environment and reduces damage to objects that are
exposed to the normal gas flame. With these benefits, the product has a
potential range of diversification and development of products and markets,

which the company can sustain itself and grow over time.

With these data, it's possible to determine a great business opportunity, as the
company that bid would be the only such product on the market (short term),
which allows for considerable profit margins of oil industry; that is, above 60%

and return on investment within 2-3 years.
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CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES

1.1. Objetivos del Trabajo.

1.1.1.

Objetivo General.

Elaborar un plan de negocios que permita determinar la viabilidad de la

creacion de una nueva empresa encargada de la produccion, distribucion y

comercializacion del dispositivo mecénico optimizador de GLP, GNP y Gases

Asociados, denominado: “Econovic”.

1.1.2.

A.

Objetivos Especificos.

Determinar las potenciales oportunidades y amenazas del entorno que

enfrentara la empresa.

Realizar una investigacion de mercados que permita determinar el
funcionamiento de la industria gasifica en el Ecuador, asi como el
comportamiento del consumidor hacia el consumo del gas y de articulos
relacionados. Se determinara el mejor direccionamiento estratégico para
el producto y la futura empresa. Determinar el beneficio econémico y

social que tendra la implementacion del producto a nivel nacional.

Desarrollar un plan estratégico de marketing que permita el
posicionamiento adecuado del producto para el segmento de mercado

determinado en la investigacién de mercados.

Desarrollar y determinar la estructura mas eficiente para la posible

empresa.



E. Determinar la factibilidad técnica, econdémica y financiera del posible

negocio.

1.2. Justificacion del Trabajo.

La necesidad de desarrollar fuentes de energia no renovables es cada vez mas
importante, no solo por la escasez a la que el mundo se vera enfrentado en el
futuro, lo que generara que los costos de los commodities en este sector
alcancen niveles muy altos, sino también por el crecimiento poblacional a nivel
mundial, lo que cada dia exigird mayores volimenes de productos y servicios,
gue requerirdn de grandes niveles de energia tanto para su elaboracién como

para su distribucion.

Por otro lado, muchas de las empresas mas grandes e importantes en el area
petrolera, destinan grandes cantidades de dinero a la investigacion y desarrollo
enfocados a la optimizacion de los recursos, mejorando y potenciando la
capacidad de estos combustibles que son fuentes de energia para su
operacion, ademas de diversificar su cartera de productos e incrementar la

produccién.

A nivel mundial, los datos indican que el mercado internacional de energia sera
cubierto, en una proporcion de mas del 80%, por gas y petréleo; este mercado
mantendra crecimientos durante 20 afios de alrededor del 1,5%, lo que
convierte a este tipo de recursos los mas importantes en el sector energético
para los préximos 30 afios (BP ENERGY GROUP, 2010.). Asi, se presenta una
oportunidad de negocio para la produccion, distribucién y comercializacion de
dispositivos mecénicos que cumplan con dicha mejora del producto.

1.3. Hipotesis.

La viabilidad econOGmica, técnica y operativa del plan de negocios para la

produccion y comercializacion del dispositivo mecanico optimizador y



descontaminante de gases combustibles es positiva, es decir, existe una

oportunidad de negocio.

e Economicamente, el plan de negocios propondra una rentabilidad
superior al 30%, la cual es la media en la industria petrolera — gasifera.

e La produccion del dispositivo esta estandarizada, lo que permitira crear
un sistema de produccion eficiente y eficaz.

e El entorno econdémico y legal brindan una oportunidad de negocio,
principalmente por el enfoque economizador y descontaminante del

producto.



CAPITULO Il

2. SECTOR ECONOMICO, LA EMPRESA, SUS PRODUCTOS Y
SERVICIOS

2.1. LalIndustria.

Para el presente proyecto, la industria en la cual se desarrollara la empresa
serd la industria energética. La industria energética se refiere a todas las

actividades primarias, secundarias y terciarias destinadas al tratamiento y

desarrollo de productos energéticos. Dentro de esta industria se encuentran los

siguientes giros de negocio:

e Produccidn, explotacién y extraccion.
e Transportacion y distribucién.
¢ Innovacioén, generacion de nuevos productos y servicios.

e Manejo y venta de los productos energéticos.

Todas estas actividades dan lugar a los recursos, los mismos que difieren
segun la abundancia y variedad de los recursos naturales del area. Entre los
recursos energéticos mas explotados se encuentran el petréleo, el gas natural,

el carboén, etc.

Segun la “CllU3” (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme 3) (United
Nations Statistics Division, 2011), la subindustria en la cual operard la
compafila serd la de Combustibles Gaseosos. Esta clase abarca la
fabricacion de combustibles gaseosos y la produccion de gas mediante la
destilaciéon del carbon y la mezcla del gas fabricado con gas natural, gases de
petréleo y otros gases; también incluye la distribucion de combustibles
gaseosos por sistemas de tuberias para su venta a usuarios residenciales,

industriales, comerciales y de otro tipo.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Actividad_primaria&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Actividad_secundaria&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Actividad_terciaria&action=edit&redlink=1

2.2. Determinacién de Clase de Producto.

El producto es utilizado para la mejora y optimizacion de gases como GLP,
GNP y Gases asociados, los mismos que son utilizados como combustible para
calderos, estufas, motores, etc. Asi, la Clasificacion Central de Productos
(CPC, 2011), ubica al dispositivo mecanico “Econovic” entre productos de:
“Materiales y productos de mantenimiento y mejoras”. Esta divisién cuenta con
la subdivision de: Chimeneas y equipos de combustion en base a un

determinado combustible.

2.3. Andlisis de la Industria.

La industria de combustibles gaseosos ha presentado varios cambios a través
de los afios. Dentro de esta industria existen dos grandes productos
comercializados a nivel mundial: el gas natural y el gas licuado de petrdleo.
Segun datos de BP Energy Group (BP Energy Group, 2011), la demanda
mundial de energia crecera en un rango del 40% y serd satisfecha por
combustibles hidrocarburiferos, en una proporcion del 64% hasta el afio 2030,
tiempo en el cual se tiene pensado realizar mejoras sustanciales en el ahorro,

usos y cuidado medio ambiental.

2.3.1. Gas Natural.

El gas natural constituye una combinacién de hidrocarburos (compuestos
guimicos que poseen uniones de los elementos: Hidrogeno y Oxigeno) livianos
en estado gaseoso, que contienen mayoritariamente por metano y etano,
ademas de pequefias cantidades de propano, butanos, pentanos e
hidrocarburos mas pesados. Generalmente, esta mezcla contiene impurezas
tales como vapor de agua, gas carbonico (emanaciones toxicas de COy y
nitrégeno. El gas natural se encuentra, en yacimientos en el subsuelo terrestre

0 marino, en uno de los siguientes estados:



e Asociado, cuando esta mezclado con el crudo al ser extraido del
yacimiento.
e Libre o no asociado, cuando se encuentra integramente en un

yacimiento.

El rango de variacién del poder calorifico esta entre 900 y 1400 BTU/PC?. Los

principales productores de este hidrocarburo son:

Tabla 2.1. Reservas Probadas de Gas Natural

Pais Billones de m3 Pais Billones de m3

Rusia 48,1 Nigeria 3,2
Iran 22,9 Irak 3,2
Qatar 8,5 Turkemistan 29
Emiratos A. U. 5,8 Malasia 2,3
Arabia Saudita 54 Indonesia 2

Estados Unidos 4,7 Canadéa 1,9
Venezuela 4 México 1,9
Argelia 3,7 Holanda 1,8

Fuente: Petréleos de Venezuela S.A. (PDVSA)
Elaborado por: El Autor.

Tabla 2.2. Reservas en Trillones de m®

Zona 1989 1999 2009
Medio Oriente 37,82 54,83 76,13
Europa y Eurasia 52,26 56,17 63,19
Asia Pacifico 9,55 12,04 16,31
Africa 8,45 11,44 14,81
Norteamérica 9,55 7,28 9,19
Sur y Centro América 4,77 6,84 8,06

Fuente: BP Energy Group, Statistical Review of World Energy.
Elaborado por: El Autor.

' BTU, es una unidad de medida de energia (calor) inglesa, utilizada para la comercializacion

internacional de gas. Proviene de las palabras anglosajonas British Thermal Unit. Una unidad de BTU
constituye la cantidad de energia necesaria para elevar en un grado Fahrenheit la temperatura de una
libra de agua en condiciones atmosféricas normales. Un pie cubico de gas natural genera promedio 1.000
BTU, aunque su intervalo, dependiendo de las cualidades quimicas del mismo, oscila entre 500 y 1.500
BTU. PC, es una medida de volumen equivalente a pies cubicos. BTU/PC, constituye la unidad de medida
de grados calorificos por cada unidad de volumen de un determinado compuesto.



El consumo mundial de este combustible ha mantenido crecimientos de
alrededor de 2,9% consecutivos desde el afio 2005; sin embargo, presenté una
caida importante en el afio 2009, en el que el consumo mundial se redujo un
2,3%. Este retroceso se produjo principalmente por la crisis mundial que afecto
a todo el mundo, en general la industria energética mundial cay6 un 1,1% (BP
Energy Group, 2011), siendo los paises miembros de OECD los principales

causantes de la caida.

Grafico 2.1. Consumo Mundial de Gas

Consumo Mundial

3100,0

A

3000,0 / ~
2900,0 /

2800,0 /

2700,0

7>

Billones de Metros Cubicos

2600,0

2500,0
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 ‘

‘—ConsumoMundial 2681,4 | 2767,5 | 2829,5 | 2937,1 | 3010,8 | 2940,4

Fuente: Statistical Review of World Energy.
Elaborado por: El Autor.

Los precios internacionales del gas natural son medidos en base a MMBTU
(millones de BTU); es decir, en base a la capacidad calorifica que genera. Asi,
segun datos del Fondo Monetario Internacional y las Estadisticas de Energia
Mundial de BP Energy Group, los precios internacionales de Gas Natural han

presentado gran variabilidad (véase grafico 2.2.).

Con base a estos datos, se puede concluir que la industria tiene un tamafio
aproximado de casi 1,7 trillones de dolares (medido en términos de ventas

anuales a nivel mundial).

Durante el afio 2008 los precios internacionales subieron un 60% debido a la
escasez del producto y al crecimiento de la demanda por razones de
incremento en la produccion mundial, es decir, este tipo de producto tienen una

relacion directa con el crecimiento del PIB y de la Poblacion.



Grafico 2.2. Precio Internacional del Gas
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2.3.2. Gas Licuado de Petroéleo.

El gas licuado de petroleo (GLP) se obtiene de la mezcla de gases
condensables presentes en el gas natural. Los principales elementos que
constituyen el GLP son el propano y butano. Al igual que el gas natural, esta
mezcla contiene impurezas tales como vapor de agua, gas carbonico
(emanaciones toxicas de COy y nitrogeno; sin embargo, este tipo de
combustible es mas toxico que el gas natural, debido a su composicion

quimica.

Este tipo de gas es el que se consume en el Ecuador. La demanda mundial
total de GLP para el 2008 se sitio en 7.6 mmbd; esta cifra fue superior en 10
mmton y equivalente a 2.7% de crecimiento con relacién al afio 2007. Las
principales regiones en términos de consumo son: Asia, Norteamérica y Europa
las cuales consumen cerca de las dos terceras partes del volumen mundial. El
sector residencial y comercial es el principal destino final de la demanda de
GLP (49%). Asimismo, la oferta mundial de GLP alcanz6 7.6 mmbd (Gobierno

de México, Secretaria de Energia, 2009: Paginas 17 — 28).

El consumo en Latinoamérica de GLP en el 2008 fue de 0.9 mmbd,
representando cerca del 12% de la demanda mundial. El crecimiento de la



demanda en esta region ha sido lento comparando el crecimiento mundial,
pues en el 2000 el consumo fue cercano a los 0.8 mmbd, lo que indica un
crecimiento del 12% aproximadamente en 8 afios. Los paises con mayor indice
de consumo son México y Brasil. Estos paises participan con casi el 60% de
consumo total de la zona. Le siguen en orden de importancia Venezuela,

Argentina, Chile y Ecuador.

En América Latina, el consumo de GLP se ha concentrado en satisfacer las
necesidades del sector residencial-comercial. En el 2008, la demanda de este
sector representé el 75% de consumo total en la region.

En términos de produccion, Arabia Saudita ha sido el principal productor de
GLP de la region. En el 2005 su participacion en la produccién total de la zona
fue cercana al 50%, mientras que en 2008 fue de poco mas de 40%. A medida
gue la produccion de otros paises de la region se ha ido incrementando y la de
Arabia Saudita ha permanecido en los mismos niveles, su participacion en la
produccion total de la zona se ha deteriorado, ya que el 2000 la participacion

de Arabia Saudita en la produccion total fue de 51%.

Gréfico 2.3. Demanda Regional de GLP
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Fuente: Prospectiva del Mercado Mundial de GLP 2009,
Gobierno de México.
Elaborado por: El Autor.

Para Latinoamérica y el Caribe la produccion de GLP fue de aproximadamente

0.8 mmbd en el 2008. Los principales productores son México, Brasil,
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Venezuela, Argentina, los paises de la zona del Caribe y Pera. El
procesamiento de gas natural aporta mas del 60% de la produccion de GLP en
la region, proporcion que se espera aumente en el futuro. Se estima que el
mayor crecimiento en la produccion de GLP provenga de la region que

conforman los paises de Venezuela, Brasil, Peru y Bolivia.

Para el periodo 2002-2007, las exportaciones globales de GLP crecieron de 1.7
mmbd a 2.1 mmbd, a pesar de que en 2007 las exportaciones totales
permanecieron practicamente constantes. Durante 2008, estas alcanzaron 2.2

mmbd.

Desde el 2007 y hasta mediados del 2008, los mercados de commodities
tuvieron un periodo con altos incrementos en sus precios. Hacia mediados del
2008, el precio del crudo llegd a niveles méximos histéricos, en términos
nominales, ubicandose en 150 dolares por barril. Los precios de los productos
derivados del crudo, asi como otros energéticos, siguieron el mismo patrén

ascendente de precios.

Gréfico 2.4. Porcentaje de Exportaciones Totales por Region.
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Gobierno de México
Elaborado por: El Autor.

Asimismo, en materia de demanda se espera que el mayor crecimiento se dé

entre el 2008 y 2012 en Asia y el Medio Oriente. En Asia la mayor parte de este
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incremento en la demanda provendra de un mayor consumo del sector
residencial y comercial. Por su parte, en Medio Oriente, el crecimiento en la
demanda resultara principalmente de la expansion del sector petroquimico en
la regién, asi como de un crecimiento importante del sector residencial-

comercial.

El consumo esperado de GLP para la region de Norteamérica en el 2012 sera
de 2.1 mmbd y el mayor crecimiento se concentrara en la industria
petroquimica. América Latina, proyecta un ritmo de crecimiento similar a la
demanda de su zona, llegando a 0.96 mmbd. Finalmente, la demanda regional

en Africa alcanzara un nivel superior a 0.4 mmbd en 2012.

2.3. Andlisis del Entorno.

El andlisis situacional constituye una de las principales herramientas
estratégicas para la evaluacion primaria de un proyecto. Dicha evaluacion
permite describir las principales oportunidades y amenazas que brinda el
entorno en el cual se desenvolvera el negocio. Asi mismo, muestra las

fortalezas y debilidades propias del proyecto.

2.3.1. Analisis PESTI.

El analisis PESTI (Politico, Econdémico, Social, Tecnolégico y de
Internacionalizacion), representa un estudio acerca de la situacion actual,
histdrica y futura (proyeccion) de las principales variables del macroentorno que

afectaran directamente al negocio.
a) Politico.
Politicamente el Ecuador ha sido un pais bastante convulsionado; esto debido

a que durante las ultimas dos décadas existieron nueve gobiernos, dando un

promedio de gobernabilidad de aproximadamente 2 afios por cada mandatario.
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Este escenario cambié una vez instalado el mandato del Presidente Rafael
Correa, quien se ha mantenido en el cargo durante cuatro afios, consolidando a
su movimiento como el principal grupo politico del pais. El gobierno realizo
una modificacion de la Constitucién Politica, la misma que buscaba darle
un cuerpo juridico solido a todo su plan econdmico y politico, el que tiene un
marcado tinte socialista, denotado por los acercamientos con los gobiernos de

Venezuela, Cuba, Nicaragua y Bolivia.

La politica nacional tiene un tinte socialista-moderado, es decir, se ha
planteado la estatizacion de varias empresas y la nacionalizacion de los
recursos naturales, con lo cual se busca un fortalecimiento del estado y una
mayor participacion en los ingresos producidos por la explotacion de los

recursos.

Dado este escenario, se puede concluir que, politicamente, se presenta una
amenaza para el negocio, ya que las politicas de cada gobierno afectan
directamente a las posibilidades de financiamiento y apoyo hacia proyectos de

emprendimiento.

b) Econdomico.

A nivel econémico es donde mayores cambios se realizaron por parte del
gobierno. Se realizaron estrategias y politicas econémicas expansivas, ya que
el gasto del gobierno ha aumentado desde el afio 2007. Segun datos del Banco
Central del Ecuador, solo del afio 2007 a 2008 se incrementd el gasto en un
66% (Banco Central del Ecuador, 2011: Boletin Anuario); los siguientes dos
afos creceria en un porcentaje menor pero convirtiéndose en poco mas del

doble del gasto realizado en el 2007.

En términos de produccion, desde el afio 2007 el Ecuador ha mantenido un
crecimiento promedio menor del 3,5%, situacion que no ha permitido al pais

crecer de la manera esperada. La crisis mundial del afio 2009 golpeé al
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Ecuador principalmente por que la demanda internacional de recursos
energéticos se redujo un 1,1% (BP Energy Group, 2011), donde sobresale el

petréleo, principal fuente de ingresos del Ecuador.

El desempleo sigue siendo uno de los principales problemas para las naciones
del tercer mundo; en el Ecuador la tasa de desempleo se ubica en 6,11%
(INEC, 2011), habiendo marcado una reduccién de mas de dos puntos durante
los dltimos 2 afios. La politica econdmica también busco dar auge a la industria
manufacturera, minera, construccion y agricola, siendo estas las que lograron
un mayor crecimiento frente al resto. La creacion y afianzamiento de entidades
financieras estatales, sumado a la creacion de carteras de estado que impulsan
la creacidbn de nuevas empresas, ha tratado de desarrollar la economia
nacional; sin embargo, las politicas fiscales han mermado la llegada de

inversidn extranjera directa.

En temas de GLP, el gobierno nacional ha manejado, desde hace mas de 5
afios, un precio para la bombona? de 15kg de uso residencial de 1,65 délares,
es decir, este combustible esta subsidiado por el estado. Sin embargo, en el
sector industrial, el combustible es distribuido y comercializado al precio
internacional, esto es, aproximadamente 1,05 dolares por kilogramo de gas.
Segun los datos del Banco Central del Ecuador, el gobierno nacional gasta
aproximadamente 600 millones de délares en el subsidio del gas, siendo éste

uno de los principales egresos.

La situacion econd6mica actual presenta una oportunidad importante para la
introduccién del producto. Por un lado, en el sector doméstico se podria ayudar
(en términos macroecondmicos) a disminuir los gastos del gobierno en
términos de subsidio. Por otro lado, las empresas y usuarios industriales
tendrian recursos adicionales equivalentes al 25% de sus gastos en gas,

mejorando sus costos y aumentando sus beneficios econdmicos.

2 Bombona de Gas, contenedor de GLP en estado liquido, la bombona utilizada por los consumidores residenciales contiene

15kg de GLP, para el sector industrial se trabaja con bombonas a partir de 45kg.
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c) Legales

En el Ecuador, las leyes relacionadas con el tema hidrocarburifero son
bastante rigidas. La nueva ley de hidrocarburos establece una nueva forma de
operacion de empresas privadas relacionadas con la explotacién, extraccion y
refinamiento de crudo y otros derivados, la misma que consiste en la
“prestacion de servicios”, metodologia que funciona con un modelo de contrato
en la cual la produccién de crudo es de propiedad del estado, con lo cual a las
empresas que realicen las actividades de perforacion, extraccion y
procesamiento de cualquier hidrocarburo debera entregar la produccion al
estado, el mismo que pagard una tarifa a la contratista por los servicios
prestados, la misma que contempla las inversiones, gastos, costos y una

utilidad fijada entre las partes.

Para la distribucion del GLP, Petroecuador es la encargada de la entrega de
este tipo de hidrocarburos, con lo que las empresas privadas solamente

realizan tareas de distribucion final.

Para el proyecto, legalmente no existen vulnerabilidades. La legislacion actual
le entrega al estado el control de las actividades productivas primarias en
términos hidrocarburiferos. La cooperacién conjunta con el Estado, basada en
la disminucion de gastos por subsidios, permitiria tener un socio estratégico

fuerte para el posicionamiento del producto y la marca.

d) Social

Culturalmente, el Ecuador ha sido “mantenido” con subsidios a los recursos
basicos mas importantes. El gas, la luz y ciertos alimentos son subsidiados por
el gobierno, los cuales se han convertido en herramientas politicas de
estabilidad. ElI gas se ha convertido en uno de los principales recursos

energéticos para los habitantes del Ecuador, siendo el principal motor para las
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cocinas de uso doméstico en zonas urbanas que, segun datos del INEC, son
mas de nueve millones de personas, de las cuales casi la totalidad utiliza ese

recurso.

Estos datos son alentadores para el negocio debido a la utilizacion masiva y
generalizada del gas. El mercado potencial del producto es alentador.

e) Tecnolbgico

El analisis tecnolégico del Ecuador se lo puede realizar bajo dos perspectivas.
La primera relacionada con la implementacion y tecnificacion de procesos, y la

otra con la generacion de patentes tecnologicas.

Relacionado con el tema de desarrollo de patentes tecnoldgicas, el IEPI® no ha
registrado un numero importante de patentes relacionadas a tecnologia en
areas petroleras, con lo que el Ecuador requiere de la instalacion de tecnologia
extranjera para la mejora de los procesos petroleros. De igual manera, la
legislacion en este tema no se ha desarrollado lo suficiente, motivo por el cual

inversionistas ven con recelo la instalacion de fabricas en el Ecuador.

Este escenario es alentador para el negocio, por el apoyo de parte de las

instituciones gubernamentales hacia proyectos de innovacion.

f) Internacionalizacion.

El mundo se ha convertido en una plataforma comercial sin fronteras. La nueva
legislacion econdémica de Ecuador (promovida desde inicios del 2009) ha
motivado a la reduccién de las importaciones, con el fin de estabilizar la
balanza comercial y proteger la dolarizacion, impidiendo la salida de los délares

de dicha economia. Durante los ultimos cinco afos, el Ecuador ha variado sus

3 |EPI. Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, organismo encargado del registro de patentes para inventos y marcas

nacionales.
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registros entre positivos (los primeros 3 afos) y negativos (mantenidos desde el
2009).

Los principales socios comerciales del Ecuador son: EE UU (42% del total de
exportaciones), Asociacién Latinoamericana de Integracién® (22% del total de
exportaciones), CAN (16% del total de exportaciones) y la UE (14% del total de
exportaciones. Los paises estratégicamente importantes son: Colombia, Perd,
Chile, Italia, Alemania y Espafa; los cuales compran un 26% del total de las

exportaciones.

Gréfico 2.5. Sector Externo
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Fuente: Boletin Estadistico, Banco Central del Ecuador
Elaborado por: El Autor.

Los convenios comerciales y la cercania (cultural y geogréafica) con Colombia y
Perd han permitido desarrollar de mejor manera el comercio. Relacionado al
tema del gas, en los paises vecinos, los gobiernos no han aplicado los
subsidios a este tipo de combustible, el cual es adquirido a precios de mercado,
por lo que se ha generado problemas de contrabando desde el Ecuador. Esto
genera una oportunidad importante para el crecimiento internacional del

negocio.

4 Asociacion Latinoamericana de Integracion. Paises miembro: Chile, Argentina, Brasil, México y oftros paises americanos

diferentes a Centroamérica.
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2.3.2. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter.

Las organizaciones funcionan tanto en macroambientes como en un ambiente
mas cercano Yy relacionado con la competencia. Para realizar este analisis
Michael Porter® desarrollo un modelo que permite a las organizaciones analizar
este ambiente competitivo, dicho analisis se lo denomino como: “Las 5 fuerzas
de Porter” (PORTER, 2008).

a. Nuevos Participantes (Barreras de Entrada).

Segun los datos obtenidos en la revision del entorno, el sector de refinamiento
y optimizacién/ahorro y purificacién de gases combustibles no se encuentra
desarrollado, con lo cual este proyecto seria el primero en la dotacidén de esta
clase de productos y servicios. La legislacion en temas de productos
relacionados a gas es fuerte en términos de materiales/insumos utilizados,
ademas de las exigencias medioambientales y de seguridad, esto debido a que
se pueden causar dafios importantes a infraestructuras y la salud de las

personas.

Las inversiones en innovacién en la industria petrolera e hidrocarburifera son
altas y de muchos afios, por lo que empresas que quieran ingresar a este
sector deberan realizar grandes desembolsos de dineros y destinar varios afios
de investigacion para el disefio y creacibn de productos y servicios

relacionados.

La realidad actual de las barreras de entrada, permite determinar que la fuerza
ejercida por esta variable hacia el negocio es baja.

5 Michael Porter. Catedratico estadounidense de la Universidad de Harvard. Especialista en temas de gestion, administracion y

estrategia.
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b. Amenazas de Sustitutos y Complementarios.

En el sector de combustibles para uso residencial e industrial no existen
productos que realicen las funciones del producto objeto de este plan de
negocios; sin embargo, por temas de costos y calidad ambiental, empresas y
hogares utilizan estufas, hornos, etc. que son alimentados con energia
eléctrica, siendo este el principal factor que amenaza el futuro desempefo. Si
los costos y temas ambientales motivan a los consumidores a utilizar este tipo
de productos, el consumo de GLP se reduciria, con lo cual el crecimiento
esperado se veria afectado ya que el mercado objetivo tenderia a reducirse.

El producto esta estrechamente relacionado con los productos potenciados a
base de gas, por lo que el cambio en el combustible utilizado para la operacion
de maquinaria, estufas, hornos, etc. atacaria directamente al crecimiento
potencial. Sin embargo, la nueva normativa relacionada con el precio por
kilovatio/hora en zonas residenciales estara ligada a los niveles de consumo,
con lo que se espera subidas sustanciales en el precio de la electricidad,
convirtiendo al gas en una de las alternativas de energia mas convenientes en

términos de costo.

La realidad actual de los sustitutos, permite determinar que la fuerza ejercida
por esta variable hacia el negocio es media; mientras que, los

complementarios permitiran al negocio crecer por diversificacion.

c. Poder de Negociador de Clientes.

El cliente para este producto se dividira en dos partes, el cliente final

(doméstico o industrial) y el intermediario empresarial.

El mercado objetivo (cliente final) de este producto constituye la poblacion
doméstica e industrial que utiliza GLP como fuente de energia para la

operacion de sus estufas, calefones, hornos, etc. Al ser el producto Gnico en su
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clase, reduce hasta cierto punto su poder negociador, esto debido a que
Gnicamente la empresa sera la que posea el producto (durante el periodo de
duracion de la patente y no se elabore un sustituto), con lo cual se podra
manejar una estrategia mas liquida en cuanto al tema de ventas, sin afectar

mayormente la salida del producto.

La estrategia de precio del producto esta basada en liderazgo en costos,
sustentada en la estructura/tecnificacion de produccién y el control de insumos.
Ademas, dicha estructura de precio contara con una variable de rendimiento o

utilidad sobre costos acorde con el mercado.

Por otro lado, el cliente institucional o empresarial constituye toda empresa de
distribucion masiva de productos (multitiendas). La estrategia de distribucién
del producto a nivel doméstico serd intensiva, por lo que se utilizaran
multitiendas para cubrir de mejor manera el territorio donde se encuentra el
mercado objetivo. Estas empresas mantienen una fuerza de negociacion alta

sobre los productores, ya que controlan todo el sistema de distribucién.

La realidad actual de los clientes, permite determinar que la fuerza ejercida por

esta variable hacia el negocio se divide en dos partes:

¢ El cliente final tiene una fuerza baja sobre la empresa.

¢ El cliente institucional tiene una fuerza alta sobre la empresa.
d. Poder de Negociaciéon de Proveedores.
Para el analisis de los proveedores, se veran a éstos en dos secciones:
e Insumos. Los materiales necesarios para la elaboracion del dispositivo
mecanico son muy estandarizados y poco diversificados, con lo cual

existe gran cantidad de proveedores en el mercado nacional para

satisfacer la demanda de materiales. Con estos datos del mercado, la



20

estrategia con proveedores serd mas laxa en términos de los dias de
pagos, pudiendo tener un mejor manejo financiero en términos de
liquidez. Desde este punto de vista el poder de negociacién de los

proveedores es bajo.

La realidad actual de los proveedores, permite determinar que la fuerza

ejercida por esta variable hacia el negocio es baja.

e. Competidores.

En el mercado nacional, segun datos del INEC, en su censo econdémico
actualizado al 2010, no existe una competencia directa, es decir, no se cuenta
con productos/servicios que estén orientados a la optimizacién del uso del
GLP, GN o Gases Asociados. Sin embargo, internacionalmente existen
dispositivos que buscan satisfacer la misma necesidad, los mismos que estan
mas enfocados en la reduccién de los flujos para generar el ahorro, mas no en

un proceso de transformacién y mejora de la energia almacenada en el gas.

Dadas estas razones, en la actualidad no existe una fuerte puja en el mercado;
sin embargo, con el pasar del tiempo, y dados los niveles de rendimiento
esperados para el proyecto, se presentaran dispositivos nacionales e
internacionales, para lo cual se disefiard un proceso de mejora continua de
desarrollo de productos y mercados. La realidad actual de los competidores,
permite determinar que la fuerza ejercida por esta variable hacia el negocio es

media.

2.4. La Cadenade Valor.

El grafico 2.6. muestra la cadena de valor relacionada con la actividad
econdémica que realizara la futura empresa, donde se destacan tanto las
actividades primarias como las de soporte. El modelo presentado posee una
gran participacion en la logistica interna y externa, siendo estas actividades

claves para el éxito del negocio propuesto.
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Grafico 2.6. La Cadena de Valor

ACTIVIDADES DE SOPORTE >

Infraestructurade laEmpresa

Bases de financiamiento para las operaciones. Planificacion y sistemas de control de gestion.

Gestion de Recursos Humanos

Sistemas de remuneracidn, planes de compensacidn, reclutamientoy seleccién de personal

Desarrollo e Investigacion

Planes de innovacion y centro de investigacion y mejora continua para los equipos

Adquisicion de Servicios Externos

Auditorias y Consultorias

Operaciones

Logistica Interna

* Administracién de
Inventarios.

* Generaciony
administraciénde
bases de datos.

¢ Administracién  de
Capital Humano.

* Mantenimiento de
equipos y

* Administracién y

estandarizacion de
procesos.

* Controlde

fabricacion.

* Pruebas de

funcionamiento de
productos.

* Embalaje de

productos.

Logistica Externa

* Administracién de

canales de
distribucion.

* Control de

despachos.

* Analisis de pedidos y

control de colocacién
de productos en el
mercado.

Marketing y Ventas

* Gestionde ventas.
* Planificacion de

publicidad,
promociones,
exposiciones y
presentaciones del
producto.

* Administracién de

marca.

Servicio Post-Venta

* Servicios de

mantenimiento.

* Administracion de

bases de datos de
clientes.

* Asesoriay manejo

demarca

magquinarias

‘ ACTIVIDADES PRIMARIAS >

Elaborado por: El Autor.

2.5. La Compafiay el Concepto de Negocio.

La idea de negocio es la de:

“PRODUCCION, DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION DE
DISPOSITIVO MECANICO OPTIMIZADOR DE GLP, GNP Y GASES
ASOCIADOS".

El negocio tendra como razon social: “PRONERGAS Cia Ltda.”, la misma que
al completar la primera fase de colocacion de dispositivos a nivel nacional, se
podria transformar en una sociedad anénima para desarrollar proyectos de
refinacion y optimizacion avanzada relacionada con el GLP, GNP y gases

asociados.
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Tabla 2.3. Caracteristicas de las Sociedades
Tipo de Sociedad N° de Socios Capital Responsabilidad
Sociedad Limitada Minimo 2, maximo 15 $ 400,00 Limitada al Capital Aportado
Sociedad An6nima Minimo 2 $ 800,00 Limitada al Capital Aportado

Fuente: Ley de Compafiias del Ecuador, 2011.
Elaborado por: El Autor.

En base a esta idea de negocio, existen dos caminos por los cuales se puede

llegar a los consumidores objetivos:

e Desarrollo del mercado con estrategias propias.

La compaiiia entraria al mercado realizando sus esfuerzos de marketing
y distribucion, con el fin de llevar a cabo el plan de colocacion de los
dispositivos a nivel nacional. Las fases estarian delimitadas por la
colocacion de los dispositivos en provincias, hasta cubrir el total del

territorio.

e Desarrollo del mercado a través de alianzas gubernamentales.

La compafia realiza una alianza estratégica con el gobierno con el fin de
realizar una campafia nacional de optimizacion y ahorro del consumo de
GLP. Con esta estrategia se colocaria a nivel nacional el dispositivo en
un plazo no mayor a 18 meses. No se descarta la posibilidad de utilizar

la estrategia de riesgo compartido (Joint Venture).

2.5. Planeacion Estratégica.

a) Filosofia Institucional.

La organizacion tendra una filosofia orientada a la optimizacion de los recursos

energéticos no renovables, contribuyendo con la economia mundial. Ademas,

tendra una orientacion hacia la contribucién del cuidado ambiental, respetando
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los recursos naturales y dotando al mercado de productos y servicios que
mejoren la calidad de vida de todos los habitantes de este mundo.

b) Valores Institucionales.

La declaracibn de valores institucionales de la compafia se detalla a

continuacion:

e Excelencia. “Toda actividad desarrollada dentro de la compafia
(operativa 0 externa) sera realizada con compromiso y de la mejor
manera”.

¢ Innovadores. “La innovacion es clave del desarrollo de la sociedad
y esta puede venir de cualquier persona”.

e Respeto y Valoracion. “Todas las personas que forman parte de la
institucion son valiosas y trascendentales para el éxito de la misma”.

e Ahorro. “La principal regla de la compafiia esta en la optimizacion y
la buena asignacién de los recursos. El principal aliado es el
reciclaje”.

e Exigencia. “Anticipar necesidades y superar las expectativas de los
clientes es basico para el éxito de la empresa, esto lo lograremos
con un capital humano sobresaliente que promueva el conocimiento

y el crecimiento”.

c) Mision.

“Investigar, generar, innovar, desarrollar y comercializar productos y servicios
gue mejoren y optimicen la utilizacion de combustibles hidrocarburiferos, para
mejorar e impulsar el desarrollo ambiental y tecnolégico del entorno energético

mundial”
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d) Vision.

“Ser una de las empresas mas importantes en desarrollo, investigacion,
innovacion y comercializacion de productos y servicios de optimizacion de
recursos hidrocarburiferos para empresas privadas y estatales, en un periodo

no mayor a tres afios”

e) Objetivos de Rumbo Estratégico.

e Posicionar a la marca como una solucién de innovacion y tecnologia
para la optimizacion del combustibles gasiferos en el Ecuador dentro
de los proximos 3 afos.

e Establecer alianzas estratégicas con empresas extractoras de gas
para desarrollar planes de optimizacién y mejoras de capacidad del
GLP, GN y Gases Asociados.

e Contribuir al desarrollo hidrocarburifero del Ecuador.

e Lograr la colocaciéon de dispositivos en un 60% a nivel nacional en
30 meses a partir de la puesta en operacion de la firma.

e Poseer una estructura organizativa y productiva que permita
introducir el producto en el mercado colombiano y peruano a partir
del segundo afio, y el mercado chileno, argentino y brasilefio a partir
del cuarto afo.

e Posicionar a la marca dentro de las 5 mejores empresas
latinoamericanas de servicios de optimizacibn y mejora de

combustibles gasiferos dentro de los préximos 5 afios.
2.6. El producto o servicio.
La principal funcion del producto es el ahorro del consumo de Gas Licuado de

Petréleo de uso doméstico del 25% por carga, y, a su vez, optimizar el

rendimiento del tanque o bombona, de cafieria o natural, purificando y
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multiplicando las moléculas de este combustible, hasta absorber la ultima
burbuja de este carburante.

De igual manera, la disminucién del contaminante que genera la quema del
carburante en un 55%, por cafieria 0 gas natural sera de un 75% por cada
aparato consumidor del combustible.

e Aumentan en un rango superior al 15% los grados calorificos medidos
en BTU de la llama mejorando su rendimiento en tiempo y en
purificacion, dandole un color mas azulado con una corona de color

violeta teniendo mayor potencia caldrica.

e Aumenta la velocidad de expulsion o movilidad del Gas licuado de

Petréleo, dandole mayor agilidad y movimiento al momento de quemarlo.

e Descongela en un rango superior al 50% en tanques de 45kg en
adelante, dando una utilidad adicional a las empresas consumidoras de
este combustible.

Las dimensiones del producto y sus principales componentes se detallan a

continuacion:

e EXTERNOS
o Neplo: Barra de Cobre de ¥z pulgada de ancho y de 9cm de largo.
o Octurador: Barra de Cobre de ¥ pulgada de ancho y de 9cm de
largo.
o Serpentina: Barra de Cobre de ¥4 pulgada de ancho y 46cm de

largo.

El dispositivo mecanico “ECONOVIC” se encuentra localizado en un punto
determinado de la manguera alimentadora entre el trayecto de la bombona y el

artefacto alimentado por gas, convirtiéndose en una parte mas de la manguera



26

alimentadora, siendo de facil instalacion y sin riesgos para los consumidores,

los mismos que son de caracter doméstico e industrial.

Grafico 2.7. El Producto en 3D
DISPOSITIVO MECANICO ECONOVIC

> Neplo

Serpentina

’——> Terminales

Elaborado por: El Autor.

2.7. Estrategia deingreso al mercado y crecimiento.

De acuerdo con las especificaciones del producto, en las cuales se detallan los
beneficios, usos y estructura, se puede delimitar el mercado objetivo, en base

al cual se delinearan las estrategias de ingreso y crecimiento.

La empresa iniciard sus operaciones en la ciudad de Quito, debido a que ésta
es el centro de negocios mas desarrollado del Ecuador, en términos de
proveeduria y distribucion de los principales insumos del producto, los cuales

son cobre y bronce.

La estrategia de ingreso del producto estara determinada por fases, las cuales

son:
Fase 1: Introduccion, entendimiento del mercado y posicionamiento.
En términos legales, se deberan cumplir las regulaciones legales de operacién

de la empresa, es decir, se deberan obtener las certificaciones y acreditaciones

para el funcionamiento comercial, operativo y productivo.
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o Constitucion de la compaiiia.

o Registro y obtencién de permisos de operacion para la compaiiia.
e Registrador Mercantil.
e Registro en IESS.

e Servicio de Rentas Internas (RUC para operar).

o Obtencién de direccion juridica y permisos de operacion.
e Lugar donde se colocara la fabrica y las oficinas comerciales.
e Permiso de bomberos para utilizacion de productos
relacionados con combustibles inflamables.

e Permiso de uso de suelo.

Operativamente, la compafia ha definido una cadena de valor (grafico 2.7.)
donde muchas de sus actividades tiene la modalidad de outsourcing®, es decir,
muchas de las actividades empresariales y productivas se las contratara. Asi
los materiales esenciales para el producto serdn adquiridos de proveedores
especializados. Las piezas seran ensambladas en la fabrica, lugar en el cual se
llevar4 a cabo las pruebas de funcionamiento y el embalaje del producto, el
mismo que sera llevado e instalado en los sectores industriales que constituyen

el nicho estratégico.

Al utilizar una estrategia de distribucién intensiva, se deberan considerar los

siguientes puntos:

o Posicionar la marca dentro del sector industrial y de servicios que

utilicen gas como fuente energética.

6 Qutsourcing: se lo puede definir como el proceso en el cual una empresa identifica porciones o actividades de su proceso de
operaciones que podrian ser desarrolladas mas eficientemente y/o mas efectivamente por otra empresa, la cual es contratada

para desarrollar esa porcidn de negocio.
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e Determinar procedimientos de compra, exposicion y promocion para
los dispositivos industriales, utilizados en industrias de alimentos y
construccion.

e Establecer politicas de crédito.

Estructurar estrategias de promocién y publicidad de los

productos.

Determinar los puntos de venta estratégicos.

Generara procesos de seguimiento, estructurar una base de CRM
para los clientes y la empresa, elaboraciéon de base de datos

técnica y econdémica.

Generacion de escuadras de estudio y colocacion de productos.
% Servicio de mantenimiento y analisis de necesidades.

% Instalaciones y supervision postventa.

La capacidad operativa para esta fase es de 3.500 unidades mensuales (se

detalla en el capitulo 6), entre dispositivos domésticos e industriales.

El tiempo aproximado que se utilizara para esta fase es de 6 meses, en los
cuales se espera colocar en el mercado al menos el 95% de los dispositivos
producidos y colocados en los puntos de venta, con lo cual, se proyecta que la
marca se posicione en la mente de los consumidores, con el fin de iniciar la

siguiente fase de expansion de la linea de productos y desarrollo de mercados.

Fase 2: Desarrollo de mercados e incremento de la linea de productos.

En términos comerciales, la empresa iniciard un proceso de desarrollo de

mercados, el mismo que consiste en dos acciones estratégicas:

e Desarrollo de productos en el consumidor industrial.

o Desarrollo de productos con especificaciones técnicas para el

sector industrial.
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o Las industrias en base a las cuales se desarrollara el producto
seran:
% Petrolera.

% Generacion energeética.

o Creacién de centros de distribucién para productos industriales.

En términos productivos, la empresa debera realizar un apalancamiento
operativo importante, esto debido a que se llevara a cabo el desarrollo de
nuevos mercados, productos y servicios. Por un lado, la produccion base del
dispositivo industrial se vera incrementada en un 80%, motivado por el plan de
posicionamiento de marca y productos. A esto se le sumard la inclusion de
dispositivos petroleros y los aplicables a la generacién de energia a partir de

turbinas térmicas alimentadas con gas.

e Expansion y restructuracion de la fabrica.

o Adquisicién e instalacion de maquinaria para la produccion de
partes y piezas para todos los modelos desarrollados.
o Restructuracion de procesos.
o Determinacion y calculo de la capacidad productiva (Susaeta,
2009).
o Andlisis y estudio de nuevos servicios ofertados.
o Recursos humanos, financieros y operativos necesarios.

o Estructuracion del funcionamiento del servicio.

Fase 3: Posicionamiento nacional y crecimiento internacional.

La tercera fase tendra, al igual que la segunda, una restructuracion tanto en lo
comercial como en operaciones. Serd en esta en la que la empresa haga su
expansiéon internacional hacia los paises mas cercanos y con los cuales el

Ecuador brinde oportunidades de acuerdos comerciales.
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e Expansion del mercado dispositivo domeéstico.
o Introduccion del producto en el mercado peruano.
o Andlisis de variables legales, politicas y regulatorias para

establecimiento de la empresa en este pais.

e Fortalecimiento de los servicios de mantenimiento y supervision
por parte de la compaifiia.
o Posicionamiento a nivel nacional de la marca.
o Posicionar la marca en las industrias de alimentos y

construccioén a nivel nacional.

e Estructuracién de Alianzas estratégicas con empresas
petroleras.
o Establecimiento de convenios de mutua cooperacion entre las
empresas.
o Mejorar rendimientos y cualidades de los productos
ofertados, traspasos y cooperacion tecnoldgica.
o Instalar dispositivos en las zonas donde operen las

empresas asociadas.

e Estructuracion organizativa.

o Creacioén de oficinas en la ciudad de Lima.

o Creacidn de departamento de exportacion.

e Expansion y restructuracion de la fabrica.

o Determinacion y céalculo de nueva capacidad productiva.
o Andlisis y estudio de nuevos servicios ofertados.
¢ Recursos humanos, financieros y operativos necesarios.

e Estructuracion del funcionamiento del servicio.
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2.8. Analisis Situacional (FODA).

Una vez analizada la industria y tomando en cuenta la ventaja competitiva que
se desea lograr con producto (enfoque de liderazgo en costos), se pudo

disefiar el analisis situacional (FODA), que se estructura de la siguiente

manera:
Tabla 2.4. Andlisis Situacional FODA
Factor Critico
de Exito
O Oportunidades.
No existe competencia directa ni indirecta nacionalmente. X
Apoyo de gobierno, para posible masificacién del producto. X
Industria hidrocarburifera sera la que satisfaga el 80% de las necesidades X
de energia durante los proximos 20 afos.
Gran cantidad de mano de obra disponible.
Gran cantidad de proveedores. X
0 Amenazas.
Poca cultura de utilizacién de gas. X
Precios nacionales de gas bajos. X
Legislacion interna desfavorable para inversionistas extranjero.
Problemas con multinacionales distribuidoras de gas.
Poder de negociacion de la distribucion. X
O Fortalezas.
Producto patentado. X
Producto amigable con el ambiente. X
Maquinaria de produccién no es tan sofisticada. X
Estructura del producto basado en exigencias internacionales de seguridad X
y calidad.
Caracteristicas de partes y piezas de gran calidad, asegura varios afios de X

durabilidad.



O Debilidades.

Poca experiencia en la industria.

Manejo de capital de trabajo alto.

Capacidad inicial de produccion baja.

Elaborado por: El Autor.
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La matriz Situacional muestra de manera resumida las variables criticas a las

cuales se vera afectado el presente plan de negocios. Las principales variables

estan ligadas con las caracteristicas basicas del dispositivo, asi como la

legislacién y situacion actual del mercado.

La matriz de Impactos Cruzados (gréafico 2.8.) muestra de manera resumida las

estrategias desarrolladas para cada uno de los cruces entre las variables

criticas de éxito. Estas seran las bases de la planificacion estratégica que se

desarrollard para el desarrollo sustentable de la idea de negocio.

>

/ FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS/

A&
/ Oportunidades \

01: No existe competencia directa ni indirecta
nacionalmente.

02: Apoyo de gobierno, para posible
masificacion del producto.

03: Industria hidrocarburifera sera la que
satisfaga el 64% de las necesidades de
energia durante los préximos 20 afios.

04: Gran cantidad de mano de obra.

KO& Gran cantidad de proveedores /
f Amenazas \

Al: Poca cultura de utilizacién de gas.

A2: Precios nacionales de gas bajos.

A3: Legislacién interna desfavorable para
inversionistas extranjero.
A4:  Problemas con
distribuidoras de gas.
A5:  Poder de negociacion de la

multinacionales

Qstribucién. /

Elaborado por: El Autor.

Gréfico 2.8. Matriz FODA (Impactos Cruzados)

Fortalezas

F1: Producto patentado.

F2: Producto amigable con el ambiente.

F3: Maquinaria de produccibn no tan
sofisticada.

F4: Estructura del producto basado en
exigencias intemacionales de seguridad y
calidad.

F5: Caracteristicas de partes y piezas de gran
calidad, asegura varios afios de durabilidad.

4 )

Estrategias FO

FO1: Explotar la marcay la introduccién del
producto en base a sus cualidades propias.
(F1,F2,F3,01).

FO2: Disefar planes de implementacion
masiva del proyecto, con alianzas
estratégicas con el gobierno. (F4, F5, 02).

- J
4 )

Estrategias FA

FALl: Establecer alianzas con el gobierno
para evitar problemas con empresas
distribuidoras de gas. (A4,F1,F4).

FA2: Iniciar un proceso de marketing que
genere expectativas en el uso del producto y
del gas como recurso energético. (A1,F5,F4).

- J

Debilidades

D1: Poca experiencia en la industria.
D2: Manejo de capital de trabajo alto.
D3: Capacidad inicial de produccién baja.

K Estrategias DO \

DO1L Establecer alianzas estratégicas con
distribuidores masivos. (D1,01)

DO2 Gestion de cuentas de proveedores
que compensen las cuentas de activo
corriente. (D2,05).

DO3: Establecer el ‘know how” como sistema
operativo estandarizado, para controlar y

\mejor la productividad. (D1,D3,02) j

Estrategias DA

DAL Iniciar un proceso de informacion
continua sobre el gas y sus utilidades.
(D1,A1).

DAZ2: Estructurar planes de contingencia con
distribuciones descremadas. (A5,D3).

- J
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CAPITULO 1l

3. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. Investigacién de Mercados

La investigacién de mercados servir4 para determinar el comportamiento de los
distintos actores del entorno de la industria de “Combustibles Gaseosos”,

dentro de los cuales se realizara un analisis de dos: Consumidor y Competidor.

3.1.1. Determinacion de la Oportunidad

En la actualidad, los problemas energéticos sobre la generacion y optimizacion
de los recursos no renovables son uno de los puntos mas importantes para las
naciones a nivel mundial. Por la naturaleza y los beneficios que brinda el
producto “Econovic”, y el ser Gnico en su clase, permite concluir que existe una
potencial oportunidad de negocios. Por otro lado, el gas es el principal recurso
energético para operar electrodomésticos, y también para ciertas maquinas
industriales en el pais, por lo cual el producto seria una solucion para el ahorro

y la optimizacién del uso del gas.

3.1.2. Definicién del Problema.

El andlisis del entorno permitié entender el funcionamiento de la industria
desde un punto de vista generalizado, lo que no permite contar con informacion
especifica acerca del comportamiento de los consumidores, competidores y
ciertos proveedores. Por lo tanto, es importante que se cuente con un estudio
detallado acerca del funcionamiento, respuesta y pensamiento dentro de la
industria por parte del consumidor, los proveedores y la competencia. Asi, la
investigacibn de mercados se enfocard en determinar ciertos factores que
influirdn en las estrategias de marketing y de operaciones para poder llegar de

mejor manera al mercado objetivo.
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Existen dos escenarios en los cuales se presenta el problema, el primero sera
a nivel gerencial, es decir, a nivel de direccion; y el segundo relacionado a la

investigacion.

3.1.3. Problema Gerencial.

El problema gerencial del proyecto se relaciona con la estrategia comercial que
se llevara a cabo. Este se dividira en tres escenarios; de esta manera, se

trataran los siguientes temas:

e Mercado.
o Detallar el funcionamiento del mercado de gas en el Ecuador.
% Empresas estatales y privadas encargadas de la distribucion, de las
cuales se determinara el volumen de comercializacién y participacion

de mercado de cada una.

o Funcionamiento de los principales distribuidores.

e Econodmico.
o Repercusiones econémicas en el mercado.
% Estimacion y medicion de beneficios sociales y econdmicos.

« Formas de calculo.

o Grado de interés que puede mostrar el gobierno nacional.
% Estrategias de negociacion.

% Analisis de los subsidios y enfoque de canalizacién del ahorro.

e Direccionamiento Estratégico.
o Ingreso al mercado.
o Estrategias de procesos, distribucion y comercializacion mas eficientes.
s Estructurar escenarios de ingreso privado o de una alianza

estratégica con el Gobierno.



35

o Mercado Objetivo.
% Escoger el target estratégico para el negocio.
v'Determinar usos, frecuencia de compras, formas de adquisicion,
persona encargada de la adquisicién y costos de los clientes

de gas.

v'Respuesta del cliente hacia la compra.
» Variables que determinan la decisién de compra.

» Disposicion de pago.

3.1.4. Problema de Investigacion de Mercados

Una vez descrito el problema de gerencia, se desarrollaran las preguntas que
se realizaran a los actores involucrados, las cuales seran utilizadas para
obtener la informacion necesaria para solucionar el problema de gerencia. Para

esto, las preguntas contaran con hipétesis y objetivos.

Tabla 3.1. Objetivos, Hipo6tesis y Preguntas de investigacion
Preguntas Hipotesis Objetivos
Mercado
El mercado nacional opera de 1. Determinar los integrantes del
manera mixta, el Gobierno es el mercado interno del gas.
1. ¢Célmo es el encargado de realizar la
funcionamiento interno importacién del producto, el )
) o 2. Determinar el rol vy
del mercado de gas en mismo que es distribuido a ] ]
] o funcionamiento de cada uno de
el Ecuador? través de las  principales o
o los participantes del mercado.
empresas de distribucién de gas,
las mismas que son privadas.
1. Determinar las empresas mas

fuertes del sector, con las cuales
2. ¢Cual es el volumen Agip Gas y Repsol YPF, son las  ge tendra que realizar un andlisis

de ventas de cada una empresas mas fuertes del sector, gopre la repercusion econémica
de las empresas de lascuales contienenmasdel ge |g  implementacion  del

distribucion de gas? 70% del mercado. producto.

2. Generar medidas de



3. ¢ Cudles son los
principales proveedores

internacionales de gas?

4, ¢Cual es el volumen
de gas destinado a uso

domeéstico e industrial?

Preguntas

5. ¢Cuales son las
principales
repercusiones
econémicas de la
implementacién del

producto?

6. ¢Cudl es la ventaja

competitiva mas
importante del
producto?

Los principales proveedores son
empresas venezolanas y

bolivianas.

El 80% del gas importado es
destinado al uso domeéstico,
mientras que el 20% es de uso

industrial.

Hipotesis
Econdmico
Los beneficios econdémicos se
veran en el ahorro de consumo y
la mejora de la calidad de vida
(reducciones de emanaciones de
CO2)

beneficio debera
del
cliente, el sector petrolero tendra
del

combustible y el tema ambiental,

El

presentarse

principal
dependiendo
interés en el ahorro
mientras que el sector doméstico
Unicamente en el ahorro del

consumo.
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de

estas

contingencia 'y analisis

presiébn generada por
empresas en el mercado.
1. Conocer los principales
proveedores y su capacidad de
produccion y entrega.
2. Determinar el grado de

volatilidad en términos de
proveeduria.

1. Determinar y cuantificar el
de

volumen

valor los subsidios y el

relacionado al uso
domeéstico.

2. Determinar el beneficio
econdmico generado por el uso

del producto.

Objetivos
1. Determinar las formas de
de

econémicos como sociales en la

calculo los  beneficios
utilizacion del producto.
2. Determinar la mejor manera

de presentar al producto.

1. Determinar la mejor manera
de

dependiendo del cliente objetivo.

presentar al  producto



7. ¢Hasta qué punto se
puede ayudar al Estado

en temas de subsidio?

Preguntas

8. ¢(Cudl es la mejor
manera de ingresar al

mercado?

9. ¢ Cual es el potencial
del

ecuatoriano?

mercado

10. ¢ Cual puede ser el

potencial grado de

aceptacion del uso del

producto?
Preguntas

11. ¢Cudl es la

frecuencia de compra
de gas promedio de las

familias?

El valor total del subsidio sera
reducido por el decrecimiento de
la compra del recurso por parte
del

llegar al 25% del total comprado

Gobierno, el cual podria

y consumido por el sector

domeéstico.

Hipotesis
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1. Determinar el grado de interés
del Gobierno en la utilizacion del
producto, cuantificacion de los

beneficios.

Objetivos

Direccionamiento Estratégico

La mejor manera de introducir el
producto en el mercado sera de
manera sistemética, atacando
las principales ciudades y a
consumidores de clase media,
media alta,

alta vy con

exposiciones en multitiendas.

El mercado ecuatoriano objetivo
seran los consumidores de gas
industrial (no poseen subsidios) y
personas que utilizan el gas de
manera masiva (clase media alta

y alta)

El producto tendra gran acogida
por el nivel de horro y de mejora

ambiental

Hipotesis
Clientes Objetivos
En

compran

las
de

mensual, es decir, se consume

promedio, personas

gas manera
un promedio de 15kg de gas

durante 30 dias.

1. Determinar la mejor estrategia
de ingreso. Cual debera ser el
direccionamiento adecuado del

producto y la empresa.

2. Mezcla adecuada del

marketing mix.

1. Manera de dimensionar el
tamafio de mercado.

2. Determinar los usos del gas
de los potenciales consumidores.
3. Determinar la frecuencia de
compra. Cuantificar el beneficio
econdmico y la recuperacion de
la inversién

1. Cuantificar la proyeccién de

ventas.
2. Conocer el potencial de
demanda.
3. Determinar la viabilidad
comercial.

Objetivos

1. Determinar la cantidad de
cilindros adquiridos en promedio

en el mercado ecuatoriano.



12. ¢Cuales y cuantos

son los artefactos
alimentados con gas en

un hogar?

13. ¢Cual es el costo

de adquisicion del gas?

14.

lugares preferidos por

¢Cudles son los

los clientes para

adquirir productos?

15. ¢Cual es el interés

en productos
ambientales y
ahorradores?

16. ¢Cuales son las

variables de decisién

de compra mas
importantes del
consumidor?

17. ¢Cudl es la

disposicion de pago de
los clientes hacia el
producto?

Elaborado por: El Autor.

Los hogares ecuatorianos, en
una proporcién superior al 95%
poseen cocinas alimentadas a
gas. Los sectores sociales de
clase alta y media alta poseen

mas de un artefacto alimentado

por gas.
En promedio las personas
gastaran aproximadamente 2
dolares, considerando las

personas que adquieren el gas
de (al
distribuidor) y las que compran a

manera directa

domicilio.

En general, por comodidad es
preferible comprar productos en

multitiendas.

La poblacion, alimentada por la
tendencia mundial de cuidado
ambiental, estad dispuesta a
adquirir este tipo de productos.
Sin embargo, el termino ahorro
es una fuerte herramienta de

marketing para vender.

Las principales variables de
decisi6bn de compra para este
tipo de productos son: precio,
facilidad de adquisicion, facilidad
de uso, generador de ahorro,

dispositivo ecolégico.

La disposicion de pago de los

consumidores estard& en un
rango de entre 12 - 16 dolares en

los dispositivos domésticos.
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1. Determinar cuantos cilindros
de gas se usan en un hogar
ecuatoriano. Ayudara a saber la
de

que

cantidad dispositivos

potenciales se pueden

vender en el nicho estratégico.

1. ayudard a determinar en
promedio el beneficio econémico
por ahorro en consumo y uso del

producto.

1. Conocer la mejor manera de

distribuir el producto.

1. Conocer la mejor manera de
llegar al mercado objetivo, y el
nivel de aceptacion estimada que

podra tener el producto.

1. Determinar la mejor manera
de presentacion del producto.

2. Mejor entendimiento de la
de del
consumidor, canalizar de manera
de

conducta compra

eficiente  los esfuerzos
marketing y posicionamiento.
1. Gestionar la estrategia de
precio de manera mas acertada.
viabilidad

econémica. Margen de utilidad.

2. Determinar la



39

3.1.5. Disefio de la Investigacion.

Para el presente trabajo investigativo, y dados los problemas de investigacion
de mercados, los mismos que se dividian en: Mercado, Econémico y de
Direccionamiento Estratégico; se realizara una investigacion exploratoria y una

investigacion cualitativa.

3.1.6. Investigacion Exploratoria.

La investigacion exploratoria se la realizara con encuestas al publico, las
mismas que dotaran de informacion acerca del funcionamiento de compra del
gas en el mercado ecuatoriano, con lo cual se intentara cubrir temas del
Direccionamiento Estratégico. Los principales objetivos de la investigacion
exploratoria a realizar se hallan alrededor del comportamiento de los
consumidores relacionados con el consumo de Combustibles Gaseosos y los

principales distribuidores del producto.

3.1.6.1. Investigacion Cualitativa.

Para la investigacion cualitativa se utilizaran entrevistas con expertos. Se

realizaran entrevistas a:

e Economistas. De preferencia analistas econ6micos que permitan
entender el direccionamiento del beneficio econdmico y social, ademas
de disefiar modelos de cuantificacién de dicho beneficio.

e Directores de Proyectos Petroleros. Con los cuales se analizara el
direccionamiento estratégico del producto, generando estrategias de
ingreso, distribucion, publicidad, etc.

e Directores de Distribucion Gasifera. Con los cuales se entendera de
mejor manera el funcionamiento del mercado nacional de gas, ademas
de obtener datos actualizados acerca de importaciones y distribucion de

gas.
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3.1.7. Entrevistas con Expertos.

Para este proyecto, se realizaron tres entrevistas con expertos, las mismas que
buscaron recabar la informacién necesaria para el correcto direccionamiento
estratégico que va a tener el producto en el mercado, determinar viabilidades y
riesgos que presentara el proyecto. (Véase anexo 2)

3.1.7.1. Eco. Julio José Prado.

Julio José Prado es un experto analista econdmico que trabaja como profesor y
director de investigacidon econdmica en el IDE Business School. Inicialmente,
se envid un resumen ejecutivo acerca del producto y del proyecto, para luego
pasar a la entrevista, en la cual el economista Prado explicé el impacto
econdmico y las repercusiones a nivel socioeconémico que podria traer la
implementacion del producto en el mercado. Asi, la entrevista se desarroll6 de

la siguiente manera:

Fecha 12/01/2011

Lugar IDE Business School

La entrevista permitié obtener las siguientes conclusiones:

Conclusion 1: Los clientes potenciales notaran los beneficios del producto en

la reduccion de la frecuencia de compra.

Conclusion 2: Los beneficios econdmicos seran medidos por el ahorro
generado por la utilizacién del producto, frente a la inversion en la compra del
mismo y su durabilidad. El gobierno mostraria interés en el producto por sus

caracteristicas ambientales.

Conclusion 3: A nivel de gobierno, el producto tiene mucha utilidad, ya que
podria ayudar al gasto en subsidios por parte del gobierno.
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3.1.7.2. Ing. Patricio Vergara.

Patricio Vergara es un experto analista y consultor empresarial en el sector
petrolero, donde ha sido director de proyectos (Petrobras) y consultor de varios
proyectos de produccién petrolera y minera. Inicialmente, se envidé un resumen
ejecutivo acerca del producto y el proyecto a realizarse, para luego realizar la
entrevista, la misma que daria informacién acerca del direccionamiento
estratégico mas adecuado para el producto. Asi, la entrevista se desarrollé de

la siguiente manera:

Fecha 24/01/2011
Lugar IDE Business School

La entrevista permitio obtener las siguientes conclusiones:

Conclusion 1: Los clientes potenciales se hallan en el sector industrial y a
nivel estatal. De igual manera, a nivel doméstico, los consumidores de clase

media alta y alta serian los mas interesados.

Conclusion 2: La inteligencia de marketing serd especializada para el
segmento industrial. Para el segmento doméstico, se debera realizar una
propuesta de negocios al gobierno, en la que se presente los beneficios
econdémicos, sociales y ecoldgicos. Por otro lado, si se oferta a clase media alta
y alta, se deberia usar los sistemas de distribucion que son mas frecuentados
(Multitiendas).

Conclusion 3: Existe una gran cantidad de mercado por explotar, siendo el
mas importante el industrial que se puede expandir internacionalmente. A nivel

domeéstico, el potencial es alto haciendo alianzas estratégicas con el gobierno.
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3.1.7.3. Ing. Paul Egas.

Paul Egas es un experto analista del sector gasifero ecuatoriano, donde se
desenvuelve como Director de Operaciones en la Gerencia de
Comercializacién de GLP de Petrocomercial. Inicialmente, se envid un resumen
ejecutivo acerca del producto y el proyecto a realizarse, ademéas de una carta
oficial de la Universidad explicando el motivo de la entrevista, para luego
realizar la entrevista, la misma que daria informacién acerca del funcionamiento
del mercado gasifero en el Ecuador. Asi, la entrevista se desarrolld de la

siguiente manera:

Fecha 25/01/2011

Lugar Petrocomercial

La entrevista permitié obtener las siguientes conclusiones:

Conclusion 1: Petrocomercial es la oficina encargada de la entrega vy

asignacion de la cantidad de recurso a cada distribuidora privada.

La empresa encargada de la importacion es FLOPEC. El 80% del recurso
demandado a nivel nacional es importado. El 89% del total demandado del

recurso es de uso domeéstico, el resto es de uso industrial.

Conclusion 2: Las empresas mas grandes en términos de distribucion de gas
son: Agip, Congas y Duragas. La demanda actual de gas es de 166 mil
cilindros de uso doméstico. Este dato permite ver que el costo diario en

subsidios es de 1,6 millones de délares.

Conclusion 3: La proveeduria esta sostenida por Venezuela y Medio Oriente.
No existe un nivel alto de riesgo en términos de proveeduria, ya que las

relaciones comerciales con estos paises han sido fortalecidas.

7 Estimacion del Subsidio diario. Dato obtenido en base a la (ltima estimacion del precio internacional del kilogramo de GLP.
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Conclusion 4: La mayor cantidad del recurso es de uso doméstico, siendo un
recurso no muy usado por la industria, esto debido a su precio.

3.1.7.4. Ing. Santiago Pastor Morris.

Santiago Pastor es un experto analista del sector petrolero, principalmente en
el sector operativo y productivo. Se desenvuelve como Vicepresidente de
Operaciones de lvanhoe Energy Ecuador. Inicialmente, se envié un resumen
ejecutivo acerca del producto y el proyecto a realizarse, para luego realizar la
entrevista, la misma que daria informacion acerca del nivel de diversificacién
del producto en el mercado petrolero. Asi la entrevista se desarrollo de la

siguiente manera:

Fecha 25/08/2011

Lugar Ivanhoe Energy Ecuador

Conclusion 1: La utilizacion del gas en campos petroleros se divide en dos:
Gas usado para generar la presion suficiente para la salida del petréleo; y, en

la maquinaria eléctrica que permite la operacion del campo.

Conclusiéon 2: El producto podria ser utilizado en dos formas dentro de la
industria: siendo descontaminante, seria usado para la reduccién de las
emanaciones de CO2 a la atmésfera; y, como ahorrador, ayudaria a la
reduccion de la curva de costo fijo en el tema de generacién de energia para

los campos.

3.1.8. Determinacién de Mercado Objetivo.

El mercado objetivo del producto se encuentra determinado por personas jefes
de hogar, encargados de la adquisicion de bienes y servicios, los mismos que
posean artefactos alimentados con gas, ubicados en sectores urbanos, de un

sector social medio, medio alto y alto.
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3.1.8.1. Encuesta.

La encuesta que se realizara al mercado objetivo tendra se enfocara en:
e Determinar el mercado potencial que utiliza el recurso.

o Determinar el promedio de personas por hogar.

e Determinar la persona que hace el seguimiento y la compra de gas.

e Determinar los usos que se dan a este recurso energético.

o Cantidad y tipo de maquinaria que utiliza el recurso.

e Marcas de empresas conocidas en el sector, es decir, principales

distribuidoras del recurso.

e Cantidad de recurso adquirido por hogar.

e Proyectar la cantidad de recurso comprado a nivel local.

La encuesta sera realizada en diferentes puntos de la ciudad, con el fin de
obtener un mejor estudio del comportamiento del consumidor y poder
proyectarlo reduciendo el margen de error. En el anexo 3 del presente

documento se adjunta la encuesta a realizarse.

3.1.8.2. Célculo de la Muestra.

Segun el analisis del consumidor, se debera utilizar las herramientas de la
estadistica. Para poder tener una mejor investigacion se realizé un estudio de
muestreo proporcional, dicho estudio se lo realizé en las zonas residenciales
donde habita el sector socioecondmico medio-alto y alto, a los cuales se
enfocara el producto en su primera etapa. Dicho sector constituye el 5,9% del

total de hogares en la ciudad de Quito.
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Formula 3.1. Célculo de la Muestra
n = [:Eﬂ:.-'rZ] * N&p:&:q
NE-+ tchf:]‘ *p*q

Fuente: “Estadistica, Métodos y aplicaciones
Elaborado por: El Autor.

e N. Tamairio total de la muestra.
e E. Nivel de error.

e Z. Probabilidad acumulativa.

e p. Probabilidad de aceptacion.

e (. Probabilidad de negacién = p*(1-p).

Con un error del 5%, una probabilidad de aceptacion igual a 0,5 y una
poblacion total (estrato socioecondémico medio-alto y alto) de 396 mil personas,
ubicadas en hogares de 4,3 personas/hogar, la muestra es aproximadamente

377 encuestas.

3.1.8.3. Determinacién de la poblacion.

Segun datos del INEC (INEC, 2010), la poblacion urbana en la actualidad se
ubica en 9,4 millones de personas, de las cuales aproximadamente el 97%
utiliza gas como fuente de energia para sus electrodomésticos (basicamente la
cocina). La cantidad promedio de personas por hogar en el Ecuador se halla en
el orden de 4,3 personas por hogar, con lo cual, el total de hogares haciende

aproximadamente a: 2,12 millones de hogares.

Para el mercado obijetivo inicial, el cual comprende la ciudad de Quito, la cifra
haciende a: 1,8 millones de personas, donde existe un total de 396 mil hogares,
de los cuales el 5,9% (MARKOP, 2010. Pag. 211) constituyen personas que
pertenecen al sector socio-econdmico al cual se enfocard la empresa. Con
estos datos se puede estructurar el mercado objetivo, el mismo que haciende a
22,5 mil hogares potenciales, de los cuales alrededor del 75% utilizan mas de

un artefacto alimentado por gas.
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Dadas las cualidades del producto, que es utilizado en cada artefacto
alimentado por gas, el mercado meta haciende a: 40 mil hogares-clientes

aproximadamente en la ciudad de Quito.

3.2. Los Clientes.

Para la determinacion del mercado meta para el producto, se utilizd una
segmentacion cualitativa y demogréafica, con el fin de determinar de manera
mas precisa el enfoque de los esfuerzos de marketing. Se partird de la idea de
cliente como: “persona que sabe apreciar lo que su empresa le puede
suministrar como exclusivo” (MARKIDES, 2002: Paginas: Pag. 43), es decir, se
determinara al segmento de mercado que sabra apreciar las bondades que le

ofrece el producto.

Grafico 3.1. Metodologia de Segmentacion

N
Comportamiento
. Necesidad de
—> Cualitativa —> L,
) Adquisicién
[ SEGMENTACION ]
[ Ciudades }
—)( Demografica

Sector socioecondmico ]

Fuente: “Investigacion de Mercados” (MALHOTRA, 2008)
Elaborado por: El Autor.

Para el producto “Econovic’, el cliente objetivo constituye toda persona
responsable de la adquisicion de bienes y servicios para el hogar; que posea
artefactos alimentados con GLP, Gas Natural y/o Gases Asociados; que,
pertenezcan al sector socioeconémico medio, medio-alto y alto; y que se

encuentre en la zona urbana de la ciudad de Quito.
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e Clientes de producto doméstico.

Segun los datos obtenidos en la Investigacion de Mercados exploratoria
(Investigacion de Mercados analizada en el anexo 3), realizada en las zonas
urbanas representativas del mercado objetivo a través de encuestas, se
establecio que, en un rango del 75%, las personas encargadas de la
adquisicion de los bienes y servicios que consumen los hogares son los padres
de familia, de los cuales el padre de familia realiza la adquisicion del gas en
una proporcion del 23%, mientras que las madres lo realizan en un 38%, y en

conjunto lo hacen en un 13%.

Por otro lado, el seguimiento hacia este recurso lo realiza la madre de familia
en una proporcion del 65%, el personal doméstico en una proporcion del 30% y

otros miembros del hogar en una proporcién del 5%.

En base a estos datos, la estrategia de marketing y los esfuerzos de
comunicacién de la empresa para mostrar los beneficios del producto, deberan

estar orientados hacia la madre de familia.

Por otro lado, analizando los beneficios econdmicos, el producto a nivel
doméstico muestra una interesante propuesta para el gobierno central, el

mismo que gasta alrededor de 600 millones de délares anuales por subsidios.

Segun expertos econdémicos, la implementacién del producto como politica
nacional de optimizacion de recursos y cuidado ambiental, dejaria al gobierno
nacional en una posicion importante ante la comunidad internacional,
principalmente frente a organismos internacionales que pugnan por proyectos

de cuidado ambiental.

e Funcionamiento.
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La importancia de la utilizacion de gas en la economia ha ido incrementandose
de manera acelerada, esto debido a la gran implantacion de electrodomésticos
y maquinaria alimentada con este tipo de combustible (cocina, calefén,
calentadores, etc.), también a su reducido costo ($1,60 ddlares por cilindro de

15kg) y a la facilidad de uso.

Segun datos obtenidos de la investigacion de mercados, dentro del nicho de
mercado estratégico seleccionado, los potenciales consumidores utilizan
aproximadamente 1,3 cilindros de gas al mes en promedio; es decir, el
consumidor necesita $2,08 ddlares por mes, esto si adquiere el carburante

directamente del distribuidor.

La investigacién de mercados mostré también que los consumidores prefieren
adquirir este carburante a domicilio (75% compran a domicilio), servicio que
tiene un costo de $2,50 dolares por cilindro, lo que equivale a un gasto mensual
de $3.25 en promedio. Actualmente, el gas es percibido como un recurso de
bajo costo y de facil adquisicion, motivos por el cual es adquirido. Esto ademas

de la fuerte implantacién cultural que posee en paises latinoamericanos.

3.3. El mercado: tamafio y tendencias.

Una vez determinado el mercado objetivo del producto, el cual se divide en dos
grupos: domeéstico e industrial, se puede determinar su cantidad y la tendencia

gue tiene éste en términos de volumen y de frecuencia de compra.
e Mercado Domeéstico.
o Cantidad.
Para determinar la cantidad, el estudio se basard en datos poblacionales
ademas del comportamiento en términos de uso del gas, para tener el nimero

de clientes potenciales mirado desde los puntos cualitativos y demograficos

explicados en la metodologia de segmentacion.
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Segun datos del INEC (INEC, 2010) la poblacion urbana en la actualidad se
ubica en 9,4 millones de personas, de las cuales aproximadamente el 97%
utiliza gas como fuente de energia para sus electrodomeésticos (basicamente la

cocina y como segunda opcion el calefon).

Grafico 3.2. Analisis del Mercado Objetivo

[ Mercado Doméstico ]

| |

Hogares que utilizan gas como
fuente de energia

| |

Ubicados en zonas Urbanas

N 4

Sector socioeconémico medio,
medio-alto y alto.

v

Elaborado por: El Autor.

o Habitos de Compra.

Segun los datos obtenidos en la investigacion exploratoria, se puede describir
el habito y frecuencia de compra del gas y de productos asociados a este
recurso. Mas del 80% de los consumidores encuestados consumen la
bombona de gas en una proporcién menor o igual a 30 dias (mensual); es
decir, consumen aproximadamente mas de 15 kilogramos de GLP durante 30
dias en promedio, el 20% restante, consume un cilindro durante mas de 30

dias.

La manera de adquisicion del gas es por distribuidores a domicilio, cerca del

75% prefiere que el recurso llegue a su casa, lo que involucra un incremento en
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el costo del gas de aproximadamente 56% del valor de mercado subsidiado. El
resto de la poblacion lo adquiere en las bodegas de distribucion. La tendencia
de este tipo de consumidores esta encaminada a la facilidad y rapidez, lo que
ha permitido a la industria de reparto a domicilio crezca rapidamente. De igual
manera, la facilidad de adquirir bienes en un lugar con estacionamiento,
variedad y localizacion ha permitido que las multitiendas ocupen un lugar
importante en la vida cotidiana de las personas; esto ademas de convertirse en

un sistema de distribucion masivo y de mucho poder en el mercado.

Este segmento prefiere adquirir sus bienes y servicios en puntos masivos de
venta o en sus domicilios. Mas de un 78% de los encuestados preferirian
encontrar este producto en multitiendas. Para este segmento de mercado, las

principales variables para la adquisicion de un bien estén sujetas a:

e Beneficios ofrecidos. Esta variable fue considerada como la méas
importante en méas del 40% de los casos.

e Precio. Esta variable fue considerada como la segunda mas
importante en mas del 34% de los casos.

e Calidad. Esta variable fue considerada como la tercera mas

importante en mas del 29% de los casos.

Los beneficios ofrecidos por el producto “Econovic” generaron una motivacion e
interés de compra por sobre el 93% de los encuestados, de los cuales, el 90%
lo quisieran adquirir por el ahorro generado y por su cualidad de

descontaminante.

o Tendencia.

El mercado objetivo evoluciona con el indicador de crecimiento poblacional,
ademas de los cambios por centralizacion de las actividades de produccion, el
impulso por la generacion de negocios en el sector terciario de la economia, la

poblacién urbana crece a gran velocidad. Segun datos del INEC, la proporcion
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de crecimiento poblacional es de alrededor de 1,46% en promedio, mientras
que la poblacion de areas urbanas crece en casi 2,34%.

Gréfico 3.3. Tendencia de Crecimiento Poblacional
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Fuente: INEC 2011. Censo de Poblacion y Vivienda.
Elaborado por: El Autor.

3.4. LaCompetenciay sus ventajas.

En el Ecuador, el desarrollo tecnoldégico encaminado hacia la optimizacion de
combustibles o fuentes energéticas no ha despegado de la manera en que
deberia, principalmente por ser un pais petrolero. Las inversiones en
investigacion y desarrollo asi como los incentivos a empresas que disefien este

tipo de técnicas no han sido prioridad para los gobiernos centrales.

e Competencia Directa.

En este momento, no existe en el mercado un dispositivo mecanico que
satisfaga las necesidades que cubre el producto denominado “Econovic’,
motivo por el cual el producto se presenta como pionero en el mercado de
optimizacion de recursos gasiferos. Se estima que en el corto plazo, debido a

los ingresos generados por este producto se inicie un proceso de
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establecimiento de competidores directos, riesgo que serd considerado para
disefiar estrategias de barreras de entrada.

e Competencia Indirecta.

A nivel internacional, se han desarrollado productos que satisfacen la misma
necesidad que el producto; sin embargo, las bondades que brindan son
diferentes, esto debido principalmente a que las valvulas reductoras que
existen en el mercado internacional reducen el flujo de gas que es extraido de
la bombona o el surtidor de gas, generando reduccién en el consumo. Este tipo
de productos no generan una optimizacion del recurso, sino mas bien una
reduccion en el caudal de consumo; el producto “Econovic” genera un
incremento de la energia existente en cada kilogramo de gas, generando una

potenciacion del recurso.

3.5. Estimacién de la Participacion de Mercado y Ventas.

Una vez analizada la competencia directa e indirecta para el mercado en el
cual se desenvolvera el producto, se puede concluir que al inicio de las
operaciones la participacion de mercado sera completa; sin embargo, se estima
que terminada la primera fase del proyecto inicien operaciones empresas

extranjeras o nacionales con productos sustitutos o de competencia directa.

3.6. Evaluacién del mercado durante laimplementacion.

Se establecera un plan de seguimiento de indicadores, donde los principales
puntos a tratar serdn las operaciones internas: Desempefio, control de
inventarios y planificacion de despachos; comerciales: niveles de venta,
evolucion de la demanda y administracion de base de datos de clientes; y
financieros: margenes de utilidad operativos y netos, control de dias de pagos y

ventas de cada modelo de producto. Para esto, se desarrollara:



53

e ERP. Sistema de administracion por modulos. Se adquirird un
sistema de control de inventarios, financiero, operativo y de
desempefio. (A partir del 2 afo).

e Cdlculo de Capacidad Operativa. Control de recursos
inutilizados y costos de ocio.

e Base de Datos. Administracion de cartera de clientes mediante
seguimiento y mantenimiento.

e Tablero de Control. Basados en el mapa estratégico, las
operaciones y actividades seran controladas a partir de un tablero
de control, el cual estard alineado con la mision, vision y los

valores institucionales.

3.7. Producto Industrial.

3.7.1. Clientes de producto industrial.

Los clientes industriales del producto constituyen todos los negocios que
cuentan dentro de su operacion la utilizacion de aparatos alimentados por GLP.
En el Ecuador, la cantidad de gas focalizada a este segmento es de alrededor
de 300 mil kilogramos de combustible al dia, lo que equivale a 3,5 millones de
doélares. En este sentido, el producto contribuiria a la eficiencia operativa de las
empresas al reducir sus costos en la proporcién en la cual el producto

incrementa la capacidad (alrededor del 25%).

Las principales industrias son:

e Hospitalidad y Gastronomia.
e Petrolera.

e Hospitalaria.

e Automotriz.

e Construccion.
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CAPITULO IV

4. MERCADEO

El plan de marketing estar4 basado en la piramide estratégica de la idea de
negocio, la cual se sustenta en la propuesta de valor que permita generar una

ventaja competitiva sustentable y sostenible en el tiempo.

4.1. Piramide Estratégica.

Partiendo en las bases de la estructura estratégica expuesta en capitulos
anteriores, la propuesta de valor presenta al consumidor sera detallada
mediante el desarrollo de una piramide estratégica. Esta piramide permitira
exponer la ventaja competitiva del presente negocio, a misma que se encuentra
basada en 3 pilares: desarrollo de tecnologia, innovacion e investigacion y por

altimo, ingenieria en procesos.

Grafico 4.1. Piramide Estratégica

e Propuestade Valor .

Elaborado por: El Autor

4.1.1. Desarrollo de Tecnologia.

La futura empresa, al ser propietaria de la patente de tecnologia del dispositivo
mecanico denominado “Econovic”’, el cual esta orientado a la optimizacion y
purificacion de todo tipo de gases combustibles; posee una base tecnoldgica

para el desarrollo de productos con fines de optimizacion, mejora y
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descontaminacion de gases combustibles, lo que le permite acceder con mayor
facilidad a nuevos productos y servicios relacionados a esta tecnologia.

4.1.2. Innovacion e Investigacion.

Como parte de la estructura organizativa y la estrategia general de la futura
compafia, el desarrollo de nuevos sistemas (tecnologia) aplicados a la
optimizacibn de combustibles gaseosos seran parte prioritaria para el
desenvolvimiento y sostenibilidad del negocio. El alto grado de diversificacion
que posee la tecnologia, permite tener un gran campo de investigacion para

poder desarrollar nuevos productos y servicios.

4.1.3. Ingenieria en Procesos.

Las cualidades de la tecnologia, en términos de adaptabilidad a diferentes
flujos, usos y caracteristicas en general de los gases carburantes, permite
generar un sistema de procesos estandarizado, el cual estara basad en normas
internacionales de calidad relacionadas a sistemas de gas. Dicha
adaptabilidad, permitira tener un gran nimero de productos disponibles en
inventarios para ser instalados de manera segura y facil por parte de los

clientes.

4.2. Situacion Actual de Marketing.

El uso de gas doméstico como fuente de energia en los paises de la zona
latinoamericana es muy comun. En el Ecuador, segun datos del INEC (INEC,
Censo de Poblacion y Vivienda 2011), el 89,47% de la poblacién urbana lo
utiliza, siendo en la provincia de Pichincha el 96,88%. El gas es utilizado como

combustible para cocinas, calefon, piscinas y calentadores.

El uso de gas en el Ecuador se encuentra fragmentado en dos mercados, a

saber: doméstico e industrial. EI mercado doméstico consume en promedio
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2.200 toneladas métricas diarias de este carburante, mientras que el mercado
industrial consume un total de 300 toneladas métricas diarias.

En términos de marketing, el gas se encuentra posicionado en la mente del
consumidor como el principal recurso energético para el sector doméstico,
basado en la facilidad de uso, disponibilidad y bajo precio. En el sector
industrial, el gas es considerado una de las fuentes energéticas mas eficientes,
sin embrago, muchos establecimientos utilizan energia eléctrica, keroseén,
diesel u otro combustible dependiendo de sus operaciones. Es en el sector
industrial, las empresas encargadas de la distribucion del carburante, realizan
esfuerzos de marketing con el fin de captar la mayor cantidad de mercado, lo
que le permitira incrementar la asignacion de toneladas métricas diarias por

parte del gobierno.

El funcionamiento historico en el mercado de gas, no se ha desarrollado una

estructura de marketing en el pais (a nivel de producto), sino mas bien, ha sido

manejada como una politica de estado, el cual funciona de la siquiente manera

(ver cuadro ampliado en anexo 4):

Grafico 4.2. Funcionamiento del Gas en el Ecuador
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Fuente: EP Petroecuador — Ley de Hidrocarburos, 2011
Elaborado por: El Autor.
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4.3. Estrategia de Marketing.

Segun las caracteristicas del producto “Econovic” y a las condiciones actuales
de la industria, la misma que se encuentra en proceso de madurez, las
estrategias generales de marketing (ORVILLE et al., 2005: 224-247; 280-315)
estaran enfocadas en explotar las ventajas competitivas que el mercado ofrece.

4.3.1. Estrategia del Precursor.

La estrategia del precursor se lleva a cabo cuando se hace la insercién de un
producto nuevo en el mercado, que constituya un aporte importante de
innovacion. Bajo estos parametros, el ingreso al mercado de la tecnologia de
optimizacién y purificacion encaja en este tipo de estrategia, la cual permitira

generar ventajas competitivas como:

Determinacion del modelo de negocios de este tipo de productos.

Desarrollo del mercado.

Acumulacion de canales de distribucion.

Posicionamiento de marca.

Dentro de esta estrategia, se desarrollard una subestrategia de marketing la
cual se denomina “Penetraciéon de Nicho”. Esta estrategia permitira introducir el
producto en el nicho de mercado objetivo, con lo cual se iniciara el proceso de
construccion y posicionamiento de marca, generando potenciales de

diversificacion y desarrollo de mercados a futuro.

4.3.2. Estrategia de Crecimiento de Mercado.

El proyecto se desenvolvera en una industria que se encuentra en su etapa de
madurez, lo que involucra el desarrollo de estrategias que permitan atacar
nuevos mercados y/o extender los productos/servicios ofrecidos. Por esta

razon, se desarrollaran estrategias de diversificacion de mercados y productos,
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basados en la estructura de innovacion, investigacion y desarrollo del presente

plan de negocio.

e Arquitectura de Marca

Gréfico 4.3. Arquitectura de Marca

VISION DEMARCA

“Econovic” sera el primer dispositivo mecanico optimizadory
purificadorde gas, producido a base de cobre y bronce en el Ecuador.
Sera una marca impulsadoradel desarrollo de tecnologia aplicadaal sector de gases

MERCADO

Doméstico.

El mercado doméstico potencial
para este dispositivo constituyen
personas de NSE medio-alto y

alto, ubicado en zonas urbanas

de la ciudad de Quito. El
mercado potencial para este
dispositivo es de 567 mil
unidades.

Industrial.

Serd todas las organizaciones

que utilicen gas como fuente de
energia para suoperacion.

COMPETENCIA

A nivel nacional no se cuenta con
competencia directa, no se
tecnologia que

encuentra
satisfaga lamisma necesidad.

carburantes.

PILARES DE MARCA
Nivel emocional mas alto

Crear conciencia de contribucion
medicambiental y econdmica.

MOTIVACIONES AL CONSUMIR

Ahorro de consumo y purificacién
de ambientes donde se ocupa gas
(cocina). Contribucion con el
ahorrodel hogar.

BENEFICIOS FUNCIONALES

* Ahorro y optimizacion de uso
del gas.
= Descontaminante.

" BENEFICIOS EMOCIONALES

Ayuda: cuidado ambiental, ahorro
de gas.

Tranquilidad: producto con
estandares internacionales de
calidad.

PERSONAS

Una de las principales fuentes de
energia para electrodomeésticos a
nivel domésticoes el GLP.

La economia nacional posee un
alto presupuesto destinado a la
adquisicion de este bien.

TARGET

Uso Domeéstico.

Personas de NSE medio alto y
alto. Personas con un patrén de
conducta influenciado por las
tendencias de ahorro,
optimizacion y cuidado
medioambiental.

Uso Industrial.

Empresas (establecimientos)
que utilicen cualquier tipo de
gas carburante para la operacion
de su negocio o linea de
negocio.

AMBICION DE MARCA

Crear en ecuador una cultura de ahorroy optimizacion de recursos no renovables, que permita desarrollar productosy
serviciosque impulsen la investigacion de tecnologia en este sector economico.

Fuente: The Brand Relationship Spectrum” (Adaptado)

Elaborado por: El Autor.

La arquitectura de marca del producto permitird generar una sinergia entre los
actores del mercado (Aaker & Joachimsthaler, 2000, 8-22 Pag.). Este disefio

permite mirar el entorno comercial en el que se desenvolvera el producto de
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manera gréfica, mostrando los puntos cruciales que permitirdn posicionar la

marca, a base de la explotacion de las ventajas competitivas del producto.

e Posicionamiento.

“Econovic” sera el primer dispositivo mecanico optimizador y purificador de gas,
producido a base de cobre y bronce en el Ecuador. Serd una marca
impulsadora del desarrollo tecnolégico aplicado al sector energético de gases

carburantes en el mercado ecuatoriano.

Se espera que la marca sea vista:

e Contribuyente con el desarrollo técnico — hidrocarburifero.
e Contribuyente con la economia.

e Contribuyente con el cuidado medio ambiental.

4.4. Marketing Mix.

4.4.1. Estrategia de Producto

El producto a comercializarse sera el dispositivo mecanico optimizador y
purificador de gas, fabricado a base de cobre y bronce. Se utilizara la marca
registrada por parte del inventor, la misma que se encuentra protocolizada y

legalizada en el IEPI.

La marca realza las cualidades fisicas del producto (serpentina).

El producto sera expuesto al consumidor en un empaque de cartdon corrugado
de dimensiones 8cm de ancho, 14cm de alto y 60 cm de profundidad. Este
empaque posee gran resistencia y vistosidad, cuya presentacién tendra un mix
de colores (blanco, café y verde) junto con la informacion relacionada al

producto y la empresa; ademas de la marca. En este empaque se entregara:
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e Producto “Econovic’.
e Manguera especial de gas.
e Abrazaderas con tornillos (5 unidades).

e Manual de Instalacion.

Ademas se incluira informacién de registro de usuario, el mismo que podra ser
introducido en la pagina web de la compafia. Esta estrategia de control y
seguimiento, permitira entregar al cliente informacidén relacionada con el

desarrollo de nueva tecnologia, eventos y actividades de la compainiia.

En el caso industrial se operara de manera mas especializada. Los productos
seran instalados por personal autorizado de la empresa, después de un
proceso de inspeccion y andlisis de la zona y maquinaria de uso de gas, esto
debido a la gran cantidad y variabilidad de las dimensiones y flujos de gas
utilizados en la maquinaria, la cual puede fluctuar de tuberias de 3/8”, 1/2”, etc.
Estos productos tendran especificaciones técnicas apropiadas a los flujos de

gas necesarios para la operacion de la maquinaria, los mismos que tendran:

e Mangueras de alta presién especializadas.

e Capsulas de presion para los terminales.
4.4.2. Estrategia de precios
Debido a las caracteristicas del producto, la carencia de competencia directa, la
estrategia de precios estara condicionada por el consumidor final del producto y
el canal de distribucion utilizado.

e Dispositivo Domeéstico.
Tomando en consideracion la investigacion de mercados realizada al nicho de

mercado objetivo, donde se pudo determinar la disposicion de compra del

artefacto, la cual se ubico en $17,84 (promedio ponderado). Este valor permite
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manejar un precio de venta al publico de $14,3, asegurando un margen de
ganancia para el distribuidor de minimo 20%.

Ademas, se debera ofrecer un 3% de mercaderia “gratis” para el distribuidor,

siguiendo con sus politicas de adquisicion de éste tipo de productos.

e Dispositivo Industrial.

En el caso del dispositivo industrial, los valores seran diferentes dependiendo
de los flujos de gas que sean necesarios para la operacion de la maquinaria.
Tomando en cuenta que los valores de este recurso para el sector industrial no
es subsidiado, es decir, se lo vende al costo de mercado (internacional); la
estrategia de precios estara basada en el ahorro generado para estas
empresas, el cual variard entre el 30% - 35% del total del gasto en este

recurso.

Bajo estos parametros, los precios para este tipo de productos se indexaran

con las siguientes variables:

e Materiales necesarios para su fabricacion (presion de flujo de gas).

e Mangueras alimentadoras (diametro y flujo diferentes).

El precio base para el dispositivo industrial, considerando el flujo de gas y

presion estandar en el mercado, estara en $65,00 dolares.

Adicionalmente, se incluira un costo de $6,00 ddlares por inspecciones y
controles del producto y las instalaciones de gas de los clientes industriales.
Las inspecciones y controles se haran de manera trimestral, manteniendo un

contacto activo con los clientes. Este servicio incluira:

e Inspeccion de la central de gas.

e Inspeccién de los dispositivos.
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e Control de emisiones y ahorros generados.

4.4.3. Estrategia de Plaza

Segun los datos de la investigacidon de mercados, el 84% de los consultados
prefieren realizar la adquisicion del dispositivo en multitiendas, debido a la
facilidad de compra. Por esta razon, se utilizara la plataforma de las principales
multitiendas del pais, de las cuales se escogeran 7 multi-tiendas ubicadas en la
ciudad de Quito (Megamaxi, Ferrisariato, Kiwi). Estas 7 tiendas fueron
escogidas acorde a los sectores residenciales donde habitan personas que
entran dentro del grupo objetivo. Estas zonas, segun la distribucion distrital del
Municipio Metropolitano de Quito son Cumbayé, Tumbaco, El Bosque Pinar
Alto, Quito tenis, El Batdn, Gonzalez Suéarez, Condado.

Tabla 4.1. Distribucién Estratégica
Ubicacion Locales

El Bosque
Cumbaya - Tumbaco

El Batan

El Condado

Gonzélez Suarez

Quito Tenis
SOLCA
Elaborado por: El Autor.

Esta estrategia obliga a manejar margenes atractivos para el distribuidor,
debido a su alto poder de negociacion. Estos puntos permitiran al producto
tener un nivel de penetracién alto, donde a marca y los atributos del producto

tendran un gran flujo de visitas.

La alianza estratégica con estas multitiendas permitird tener un grado de

expansion futura acorde con los objetivos corporativos de la compafia.
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4.4.4. Estrategia de Promocion

La estrategia de promocion de Pronergas Cia. Ltda. estara dividida en dos

partes, las cuales son segun el consumidor final del producto.

4.4.41.

Publicidad.

La presentacion de la compafiia, asi como de la cartera de productos/servicios

se hara:

Pagina web corporativa. La misma que contara con toda la informacién
de la compafia (mision, vision, valores institucionales), sus productos
(economizadores), sus servicios (inspecciones y disefio de sistemas de

gas) y sus proyectos.

= Registros de producto. Todos los clientes tendrdn acceso al
registro de su producto en la base de datos de la empresa por
internet. Esta estrategia estd encaminada al control de los productos
vendidos.

= Videos.

= [nformacién relacionada.

Comercio Electronico (B2C). La base de datos que se alimentara a
partir del registro por la compra del dispositivo, permitira mantener un
contacto seguido con los consumidores, enviando noticias sobre el

desarrollo y mejoras de los productos y servicios que oferte la empresa.

Correo Electronico (B2B). De igual manera, el registro de los
establecimientos y empresas que posean los dispositivos tendran
informacion constante sobre el desarrollo de los productos, las mejoras y

seguimiento técnico.
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4.4.4.2. Relaciones Publicas.

e Lanzamientos. El desarrollo de nueva tecnologia aplicada al sector de
gases combustibles ira acompafiada de un lanzamiento oficial, con
presencia de autoridades gubernamentales y empresarios afines al

sector.

e Auspicios. Conociendo la importancia de la responsabilidad social
corporativa, y tomando en consideracion la naturaleza ecoldgica de la
compafiia, se incentivaran el desarrollo de actividades deportivas y
culturales a través de auspicios a atletas (Fundacion Ironman),
organizaciones deportivas (Quito Tenis y Golf Club) y organizaciones

culturales (Corporacion de Cultura llinizas).

e Ferias de Energia. Se participara en ferias de la industria minera,
tratando de buscar potenciales clientes (dispositivos industriales) y

desarrollo de tecnologia.

4.4.4.3. Promocion de Ventas.
La promocién de ventas estara diferenciada segun el tipo de producto.

e Dispositivo Doméstico.
La estrategia general de la compafiia se basa en la distribucién masificada del
producto, a través de la utilizaciébn de multitiendas. De esta manera, la manera
de administracion de los productos estara bajo la direccion de dichas tiendas.
De esta manera, la compafia espera impulsar las ventas otorgando margenes

de utilidad atractivos para las empresas de distribucion (Supermaxi).

La promocion del producto se regird a los estatutos de promocién establecidos

por el distribuidor. Se realizara una exposicion del producto en una isla, con
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electrodomeésticos representativos (cocina y calefén), acompafiados por una
impulsadora. Esto sera rotativo entre los establecimientos donde se encontrara

el producto.

e Dispositivo Industrial.

Con el dispositivo industrial se manejara una estrategia de crédito que permita
incentivar la compra, la cual se ira adaptando segun la compra y la relaciéon con

el cliente. Dicho crédito estara dentro de los 60 — 75 dias.

Por otro lado, se haran pruebas de funcionalidad antes de la realizacion de la
venta, con el fin de impulsar las relaciones con los clientes, dando mayor

servicio y mostrando credibilidad y confianza.

e Estrategia de Comunicacion

El mensaje de comunicacion de la empresa va a estar enfocado en el énfasis
de los atributos mas importantes del producto: Optimizacion y Purificacion de

gas.

La estrategia de comunicacion se dividira en 3 etapas principales. Siendo la
primera en la que mas esfuerzos de marketing se desarrollen, que no
necesariamente significa invertir mas recursos, sino mas bien, que requiere
apoyo constante que asegure una concentracion optima de estrategias para ir
formando y fortaleciendo una imagen de marca por medio de las actividades de
publicidad. En esta primera etapa la compafia se concentrard en utilizar
medios que se ajusten al presupuesto pero que tengan un buen porcentaje de

impacto y recordacion de marca en los consumidores.

Para esto se utilizard medios Above the Line y Below the Line (ATL y BTL)
conjuntamente. Como medio ATL o tradicional se tendra la utilizaciéon de

folletos informativos que se repartiran en ferias relacionadas al hogar y/o
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servicios industriales (construccion de hoteles, restaurantes y principalmente

energia).

De igual manera, se incorporaran medios BTL para complementar las
herramientas tradicionales de publicidad, por lo que se desarrollaran dichos
medios en las multitiendas (con previa autorizacion y cumpliendo los
requerimientos de dichas empresas) donde se realizara la activacion de marca
directa por medio de una impulsadora, en un pequefio stand en donde se
explicardn y mostraran las bondades del producto y se realizar4 una venta
directa acompafada de pequefios productos de merchandising del producto y

de la empresa.

Es aqui donde se iniciara a la segunda etapa del plan de comunicacion.
Partiendo de la informacion recolectada en estos puntos y con las ventas, se
procedera a realizar una pequefia campafa de MSN via mail, en donde se
tendra informado a los clientes de nuevas promociones y novedades del

producto.

En estas dos primeras fases de comunicacion se tiene como objetivo principal
generar relaciones a corto plazo por medio de promociones y esfuerzos en el

punto de venta.

4.5. Proyeccion de Ventas.

Al iniciar sus operaciones, la compafia realizard la colocacién de los
dispositivos, en las multitiendas ubicadas en los puntos estratégicos donde se
desenvuelve el target de mercado. Tomando en consideracion la investigacion
de mercados cualitativa, la frecuencia de visitas a supermercados
(multitiendas), para el mercado estratégico, es de aproximadamente dos a tres

visitas por semana, siendo una de ellas en el fin de semana.
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Considerando los esfuerzos de marketing antes descritos, se puede proyectar
una exposiciéon del producto de minimo dos veces por cada cliente
(considerando el tamafio de mercado, se espera llegar al 10%), se proyectaron

las siguientes ventas iniciales:

Tabla 4.2. Proyeccidn de Ventas (Dispositivo Doméstico)

Cantidad
Ventas
Fines de Semana 75
Semana 33
Total Semanal 108
Total Mensual 432
Total de Ventas (7 tiendas) 3024

Elaborado por: El Autor.

Para el dispositivo industrial, se consider6 una proyeccion de ventas que
iniciara a partir del sexto mes de operaciones de la compaiiia, con el fin de
generar reconocimiento de marca y de producto. Asi, tomando en
consideracion el mercado industrial donde se puede colocar el producto, el cual
segun datos del INEC (INEC, Censo Econdmico 2010) existe un potencial de
mas de 2.300 establecimientos, en los cuales existe un potencial de colocacion

de 3 unidades, se proyecta:

Tabla 4.3. Proyeccion de Ventas (Dispositivo Industrial)
Cantidad

Total de Ventas 360
Elaborado por: El Autor.
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CAPITULO V

5. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

5.1. Ciclo de Operaciones.

Las operaciones de la compafia se dividiran en dos, a saber. procesos
administrativo y operativo. Estos serviran para la fabricacion del dispositivo
mecanico denominado “Econovic”’. Los materiales y los procesos se regiran
bajo estandares establecidos en el mercado nacional e internacional. Los
requerimientos técnicos para la composicion del bronce y el cobre, materiales
que constituyen al producto en un 90%, deberan tener las siguientes

especificaciones:

e Bronce-laton con calidades exigidas en el mercado de una
combinacion de 70x30.

e Los cobres son de fabricaciéon chilena de la marca “Madeco”
con licencia internacional de mercadeo.

e Las soldaduras son de material de plata al 0.95% de pureza

resistente al calor utilizado en las grandes marcas nacionales.

5.2. Proceso de Produccion®.

Para el calculo de la capacidad productiva de este proceso de fabricacion
utilizé un factor de ajuste por reduccién de rendimiento, producto del tiempo de
operacion y trabajo. Los cdalculos mostrados estan realizados para un
trabajador y una jornada de trabajo de 8 horas. La explicacion ampliada del

flujograma de produccién del producto se detalla en el anexo V.

o Inventario de Insumos. En este proceso se realiza el

abastecimiento de todos los insumos requeridos para la fabricaciéon

8 Andlisis de Procesos. Nota técnica desarrollada por el Inventor.
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del dispositivo. Aqui se realiza el proceso de almacenamiento y
control de calidad de los productos obtenidos. Los insumos

necesarios son:

Barras de cobre de 2"y V4”.

e Terminales de Bronce.

e Papel de Filtro-Aluminio especial.
e Barras de soldadura.

e Articulos asociados al dispositivo.
e Mangueras de gas.

e Abrazaderas.

e Resortes.

e Tasas de administracion y fluidez de gas.

e Articulos para el envasado del producto.
e Envasado.

e Triptico de informacion general y manual de instalacion.

5.2.1. Pasos de Fabricacion.

o Corte y Pulido de Barras de Cobre.

e Corte. El corte de las barras lo realiza una maquina especial,

la misma que es calibrada para la produccion de los

Octuradores, Neplos y Serpentinas.

Tabla 5.1. Corte de Barras de Cobre

Neplo Octurador Serpentina
Tiempo Corte 6 seg 6 seg 6 seg
Tiempo Calibracion 5 min 5 min 5 min
Cantidad Producida por dia 3825 3825 3825

Fuente: Nota Técnica de Fabricacion del Dispositivo Mecanico “Econovic”.
Elaborado por: El Autor.
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e Pulido. El pulido del material se realiza en los lugares donde
fueron hechos los cortes, para tener un producto liso y de

buen acople.
Tabla 5.2. Pulido de Barras de Cobre
Neplo Octurador Serpentina
Tiempo Pulido 20 seg 20 seg 20 seg
Cantidad Producida por dia 1224 1224 1224

Fuente: Nota Técnica de Fabricacién del Dispositivo Mecanico “Econovic”.
Elaborado por: El Autor.

o Ajuste de Piezas del Cerebro.

e Trabajos sobre Octurador. Se realizan expansiones sobre uno de

los terminales del Octurador.

Tabla 5.3. Ajuste de Octurador

Octurador
Tiempo Expansién 145 seg
Cantidad Producida por dia 168

Fuente: Nota Técnica de Fabricacién del
Dispositivo Mecanico “Econovic”.
Elaborado por: El Autor.

e Papel Filtro poroso. Se realizan cortes de los pliegos de papel, de

acuerdo a las dimensiones requeridas.

Tabla 5.4. Colocacion y Calibracion

Octurador
Colocacion del Filtro 12 seg
Cantidad Producida 2040

Fuente: Nota Técnica de Fabricacion del
Dispositivo Mecanico “Econovic”.
Elaborado por: El Autor.

o Armado del Cerebro.

e Union de las partes. Se realiza el proceso de union de las
piezas descritas en el proceso anterior, a las cuales se les

suma la Tasa de Administraciéon y Fluido de Gas. Estas piezas

son calibradas y soldadas con precision.
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Tabla 5.5. Unién de partes y Calibracion del Cerebro

Cerebros
Tiempo de Union de partes 45 seg
Tiempo de Calibracion 145 seg
Tiempo de Soldadura 170 seg
Cantidad Producida 68

Fuente: Nota Técnica de Fabricacion del Dispositivo
Mecanico “Econovic”.
Elaborado por: El Autor.

o Sellado de Camara Térmica.

Ubicacion, instalacion y calibracién de los cerebros. Se
introduce el cerebro dentro de la camara térmica, la misma
que posee la union del neplo con la serpentina, para luego
instalarlo y calibrarlo; finalmente se sella la camara con los
terminales de cobre.

Tabla 5.6. Sellado de Camara Térmica
Economizador

Perforacion y union Neplo / Terminal 120 seg
Doblado de Serpentina 160 seg
Instalacién y Calibracion Cerebro 30 seg
Sellado camara y Union Neplo y Serpentina 180 seg
Cantidad Producida 50
Fuente: Nota Técnica de Fabricacién del Dispositivo Mecénico
“Econovic”.

Elaborado por: El Autor.

o Pruebas.

Uso de camaras de pruebas. Se introduce el dispositivo en
camaras especiales para realizar las pruebas de
funcionamiento. Se determinan posibles fallas para corregir al

dispositivo. Si pasan las pruebas de veeduria, se envia al

dispositivo para instalacion de anexos y embalaje.
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Tabla 5.7. Tiempo de Pruebas de Funcionamiento

Pruebas
Pruebas 240 seg
Cantidad Producida 102

Fuente: Nota Técnica de Fabricacion del Dispositivo
Mecanico “Econovic”.
Elaborado por: El Autor.

o Instalacion de Anexos.

e Instalacion de mangueras de gas. Se le colocan al
dispositivo la manguera alimentadora especial de gas, y
abrazaderas de seguridad.

Tabla 5.8. Instalacion de Anexos

Anexos
Manguera y Abrazaderas 10 seg
Cantidad Producida 2448

Fuente: Nota Técnica de Fabricacion del Dispositivo
Mecanico “Econovic’.
Elaborado por: El Autor.

o Embalaje.

e Embalaje del dispositivo con informacion. Se coloca al
dispositivo en el estuche de presentacion junto con el manual

de instalacién y el informativo de la empresa.

Tabla 5.9. Embalaje

Embalaje
Dispositivo, Manual de Instalacion e Informativo 18 seg
Cantidad Producida 2448

Fuente: Nota Técnica de Fabricacion del Dispositivo Mecéanico
“Econovic”.
Elaborado por: El Autor.

El estuche de embalaje estard compuesto por un carton corrugado de 3 — 5

mm. de espesor. Las dimensiones del empaque seran: 12cm. x 6cm x 40cm.
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La cantidad promedio enviada por el proveedor serd de 3200 unidades

mensuales, siguiendo el plan de desarrollo de la compaiiia.

o Envio.

e Entrega a Distribuidor. Se envian los dispositivos al

distribuidor.

En total, el proceso operativo requiere de 26 minutos con 10 segundos
aproximadamente. Mensualmente, un operario estaria en capacidad de
construir una cantidad de 370 dispositivos, generando una necesidad de mano

de obra de 9 operarios.

5.3. Localizacion Geografica.

La planta de produccion estara ubicada en la provincia de Pichincha, en la zona
nororiental del Distrito Metropolitano de Quito, en el sector de Ponciano Alto.
Este sector constituye una de las zonas industriales mas grandes de la ciudad,
la cual permite obtener los certificados y acreditaciones para a operacion de la
fabrica, tanto de la Municipalidad como de Bomberos, ademas de la facilidad
para movilizar mercancias, gracias al gran numero y extension de las vias que
llegan a este sector, lo que permite despachar y obtener materiales con
facilidad.

5.4. Instalaciones y Mejoras.
Las instalaciones de la fabrica se dividirdn en cuatro secciones, a saber:
Planta, Area de Oficinas, Bodegaje y Parqueadero, con las cuales e iniciaran

las operaciones de la empresa.

e Planta. Esta seccién de la fabrica tendra alrededor de 320 m?, en los

cuales se instalaran la maquinaria, herramientas, equipos y muebles
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necesarios para la fabricacién de los dispositivos. La distribucion de la

planta se detalla a continuacion:

Las instalaciones cuentan con:

o Servicios Higiénicos.
o Comedor.
o Salidas de Emergencia.

o Extintores. (Segun requerimientos del Departamento de

Bomberos).

Fotografia 5.1. Vista Satelital de la Zona de Fabrica

Los!Eucalipfos Wk X

Fuente: Google Maps.
Elaborado por: El Autor.

e Oficinas. Este espacio tendra un area de 120 m?, en las cuales

se realizaran trabajos de divisibn y acondicionamiento de

oficinas. Habra 5 oficinas para el personal directivo y una sala de

juntas, habrd un meson central donde trabajara una secretaria.

e Bodegaje. Con un espacio de 32 m? serd el area de
almacenamiento de materia prima y productos terminados. Se
tendran muebles que ayudaran a la conservacion adecuada de

los materiales.
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e Parqueadero. Con un espacio de 40 m?.

Conforme pase el tiempo, las fases estratégicas comerciales de la compaiiia
exigiran mejoras internas para la produccién. Se deberd adquirir nueva
maquinaria, mas tecnificada y pequefia, con lo cual se optimizara el espacio y
la produccion. Con el desarrollo de las estrategias de desarrollo de mercados y
de producto, se podra realizar apalancamientos con el fin de financiar las

expansiones y futura construccion de la planta.

Gréfico 5.1. Plano de la Planta de Fabricacion
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Elaborado por: El Autor.

5.5. Estrategias y Planes.

Inicialmente, la compafiia aplicard una estrategia de outsourcing de los
procesos que involucren desembolsos grandes de dinero, en términos de
inversiones de capital. Por otro lado, el andlisis de la capacidad instalada y de
procesos, muestra que esta maquinaria, en este punto de inicio de actividades,
representaria costos de ocio, ya que la inversion relacionada con esta
maquinaria es elevada y la estrategia de posicionamiento inicial no requiere de

un gran volumen de produccion.
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El Outsourcing se dara para:

e Adquisicion de los terminales de bronce. Estos pueden ser los
que son desarrollados por talleres semi-profesionales vy
profesionales relacionados a la utilizacién de Tornos Revolver®.
Estos centros productivos se encuentran ubicados, en su

mayoria, en la zona norte de la ciudad.

e Procuraduria. Estos servicios seran contratados como servicios
profesionales hasta tener un tamafio empresarial que permita

generar estos puestos internos.

El proceso productivo estd disefiado a partir de los estudios y andlisis
realizados por el inventor del dispositivo. El proceso sera descrito y normado,
actividad por actividad, para poder realizar la capacitacion del personal de
manera agil y sencilla. Ademas se espera contar con una descripcion detallada
y estandarizada de los procesos, la misma que permita, al mediano plazo,
obtener certificaciones ISO 9001 y la ISO 14001, las cuales permitiran penetrar
de mejor manera los mercados internacionales. Las de distribucién masiva con
las cuales se espera trabajar mediante una integracion tipo, alianza estratégica,

son: Supermaxi, Megamaxi, Kiwi y Ferrisariato.
5.6. Aspectos Regulatorios.

Para poder realizar las operaciones, y dadas caracteristicas de las mismas, el
municipio de Quito obliga a instalar fabricas donde se manipulen objetos
inflamables, en lugares considerados zonas industriales, es decir, zonas no
residenciales. Por este motivo, se estructurara la fabrica en la zona nororiental

del Distrito Metropolitano de Quito, considerado zona industrial.

9 Torno Revolver. Maquinaria especializada en la elaboracién de partes y piezas metdlicas con dimensiones y formas

especificas, su valor en el mercado es de sobre los $40.000 ddlares.
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CAPITULO VI

6. PLAN GERENCIAL

6.1. LaOrganizacion.

Las operaciones iniciales de la compafiia requeriran de una estructura
organizativa pequefia, debido a que las actividades empresariales seran
realizadas en Quito y la distribucidén sera realizada por empresas de colocacion
masiva de productos. Con el paso del tiempo y el incremento de la oferta de
servicios y productos, la empresa requerird una restructuracion del recurso

humano que satisfaga las necesidades operativas y administrativas.

e Organigrama.

Grafico 6.1. Organigrama
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Elaborado por: El Autor.
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6.2. Descripcion del Personal Clave.

o Gerente General.

Funciones: es el representante legal de la compafia. Su
principal responsabilidad es manejar la relacion comercial con
los principales proveedores y las cadenas de distribucion,
ademas de disefar las estrategias de la empresa. Debe
coordinar con los Jefes de Produccion y Marketing para
compaginar los objetivos de ingreso al mercado con el sistema
de distribucion utilizado. Con la ayuda del Procurador firmara
acuerdos y alianzas estratégicas. Supervisara al Contador de la
compafila y serd el responsable del desenvolvimiento

financiero de la empresa.

o Jefe de Produccion.

Funciones: serd la persona responsable del disefio y
administracion de la capacidad operativa y los procesos dentro
de la empresa. Sera el encargado de gestionar la llegada de
insumos, los tiempos y el lugar en el cual seran depositados
hasta la entrega a las empresas de distribucion del producto.
Sera el encargado de administrar el know how de la compaiiia,
ademas de la capacitacion del personal en materia de buenas
practicas de produccion orientadas a la calidad en procesos.
Controlard la correcta utilizacibon de la maquinaria vy
herramientas, y estara encargado de la gestion del

mantenimiento y correcta operacion de las mismas.

Para los puestos descritos anteriormente, uno de los miembros de la sociedad
se hara cargo de la Gerencia General, debido a los conocimientos del manejo

del negocio. Por otro lado, el inventor es duefio del know how, el mismo que ha
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sido traspasado, a manera de herencia a uno de sus hijos, el mismo que se

desempefiard como Jefe de Produccion.

o Gerente de Comercializacion y Marketing.

Funciones: persona que estard encargada de la estructura comercial y
la gestion de la estrategia de Marketing para la marca y el producto.
Desarrollara campafias de comunicacion para la marca y el producto.
Deberd administrar las campafas de marketing BTL y ATL que se
desarrollardn, ademas de todo evento que involucre la promocion del
dispositivo. Administrara un presupuesto de marketing para desarrollar
las campafas que sean necesarias Yy lograr los objetivos de ventas y de

posicionamiento de la marca.

Formacion académica: Debe poseer titulo de universitario o de tercer
nivel relacionado con el area de administracién de marcas, marketing y

poseer experiencia laboral como Brand Manager.

Aptitudes intelectuales: es necesario contratar a una persona con
aptitudes analiticas en cuanto al desenvolvimiento del negocio,
cumplimiento de metas y objetivos. Debe poseer cualidades creativas y

modernas en cuanto a la colocacién del producto.

Caracteristicas de Personal: debe ser entusiasta y proactiva, tener
capacidad de trabajo bajo presién, buen manejo de Iéxico y capacidad

de comunicacion.
o Supervisor de Inventarios.
Funciones: persona que estara encargada de la supervision de

logistica de entrada y salida, tanto de insumos como de productos

terminados. Administracion de desperdicios utilizados para el reciclado.
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Gestion de los datos y de los modelos operativos para mejorar y

optimizar los procesos.

Formacion académica: debe poseer titulo de bachiller, con
experiencia en las actividades de administracion de inventarios.

Capacidad de manipular sistemas informaticos relacionados.

Aptitudes intelectuales: es necesario contratar a una persona con
aptitudes analiticas en cuanto al desenvolvimiento del negocio en
términos operativos, cumplimiento de metas y objetivos. Debe poseer
cualidades creativas y modernas en cuanto a la colocacion del

producto.

Caracteristicas de Personal: Debe ser entusiasta y proactiva,
capacidad de trabajo bajo presion, con alta capacidad de

comunicacion.

o Asistente de Marketing.

Funciones: persona que estara encargada de la elaboracién de planes
y presupuestos de marketing, relacionados con las estrategias y planes

propuestas por el Gerente de Comercializacion.

Formacion académica: Debe poseer titulo de bachiller y encontrarse
estudiando una carrera universitaria en el area de administraciéon de

marcas y marketing.

Aptitudes intelectuales: es necesario contratar a una persona con
aptitudes analiticas en cuanto al desenvolvimiento del negocio,
cumplimiento de metas y objetivos. Debe poseer cualidades creativas y

modernas en cuanto a la colocacion del producto.
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Caracteristicas de Personal: Debe ser entusiasta y proactiva,
capacidad de trabajo bajo presion, buen manejo de léxico y capacidad

de comunicacion.

Ademas de estos puestos necesarios para la operacidon del negocio, se
requerird del personal que se ocupara de la fabricacién del bien, cuyos puestos
se encuentran detallados en la seccién productiva del presente documento.

También se contara con secretaria que apoyara a las gerencias.

o Operarios.

Funciones: persona encargada de la elaboracion de las actividades
para la elaboracion del producto, como soldadura, corte de barras de
cobre, armado de cerebros, utilizacion de fresadoras para doblar las

barras de cobre, pulido de metales.

Formacién académica: Debe poseer titulo de bachiller técnico, con
experiencia en las actividades que desarrollara.

Aptitudes intelectuales: es necesario contratar a una persona con
aptitudes analiticas para la elaboracion del producto, cumplimiento de
metas y objetivos, con cualidades creativas para mejorar en el
feedback del proceso de produccion.

Caracteristicas de Personal: Debe ser entusiasta y proactiva,

capacidad de trabajo bajo presion y repetitivo.
6.3. Retribuciones a la Gerenciay alos Propietarios.
La retribucion del personal directivo (ver anexo financiero Ill) de la empresa

contara con dos partes, uno que sera fijjo y otro que sera variable, esto

permitira compensar de mejor manera los esfuerzos realizados. Estos
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componentes tendran dos variantes, la primera extrinseca, es decir, dinero y

bonificaciones, y la segunda intrinseca, capacitacion y desarrollo profesional.

De esta manera, los puestos de las Gerencias tendran estos salarios:

Tabla 6.1. Plan de Retribuciones y Salarios
Salario Salario

Cargos B ] Concepto
Fijo Variable

Gerente 1.500,00
Por cada 5% adicional a la meta
1.200,00 200,00 fijada de producto colocado en el

Gerente de Comercializacion

y Marketing
mercado.
» Por reducciones de desechos del
Jefe de Produccion 1.200,00 150,00
5%
) ) Por mejoras en la administracion de
Supervisor de Inventarios 800,00 5% ) )
inventarios
Asistencia de Marketing 800,00

Elaborado por: El Autor.

La estructura de los salarios estara basada en un sistema de bandas salariales
por puesto. Estas bandas o niveles, estaran determinados por el nivel técnico
(académico y técnico), cognitivo y de responsabilidad de las tareas que se
desempefiaran. En el siguiente cuadro se describe este sistema. Los valores

presentados para cada grado (1-5) estan calculados por hora de trabajo.

Los propietarios de la firma recibirdn un trato especial en cuanto a los derechos
sobre los dividendos generados por el negocio. Esta retribucion podra ser
entregada una vez aprobada la resolucién de pago por la Junta General de
Socios, y sera pagada en efectivo, en partes o consolidado, o mediante la
concesion de mas participaciones dentro de la compafia mediante la

capitalizacién del capital social.

Segun la estrategia prevista, se espera iniciar la entrega de dividendos luego
del tercer afo, con el fin de que el negocio sea alimentado con estos recursos

para expansiones y crecimiento.
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Tabla 6.2. Bandas Salariales

Niveles de Requerimientos
1 2 3 4 5

Variables

Bachiller
2,00 5,00 7,00

Escolaridad

De menor a mayor grado de responsabilidad
1,20 1,80 2,40 3,00 3,60

Responsabilidad

De menor a mayor grado de esfuerzo fisico
0,70 0,75 0,80 0,85 1,10

Esfuerzo Fisico

De menor a mayor grado de condiciones de trabajo (puesto)
0,60 0,66 0,72 0,78 0,90

Condiciones Laborales

Elaborado por: El Autor.

6.4. Politicade inversionistas y accionistas; derechos y restricciones.

La Junta General de Socios autorizara, mediante resolucion, el ingreso de
inversionistas a manera de socios de la firma. La firma se regira bajo las leyes
y reglamentos de la Ley de Compafias y de los Estatutos Internos de la
Compafiia, en los cuales se detallaran los derechos, deberes y obligaciones de
cada uno de los socios. Por otro lado, los principios de buen Gobierno

Corporativo™® permitiran dirigir la compafiia de mejor manera.
Las personas que quieran invertir en el negocio tendran dos caminos:

e Integrar la sociedad. Compraran participaciones (mientras la
empresa sea compafia limitada, en el futuro sera sociedad
anonima, donde deberan adquirir acciones), lo que les daria
derechos, deberes y obligaciones en la direccién y control de la

firma, ademas de los beneficios en las utilidades en cada ejercicio

10 Gobierno Corporativo. “Sistema por el cual las compafiias son dirigidas, controladas y evaluadas, definiendo derechos, roles
y responsabilidades de diferentes grupos: administradores, directorio, accionistas controladores y minoritarios al interior de una
organizacion, con transparencia, objetividad, profesionalismo y equidad, con el fin de resguardar e incrementar exitosamente, a

través del tiempo, el valor de la inversion y proteger los recursos de terceros”. Nota extraida de: (Gobierno Corporativo, 2011).



84

econémico de la compafiia, esto segun la aportacion realizada

(porcentaje adquirido).

e Acreedor. Su inversion sera tomada como préstamo a una tasa
fijada entre las partes, las cuales determinardn la manera en la
cual se le realizara el pago de su inversion. A manera de ejemplo
se lo haria como una institucion financiera, capitalizando el pasivo

(entregando participaciones dentro de la firma), etc.

En ambos casos, se tendran derechos sobre la informacion financiera de la

empresa.

6.5. Politicade empleo y otros acuerdos relacionados.

El personal de la empresa seré contratado en base a un sistema de Seleccion y
Reclutamiento de Personal, que estara sustentado en base a las descripciones
de puesto. A parte de los beneficios de ley, se afiliara a los trabajadores a
aseguradoras, se incentivara la promocioén de la capacitacion como sistema de
mejora continua y desarrollo profesional, ademas de contrato de trabajo

asegurando la estabilidad laboral.
La oferta se basara en:
Estabilidad laboral. Firma de Contratos.

Beneficios de Ley.

Seguros médicos.

A

Desarrollo personal y profesional. Capacitacion programada.

6.5.1. Reclutamiento.

El sistema de reclutamiento de la empresa, al inicio de sus operaciones, debera

estar basado en fuentes externas, los mismos que seran:
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o Colegios Técnicos. Los cuales dotan a jévenes bachilleres de
herramientas intelectuales y manuales enfocadas a procesos técnicos y

mecanicos.

o Personal de negocios asociados. Los cuales poseen personal con

experiencia laboral en la manipulacion de maquinaria.

o Redes Laborales. Redes privadas y estatales en las cuales se cuenta
con bases de datos sobre personal desempleado y con el perfil que se

requerira.

Estas fuentes seran prioritarias para obtener personal para el proceso de

fabricacion del producto.

o Universidades. Las cuales forman profesionales en diferentes areas

técnicas.

» Usar alianzas con UDLA.
» Escuelas de Negocios (IDE Business School).

Estas fuentes seran prioritarias para obtener personal para los puestos

estratégicos de marketing y comercializacion.

6.5.2. Proceso de Seleccion.

El proceso de seleccion de personal contard de 5 partes, durante las cuales,
utilizando la informacion de la definicion de los puestos y sus requerimientos,
se utilizard una metodologia de pruebas operativas, de aptitud y actitudinales
para determinar la idoneidad de los aspirantes, no solo en términos cognitivos,
sino también de destrezas y capacidades al momento de desempefar las

funciones.
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Gréfico 6.2. Diagrama de Proceso de Seleccién

Obtencion de informacion de
candidatosreclutados

»L ‘ Procesos r(—
Entrevistas Focalizadas
[ l N Marketing J(—
Revision de CV

Pruebas Operativas

!

Decision de Seleccion

N——

Elaborado por: El Autor.

Obtencién de Informacién de Candidatos Reclutados.
Generacion de una base de datos de los postulantes que pasaron el

proceso de reclutamiento.

Entrevistas focalizadas. En las cuales los encargados de cada

departamento deberan entrevistar a los postulantes para el cargo.

Revisiones de hoja de vida. En los cuales se determinara las

aptitudes del postulante hacia el cargo pretendido.

Pruebas Operativas. Ayudara a determinar las capacidades en la

practica.

Decision de Seleccion. Proceso en el cual la compafiia realiza los
tramites legales y administrativos para la incorporacion del

postulante.
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CAPITULO VII

7. CRONOGRAMA DEL PROYECTO

7.1. ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN
MARCHA.

Las actividades necesarias para poner en marcha la empresa Pronergas Cia.

Ltda. han sido divididas en tres aspectos diferentes (ver tablas 7.1., 7.2. y 7.3.):

e Actividades legales, permisos y regulaciones.
o Actividades que seran realizadas entre el gerente general y el

procurador de la compafiia.

e Actividades pre-operativas.
o Actividades realizadas por el gerente general y el gerente de
operaciones de la empresa.

e Actividades de Lanzamiento.

o Actividades realizadas por el equipo gerencial.

Tabla 7.1. Actividades legales, permisos y regulaciones
Marzo

Actividades JIVILIM|IM|J|V|L|M|[M[J|[V|L|M|M]|J[VIL[M[M]|J]|V

112567 (8|9 [12(13|14|15|16|19|20|21[22|23|26|27|28|29|30

Acta Constitutiva

Reserva de Nombre en Superintendencia de
Compaiias

Cuenta de Integracion Banco

Inscripcidn de Acta en Notaria

Registro de Acta notariada en Superintendencia de
Compaiiias

Publicacion de Empresa y Registro de
Nombramientos de Directivos en el Registrador

Mercantil

Permisos y Regulaciones

Registro Final en Superintendencia de Compaiiias

Arriendo de Planta

Obtencion de RUC

Registro en Camara de la Pequefia Industria de
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Pichincha

Permiso Municipal

Permiso de Bomberos

Actividades

Abril
L{M[M|J|V|ILIM|M|J|V|L[M[M|J|V]L|M[M[J[|[V]|L
2|3 |4 (5691011121316 |17 |18 |19 |20 |23 |24|25|26 |27 |30

Registro en Camara de la Pequefia Industria de
Pichincha

Permiso Municipal

Permiso de Bomberos

Elaborado por: El Autor

Las actividades relacionadas con actividades legales, permisos y regulaciones necesarias para
la puesta en marcha de la futura empresa se describen a continuacion:

Tabla 7.2. Actividades legales, permisos y regulaciones

Abril

Actividades Llwm

M

13

16

17

20

23

24

25

26

27

Adquisicién de Maquinaria y

Herramientas

Estructura de Sistema on line

Montaje de Equipos

Montaje de Oficinas

Firma de Alianzas con

Distribuidoras

Obtencion de Proveedores para
partes y piezas

Adecuacion de sala de pruebas

Adquisicion de Servicios Basicos,

Seguros y Seguridad

Montaje de comedores

Planta Industrial

Montaje de Bodegas

Proveedor de transporte de

dispositivos

Mayo

Actividades R

17

18

21

22

23

24

25

28

29

30

31

Montaje de Equipos

Adecuacion de sala de pruebas

Adquisicion de Servicios Basicos,

Seguros y Seguridad

Elaborado por: El Autor
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Finalmente, el lanzamiento y el inicio de las operaciones contempla la

ejecucion de:

Tabla 7.3. Actividades de lanzamiento e Inicio de Operaciones

Mayo

M

J

15

16

17

18 | 21

22

23

24 | 25

28

29

30

31

Lanzamiento

Reclutamiento de Personal

Seleccién de Personal

Capacitacion del Personal

Pruebas de sistema on line

Desarrollo y adquisicion de

materiales para la publicidad

Lanzamiento del Producto

Inicio de Operaciones

Actividades

Jun

io

12

14

15

18

19

20|21

22

25

26| 27

28

29

30

Reclutamiento de Personal

Seleccién de Personal

Capacitacion del Personal

Pruebas de sistema on line

Desarrollo y adquisicion de

materiales para la publicidad

Lanzamiento del Producto

Inicio de Operaciones

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO VIlI

8. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

8.1. Principales Riesgos.

Para realizar el analisis de los problemas y dificultades que podria tener la
implementacion del producto en el mercado, se utilizara una matriz en la cual
se detallen los problemas y riesgos con sus respectivas estrategias de
contingencia y de reduccion del impacto. La matriz considera la probabilidad
del suceso y el impacto sobre la compafiia ponderado de uno a cinco, siendo 1
menos importante y 5 mas importante. Los niveles de riesgo ubicados entre 0 —
2 son poco importantes, de 2 — 3 medianamente importantes y de 3 — 5

altamente importantes.

Tabla 8.1. Matriz de Riesgos

Problema Probabilidad Impacto Nivel de Estrategias de
de Suceso Ponderado Riesgo Contingencia
(1-5)

Organizacional

1. Alto poder de 80% 5 4 1. Negociacion de
negociacion de los exclusividad u beneficios
distribuidores afectan asociados con la
el margen de utilidad distribucién de la marca.

de la empresa.

2. Dificultad en la 35% 5 1.75 1. Desarrollo de sistemas
obtencién de de operacion
certificaciones estandarizados y
estatales de orientados a la calidad,
operacion. comparados con

especificaciones

internacionales.

3. Presion por parte de 45% 3 1.35 1. Establecimiento de
agrupaciones de alianzas estratégicas con el
distribucion de gas. gobierno nacional en el

sector de impulso a



Problema

1. Cambio de la
Politica Monetaria

del Pais.

2. Ingreso  de

Competidores.

3. Proveeduria con
problemas de

stock.

4. Falta de alianzas
estratégicas  con
empresas de

distribucién masiva.

Probabi
lidad de

Suceso

50%

80%

40%

35%

Impacto Nivel de
Ponderado Riesgo
(1-5)
Entorno
5 25
5 4
4 1.6
5 1.75
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iniciativas de optimizacion
de recursos no renovables
y amigables con el medio
ambiente.

Estrategias de Contingencia

1. Mantener los pasivos en dolares.
2. Realizar conversiones de caja
Unicamente para la operacién del
negocio (sustentar Capital de
Trabajo).

1. Disefiar un plan de comunicacion
del

diferenciacion.

producto enfocado en la
2. Distribucién Intensiva, ocupar el
mercado de manera rapida y segura.
3. Desarrollo de nuevos productos y
mercados, generar nuevas
aplicaciones y funciones para el
producto, al igual que nuevos
clientes.

1. Manejar un plan de importaciones,
el cual se manejara durante el
periodo en el que el mercado de
proveeduria este afectado.

2. Manejar una estrategia de
inventarios que pueda sostener la
falta de materia prima en el mercado,
sin afectar la capacidad operativa
con incrementos en costos de
bodegaje.

1. Diseflar un plan alternativo de
distribucion. Utilizacion de centros
ferreteros minoristas, utilizacion de

ferias y eventos para promocionar al



Probabilid
ad de

Suceso

Problema

1. Tiempo considerado 65%

para introduccién del

producto, tiempo de

capacitacion (traspaso

de Know how) a

operadores.

2. Problemas con 50%

proveeduria de servicios

para piezas y partes.

Problema Probabi

lidad de
Suceso

1. Alta inversion para  100%

planta y equipos.
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producto, establecimiento de centros

de

distribucion propia en cada

ciudad.

Impacto  Nivel de
Pondera Riesgo
do (1-5)
Ejecucion
4 2.6
5 25
Impacto Nivel de
Ponderado Riesgo
(1-5)

Sostenibilidad
4 4

Estrategias de Contingencia

1. Disefio de panes de

capacitacién por puesto.
Descripcién detallada de las
funciones de cada uno de los
puestos, los niveles vy
estandares de calidad en la
fabricacion.

1. Desarrollo de sistema de
intervalos  estadisticos de
aceptacion de partes y piezas,
seran

los mismos que

trabajados con los
proveedores. Uso de estrategia
de cadena de valor japonesa,
donde se traspasa informacién
y buenas practicas de
desempefio para mejorar la
operacion de todos los
miembros de la cadena de

valor.

Estrategias de Contingencia

1. Desarrollo de planes
comerciales y financieros que
avalen las certificadoras de
riesgo para elaborar emisiones

de obligaciones y préstamos
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2. Baja respuesta del 45% 5 2.25 1. Desarrollo de nuevos
mercado nacional mercados, tanto nacionales
como internacionales.

Elaborado por: El Autor

8.1.1. Procesos.

e Negacién de funcionamiento por parte de Bomberos.

El sistema de procesos estd disefiado para que ElI Cuerpo de Bomberos
otorgue el permiso de funcionamiento. De darse el caso de negacion, se
revisara el motivo y se realizaran los correctivos necesarios, para lo cual se

cuenta con un presupuesto de contingencias varias.

e Demoras en la capacitacion del Know How.

Se desarrollaran planes de capacitacion en equipos, de manera interactiva y de
coaching, con el fin de que el personal inicie su contacto con la actividad

inmediatamente iniciado el proceso.

e Falta de Energia Eléctrica.

Se determinaran proveedores de plantas maoviles de la zona, considerando un
presupuesto denominado de contingencias, con el que se podra cubrir el pago
de este tipo de fallas.

e Dafios en la maquinaria interna.

La maquinaria para este producto no tiene cualidades técnicas avanzadas y/o
especificas, con lo cual la adquisicién de repuestos e, incluso, la reposicion de
la maquinaria es sencilla ya que existe una oferta grande. Por otro lado, en el
plan operativo se detallan gastos concurrentes por mantenimiento, mediante un

plan que reduzca la exposicidon del proceso a estas fallas.
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e Accidentes de Personal.

Dadas las exigencias del Municipio y del Cuerpo de Bomberos, se dispondra de
botiquin para cualquier evento menor. De igual manera se tiene un plan de

seguro médico para el personal, gasto detallado en el plan financiero.

8.1.2. Distribucion.

e No alianza con sistemas de distribucion.

Se puede dar el caso de que no haya un acuerdo o disposicién por parte de las
cadenas de distribucion para el producto. En tal caso, se llevara a cabo un plan
de exposicion del producto en ferias, centros comerciales y demas, para poder
comunicar al target el producto; ademas de la utilizacién de tiendas minoristas

cercanas a la zona donde reside el target estratégico.

8.1.3. Cliente.

e Fallas en el producto.

El plan de operaciones esta disefiado para que todos los dispositivos pasen por
pruebas rigurosas en la planta antes de ser enviados a la cadena de
distribucion. De existir algun caso de productos fuera de las especificaciones
técnicas que llegase al usuario, el producto es entregado con un informativo, el
mismo que muestra el contacto telefénico y sitio web, en donde seo telefénico y

sitio web, en donde se lo podra registrar y la empresa repondré el dispositivo.

e Problemas en la instalacion.

El desconocimiento y posible temor del publico hacia la manipulacion de

artefactos de gas puede complicar la instalacion. Para esto el sitio web tendra
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videos de instalacion, ademéas del instructivo en el manual de uso que

mostrara la manera adecuada y segura de instalacion.

8.2. Supuestos.

8.2.1. Supuestos Operativos.

o Aceptacidon de operacion de la empresa por parte de la Superintendencia
de Compafias. Acreditacion del SRI para emitir facturas.

o Autorizacion del Cuerpo de Bomberos para la operacion de la fabrica.

o Permiso de Uso de Suelos del Distrito Metropolitano de Quito.

o Traspaso rapido y agil del proceso productivo a los operarios.

8.2.2. Supuestos de Crecimiento.

Los supuestos de crecimiento para el plan de negocios se basan en los datos
obtenidos en la investigacion de mercados, donde se establecié una potencial
disposicion de compra y alto interés en el producto. Ademas, la diversificacion
concéntrica y el desarrollo de mercados, permitieron avizorar los indices de

crecimiento.

Al estar el producto relacionado con la poblacién, el crecimiento poblacional del
Ecuador estara indexado al crecimiento en ventas. De igual manera, el
crecimiento productivo permite tener una idea de crecimiento de los sectores
gue consumen el dispositivo, por lo cual se indexd el crecimiento del PIB

(producto industrial) a las ventas.

Tabla 8.2. Supuestos de Crecimiento

INDICADORES
ECONOMICOS

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Inflacién 350%  3,50%  3,10%  3,00% 3,00% 3,00%

Crecimiento PIB 5,44% 5,44% 4,59% 4,84% 4,77% 5,37%
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Poblacién 1,40% 1,40% 1,40% 1,80% 1,80% 1,80%
Crecimiento de 35% 25% 20% 15% 10%
Mercado
ANOS
Crecimiento en 1 2 3 4 5
Ventas
Doméstico 36,4% 26,4% 21,8% 16,8%
Cantidad 3000 4092 5172 6300 7359
Industrial 10,7% 10,8% 9,8% 8,5%
Cantidad 360 398 442 485 526

Fuente: Banco Central del Ecuador, FMI e INEC

Elaborado por: El Autor

8.2.3. Supuestos Econdémicos.

Los supuestos econdmicos utilizados para la elaboracion del plan de negocios

son:

Los escenarios optimista, pesimista y normal se encuentran basados en
la informacion obtenida del mercado. Los escenarios muestran una
variacion de éxito de +/- 10%.
Aceptacién de acuerdo de uso de distribuidor masivo.

» Negociacién de margen de ganancia a partir de 20%.

* Producto gratis equivalente al 3% del total entregado.

Proyecciones a precios constantes.

Valoracion con escenarios apalancado y desapalancado, los mismos
gue seran evaluados en tres escenarios: esperado, pesimista y
optimista. Dichos escenarios estaran basados en la variabilidad de la

cantidad ofertada y vendida en el mercado.
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8.2.4. Supuesto de ubicacion de Clientes.

Los supuestos utilizados para la ubicacion del nicho de mercado se realizaron
entrevistas con expertos, que se detallan en el capitulo 3, en la seccion de
investigacibon de mercados, donde se pudo determinar un mejor
direccionamiento estratégico para el producto, lo que permitio disefiar la
estrategia de marketing acoplada a los resultados obtenidos. Los principales
supuestos fueron acerca de la frecuencia de compra y el lugar en el cual donde
realizan la compra de bienes y servicios para el hogar, asi como la persona
encargada de hacerlo. Una vez identificado esto, el estudio se enfoco a las

mismas variables relacionadas con el gas.
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CAPITULO IX
9. PLAN FINANCIERO

9.1. Metodologia de Valoracién.

La valoracion del plan de negocios se efectu6 en base a tres escenarios.
Dichos escenarios son: Esperado, Optimista y Pesimista, los cuales han sido
definidos y estimados mediante la variacion en las ventas. Los resultados
econdémicos del escenario optimista y pesimista se muestran en las tablas 9.11

y 9.12. (Ver anexo VI, donde se detalla la metodologia de valoracion).

9.2. Inversion Inicial.

La inversion inicial para Pronergas Cia. Ltda. se dividir4 en tres partes:

Tabla 9.1. Inversioén Inicial

Monto
Activos Fijos S 74.216,00
Activos Intangibles S 3.000,00
Capital de Trabajo S 122.597,91
TOTAL S 199.813,91

Elaborado por: EL Autor

Los valores de cada asignatura se detallan en el anexo financiero 1. El capital
de trabajo fue calculado analizando la operacién del negocio, donde los dias de
cliente (distribuidor — multitiendas) son 90 dias en promedio.

9.3. Fuentes de Ingresos.

Las fuentes de ingreso de la compaifiia seran fruto de las ventas de los
dispositivos mecanicos, tanto domésticos como industriales. En el caso de los
economizadores industriales, los ingresos también seran fruto de las

inspecciones, instalaciones y seguimiento técnico.
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Las ventas estdn proyectadas en base a las estrategias de mercadeo y las

operaciones, dichos resultados se pueden ver en el anexo financiero 2.

9.4. Costos y Gastos.

Los costos y gastos del plan de negocios se detallan a continuacion:

Tabla 9.2. Costos y Gastos
Analisis de Costos

Unitario

Costo Fijo $ 6,45
Costo Variable

Doméstico $ 6,90

Industrial $ 26,25

Elaborado por: El Autor.

Los valores detallados de costos y gastos que enfrentard la compaiia se

detallan en el anexo financiero 3.

9.5. Margen Bruto y Margen Operativo.

Para el escenario normal, los margenes proyectados anualmente son:

Tabla 9.3. Margenes de Utilidad - Apalancado
Aho 1 Ao 2 Aho 3 Ano 4 Aho 5

Margen Operativo 21,29% 29,50% 30,42% 32,47% 32,84%

A M Operativo 0,00% 53,65% 20,11%  20,77% 13,68%
Margen Bruto 59,76% 60,91% 60,58% 60,32%  60,15%
A M Bruto 0,00% 1,93% -0,55% -0,42% -0,29%
Margen Neto 12,69% 18,29% 18,77%  20,23%  20,58%
A M Neto 0,00% 44,16% 2,61% 7,78% 1,73%

Elaborado por: El Autor
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Tabla 9.4. Margenes de Utilidad - Desapalancado
Ao 1 Aio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5

Margen Operativo 21,21% 29,22% 30,14% 32,18% 32,55%

A M Operativo 0,00% 53,39% 20,11% 20,81% 13,69%
Margen Bruto 59,76% 60,91% 60,58% 60,32% 60,15%
A M Bruto 0,00% 1,93% -0,55% -0,42% -0,29%
Margen Neto 13,52% 18,63% 19,21% 20,52% 20,75%
A M Neto 0,00% 37,77% 3,14% 6,77% 1,16%

Elaborado por: El Autor

9.6. Estado de Resultados (PyG).

El estado de resultados del plan de negocios fue proyectado para cinco afios,
considerando dos escenarios, con y sin apalancamiento. Para su estructura se
tomaron los valores proyectados de ventas, costos y gastos explicados en los
anexos financieros 2 y 3. Los resultados del Estado de Resultados para ambos

escenarios se muestra en el anexo financiero 4.

9.7. Balance General.

El Balance General del plan de negocios fue proyectado en base a los Value
Drivers (impulsadores de valor) detallados en el anexo financiero 5. Al igual que
el Estado de Resultados, éste fue calculado en base a dos escenarios, con y
sin apalancamiento. La estrategia de la compafiia respecto a los dividendos es

la de reinvertir dichos valores para el desarrollo e investigacion.

9.8. Flujo de Efectivo.

El Flujo de Efectivo fue proyectado para cinco afos, fue evaluado en base a
tres escenarios (optimista, normal y pesimista), los cuales, a su vez, fueron
evaluados a dos escenarios mas (con y sin apalancamiento). Siguiendo el

modelo CAPM, el costo de oportunidad al cual fue sometido el modelo fue:
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Tabla 9.5. Costo de Oportunidad

Apalancado Desapalancado
CPPC 9,22% 11,12%
Kd 9,53% 9,53%
Ke 12,02% 11,12%
Rf 2,62% 2,62%
Bd 1,30% 1,30%
Ba 0,69% 1,30%
(Rm-Rf) 6,03% 6,03%
Deuda 47,02% 0,00%
Patrimonio 52,98% 100,00%
EMBI 8,42% 8,42%

Fuente: Damodaran y Banco Central del Ecuador (DAMODARAN, 2011)
Elaborado por: El Autor.

9.9. Punto de Equilibrio.

El punto de equilibrio para el plan de negocios se analizO en base a los

productos ofertados en el mercado, es decir, para el doméstico y para el

industrial.
Tabla 9.6. Punto de Equilibrio
Punto de Equilibrio Cantidad
Doméstico S  41.727,40 2918
Industrial S 37.572,00 606

Elaborado por: El Autor

Grafico 9.1. Punto de Equilibrio — Doméstico-
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Elaborado por: El Autor
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Gréfico 9.2. Punto de Equilibrio —Industrial-
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Elaborado por: El Autor
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9.10. Andlisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad consiste en evaluar el plan de negocios ante la

variacion de las principales

variables que afectan a este negocio. Para

Pronergas Cia. Ltda., el andlisis de sensibilidad consisti6 en mover en un 10%

las variables de precio de venta, costos y gastos, cuyos resultados se pueden

ver en el grafico 9.1.

El andlisis de sensibilidad mostré que el presente proyecto tiene mayores

implicaciones ante variaciones de costos y del precio de negociacion con la

distribuidora.

Grafico 9.3. Andlisis de Sensibilidad

Andlisis de Sensibilidad

W Pesimista Optimista

150,00 100,00 50,00

|
0,00 50,00 100,00 150,00

Elaborado por: El Autor.
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9.11. Indicadores Financieros

Los principales indicadores financieros proyectados para la compafia estan

relacionados con la liquidez, desempefio y rentabilidad.

9.11.1. Liquidez.
Tabla 9.7. Ratios de Liquidez —Escenario Normal Apalancado-
LIQUIDEZ
Liquidez (AC/PC) 4,11 1,45 1,40 1,45 1,27
Lig. Acida ((AC-Inv)/PC) 3,23 1,26 1,18 1,21 1,10

Elaborado por: El Autor.

Tabla 9.8. Ratios de Liquidez —Escenario Normal Desapalancado-

LIQUIDEZ
Liquidez (AC/PC) 1,21 1,19 1,11 1,19 1,14
Lig. Acida ((AC-Inv)/PC) 0,97 1,03 0,94 1,00 0,99

Elaborado por: El Autor.

La media de liquidez para Pronergas Cia. Ltda. se encuentra en 1,4 puntos, lo
que indica una salud financiera considerable, tomando en cuenta el sector
donde se esté operando. La variacion entre el primer afio y el segundo se halla
en la poca utilizacion de recursos espontaneos, es decir, la variacion en el
capital de trabajo para soportar las operaciones del segundo afio es mayor a la

del primero, involucrando una mayor aportacion de dinero para la operacion.

9.11.2. Rentabilidad.

Tabla 9.9. Ratios de Rentabilidad —Escenario Normal Apalancado-
RENTABILIDAD

ROA (Util. Oper / Activos Totales) 60,1% 435% 38,6% 445% 38,8%
ROI (Util. Neta / Inversiones Promedio) 40,9% 91,3% 113,6% 144,9% 168,9%
ROE (BAT/Rec. Prop.) 76,5% 77,6%  59,8% 65,4% 68,8%

Elaborado por: EL Autor.
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Tabla 9.10. Ratios de Rentabilidad —Escenario Normal Despalancado-
RENTABILIDAD

ROA (Util. Oper / Activos Totales) 572%  43,5% 37,3% 43,2% 38,8%

ROI (Util. Neta / Inversiones Promedio) 43,7% 93,8% 117,4% 148,3% 171,8%

ROE (BAT/Rec. Prop.) 77,7%  78,1% 60,6% 66,0% 69,2%
Elaborado por: EL Autor.

Los margenes de utilidad generados por la empresa muestran altos ratios de
rentabilidad, los cuales estdn asociados con la industria. Dichos mérgenes son
alcanzados gracias a las condiciones del producto, al ser nuevo en el merco,
los margenes iniciales seran altos, permitiendo recuperar las inversiones

asociadas a la investigacion.

9.11.3. Desempeiio.

Tabla 9.11. Ratios de desempefio —Escenario Normal Apalancado-

OPERATIVOS 1 2 3 4 5
Dias de caja (Caja/[Comp.+Gtos.+Int.+Imp.]/360) 3,19 57,3 76,7 63,7 124,7
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 110 90 90 90 90
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 50 50 50 50 50
Dias de stock (Stock/CMV por dia) 30 30 35 35 35

Elaborado por: El Autor.

Tabla 9.12. Ratios de desempefio —Escenario Normal Apalancado-

OPERATIVOS 1 2 3 4 5
Dias de caja (Caja/[Comp.+Gtos.+Int.+Imp.]/360) 10,62 57,9 919 756 1254
Dias de clientes (Clientes/Vtas. Diarias) 110 90 90 90 90
Dias de proveedores (Prov./Compras diarias) 50 50 50 50 50
Dias de stock (Stock/CMV por dia) 30 30 35 35 35

Elaborado por: El Autor.

Durante los primeros afios, los indicadores de caja y clientes son riesgosos
para la operacion, esto debido a la maxima exposicion (principalmente la
inversion inicial) a la que estara enfrentado el plan de negocios (caja negativa

maxima).
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9.12. Valoracion.

Los resultados econdmicos del plan de negocios estan divididos entre los
escenarios con Yy sin apalancamiento. Los resultados se muestran a

continuacion:

Tabla 9.13. Resultados Econdmicos Apalancados

VAN TIR MAX EXP PAYOUT
Optimista 413.351 45,77% -199.814 3,75
Normal 363.174 42,52% -199.814 3,82
Pesimista 314.718 39,18% -199.814 3,90

Elaborado por: El Autor.

Tabla 9.14. Resultados Econ6micos Desapalancados

VAN TIR MAX EXP PAYOUT
Optimista 450.929 49,24% -199.814 3,63
Normal 400.752 46,08% -199.814 3,69
Pesimista 352.296 42,84% -199.814 3,76

Elaborado por: El Autor.
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CAPITULO X

10. PROPUESTA DE NEGOCIOS

10.1. Financiamiento.

Dentro de las principales fuentes de financiamiento que se han estudiado son
préstamos con instituciones financieras gubernamentales que ayudan a la
instalacién y emprendimiento de negocios. El presente proyecto, segun los
estatutos de la organizacién, puede permitir el solicitar préstamos, los cuales se

encuentran a una tasa del 9.53% en promedio. El monto financiable es de:

Tabla 10.1. Inversién Inicial

Monto
Activos Fijos S 74.216,00
Activos Intangibles S 3.000,00
Capital de Trabajo S 122.597,91
TOTAL S 199.813,91

Elaborado por: EL Autor

10.2. Estructura de Capital y Deuda.

Tomando en consideracion los dos escenarios a los cuales ha sido evaluado el
plan de negocios, donde hay resultados con y sin apalancamiento. La

estructura buscada se muestra a continuacion:

Tabla 10.2. Estructura de Capital

Apalancado Desapalancado
Deuda 55,24% 5,19%
Deuda CP - Proveedores 5,19% 5,19%
Deuda LP 50,05% 0,00%
Patrimonio 44,76% 94,81%

Elaborado por: El Autor



Activos

Activo Corriente
Disponible en Caja
Bancos
Inventarios
Activos Fijos

Activos Intangibles

Pasivos
Pasivo Corriente
Cuentas por Pagar Proveedores

Pasivo Largo Plazo

Patrimonio
Capital
Elaborado por: El Autor

10.3. Usos.

Tabla 10.3. Estructura Contable Inicial
Desapalancado

Apalancado

199.814
60.490

60.490

60.490

62.108

74.216

3.000

110.372
10.372
10.372

100.000

89.442
89.442

199.814
60.490
60.490
60.490
62.108
74.216

3.000

10.372
10.372
10.372

0,00

189.442
189.442
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Los recursos obtenidos seran utilizados para la adquisicion de Activos Fijos,

Activos Intangibles y Capital de Trabajo inicial, los cuales se detallan en el

anexo financiero 1 del presente documento.

Inicialmente se destinaran fondos para la constitucion de la compafia,

certificaciones y permisos de operacién, cuenta bancaria de integracion,

adquisicibn de maquinaria y herramientas, procesos de reclutamiento y

seleccion de personal y compra de materia prima.

Estos desembolsos estan relacionados directamente con el cronograma de

actividades presentado en el capitulo 8 del presente proyecto.
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10.4. Retorno de Inversion.

El retorno de la inversion esta analizado en base a la metodologia expuesta en
el capitulo 9, es decir, se analizaron los flujos de caja de manera ajustada y
libre, los mismos que fueron expuestos a tres escenarios, uno esperado, donde
se utilizaron impulsadores de valor y drivers econdmicos estandar acoplados a
la estrategia operativa, comercial y administrativa, otro pesimista, en el cual se
movieron - 10% del precio del dispositivo; y, por dltimo, un escenario optimista

gue se realizd el cambio de variables de manera inversa al pesimista.

A continuacién se presenta un resumen de los resultados econdémicos del

presente proyecto:

Tabla 10.4. Resultados Econdémicos Apalancados

VAN TIR MAX EXP PAYOUT
Optimista 421.289 73,42% -99.814 3,58
Normal 376.185 69,20% -99.814 3,70
Pesimista 332.609 64,84% -99.814 3,85

Elaborado por: El Autor.

Tabla 10.5. Resultados Econ6micos Desapalancado

VAN TIR MAX EXP PAYOUT
Optimista 408.105 49,24% -199.814 3,63
Normal 361.312 46,08% -199.814 3,69
Pesimista 316.110 42,84% -199.814 3,76

Elaborado por: El Autor.
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CAPITULO XI

11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1. Conclusiones.

La industria energética a nivel mundial se encuentra en su etapa de
maduracion, con tendencia al declive, situacion por la cual, se desarrollan
procesos y sistemas que aseguren la optimizacibn y mejor uso de los
combustibles fosiles. Esta industria serd la que alimente al mundo, en una
proporcion del 80% durante los préoximos 20 afios. En las zonas
latinoamericanas, el uso de gas para alimentar electrodomésticos es bastante
popular, siendo uno de los principales recursos, teniendo mas del 90% de la
participacion en el mercado. En el Ecuador, el indicador es superior al 95%.

El mercado objetivo para este tipo de productos se halla en el sector
socioeconémico medio — alto y alto, el cual, debido a sus caracteristicas y
tendencias, es un grupo que entiende y se preocupa por el ahorro y la
descontaminacion. Las cualidades del producto, permiten tener una ventaja
competitiva gracias a su gran nivel de diversificacion. Es posible utilizarlo en

varias industrias.

Este plan de negocios tiene la capacidad de generar rentabilidades superiores
a la media de la industria energética donde se operara. Se ha determinado la
viabilidad econ6mica, tanto para los accionistas como para los potenciales
acreedores.

Operativamente, la estandarizacion de los procesos de fabricacién vy
funcionamiento operativo, permiten concluir en que el proyecto es viable desde

el punto de vista técnico y de operaciones.
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11.2. Recomendaciones.

Dadas las caracteristicas del mercado ecuatoriano, donde los gastos de
subsidios por parte del gobierno hacia el gas de uso doméstico, ascienden a
mas de 400 millones de dolares. El producto seria una solucion para la
reduccion progresiva de este rubro, en la cantidad en la cual ahorra (25% -
30%). Ver anexo 10.

De igual manera, la utilizacion de esta tecnologia a gran escala permitiria
generar proyectos de desarrollo energético en el pais. La alianza estratégica
con empresas petroleras permitiria tener recursos e informacion para

desarrollar la tecnologia.

Se recomienda una estrategia de crecimiento internacional agresiva,
permitiendo posicionar de manera sdlida el producto, buscando mejorar los

ingresos y la rentabilidad.
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ANEXOS



ANEXO |
MEMORIA TECNICA

En la memoria técnica del economizador para Gas Licuado de Petroleo se
encuentra ampliamente descrita en las dependencias de la Direccion Nacional
de Propiedad Intelectual de las dependencias del Instituto Ecuatoriano de

Propiedad Intelectual (IEPI), del Ecuador.

En su parte general del economizador su funcionamiento técnico y el porqué de

este, se especificara a continuacion:

El mecanismo del economizador para gas licuado de petréleo es complejo y su
definicion es el producto del krakeo térmico, es decir, hidrocarburo
condensado, con el cual es posible ser ahorrado en su consumo. Se produce
un fendmeno en el transporte del gas licuado de petréleo, es decir, que este
proceso de transporte desde la valvula de seguridad de los cilindros de alta o
baja presion cuyo empuje sufre un deterioro en su composicién quimica en su
paso por la manguera conductora bajando las presiones térmicas de las llamas
debido a las localizaciones de los artefactos quemadores. Una de las funciones
del producto es nivelar las compensaciones térmicas y atmosféricas de los

cilindros sean estos estacionarios o moviles.

El segundo efecto inmediato del dispositivo mecénico Econovic al pasar por la
camara de térmica es la filtro-mezclatura de los gases componentes del Gas
Licuado de Petrdleo, pulverizando las moléculas de estos gases
estableciéndose asi que el economizador permite producir el maximo de
calorias BTU — PCS, por tanto, la flama es de color azul intenso, despejandose
asi los colores amarillentos y naranjas de las llamas de los quemadores, cuyo

hollin es eliminado casi en su totalidad.



ANEXO I
INVESTIGACION CUALITATIVA

Eco. Julio José Prado.

Julio José Prado es un experto analista econémico que trabaja como profesor y
director de investigacion econdémica en el IDE Business School. Inicialmente,
se envio un resumen ejecutivo acerca del producto y del proyecto, para luego
pasar a la entrevista, en la cual el economista Prado explico el impacto
econdémico y las repercusiones a nivel socioeconémico que podria traer la
implementacion del producto en el mercado. Asi, la entrevista se desarroll6 de

la siguiente manera:

Fecha 12/01/2011

Lugar IDE Business School

e Pregunta: ¢Cuales son las principales repercusiones econdémicas

de laimplementacion del producto en el mercado?

Respuesta: Principalmente, el impacto se notard en la reduccion de la
compra del Gas, es decir, los clientes de este recurso tendran mas
recursos que podrian ser destinados a otras actividades. Sin embargo,
como individuo, el beneficio econémico no es muy significativo, sino que
a nivel macroeconémico es donde se veran mayores efectos en la

implementacion.

Conclusion: Los clientes potenciales notaran los beneficios del

producto en la reduccion de la frecuencia de compra.

e Pregunta: ¢Cudl seria la mejor medida de calculo del beneficio,

cuantos hay?



Respuesta: Dadas las caracteristicas del producto existen varias formas
de medir el beneficio. Principalmente esta el ahorro por afio en la
compra de cilindros de gas, con lo cual la medida de célculo del
beneficio seria estimar el ahorro por afio en compra de gas, este valor
reflejado en el costo del producto y su durabilidad. Por otro lado, los
clientes también tienen mejoras en la calidad de vida, ya que el producto
es amigable con el ambiente. Esto Ultimo seria interesante como politica
gubernamental de ayuda ambiental, dados los tratados internacionales
relacionados con el tema, el Ecuador podria acceder a créditos por este

tipo de politicas.

Conclusion: Los beneficios econdmicos seran medidos por el ahorro
generado por la utilizacién del producto, frente a la inversiébn en la
compra del mismo y su durabilidad. El gobierno mostraria interés en el

producto por sus caracteristicas ambientales.

Pregunta: ¢Existe un posible interés por parte del gobierno, en qué

sentido y como ofertarlo?

Respuesta: Si, principalmente por el tema de los subsidios. EI gobierno
central gasta alrededor de 400 millones de ddlares al afio en gas, gasto
que le trae muchos problemas a nivel fiscal, por lo que este producto
podria ayudar a apalear este gasto en la misma proporcion en la cual
ahorra. Para esto al gobierno le gustaria realizar un plan nacional de
utilizacion de este producto. Se debera calcular la cuantia de la inversion
del gobierno en la adquisicion de los dispositivos frente al ahorro por afio
generado. A esto se le puede sumar las consideraciones ambientales

internacionales.

Conclusion: A nivel de gobierno, el producto tiene mucha utilidad, ya

gue podria ayudar al gasto en subsidios por parte del gobierno.



Ing. Patricio Vergara.

Patricio Vergara es un experto analista y consultor empresarial en el sector

petrolero, donde ha sido director de proyectos (Petrobras) y consultor de varios

proyectos de produccién petrolera y minera. Inicialmente, se envidé un resumen

ejecutivo acerca del producto y el proyecto a realizarse, para luego realizar la

entrevista, la misma que daria informacién acerca del direccionamiento

estratégico mas adecuado para el producto. Asi la entrevista se desarrollé de la

siguiente manera:

Fecha 24/01/2011

Lugar IDE Business School

Pregunta: ¢ Cual es el alcance del producto, su direccionamiento?

Respuesta: El producto se lo debe analizar bajo dos perspectivas, la
primera como de uso doméstico y la segunda como de uso industrial. En
el primer caso, el gas de uso doméstico es uno de los temas mas
delicados e importantes para el gobierno. El consumidor de gas de clase
media, media alta y alta, seria un interesado por su consumo elevado,
sin embargo, el principal interesado en la adquisicion del producto es el
gobierno nacional, debido a los volumenes de subsidios que abarca el
consumo de gas domeéstico, por lo que en este punto la estrategia se
basa en una negociacion por beneficios hacia el gobierno para una
colocacion masiva. El sector industrial es distinto, ya que al no poseer
subsidio, es muy importante que sus costos sean reducidos de alguna
manera, es decir, operativamente ser mas eficiente, por lo que el

producto se presenta como solucion para este segmento.

Conclusion: Los clientes potenciales se hallan en el sector industrial y a
nivel estatal. De igual manera, a nivel doméstico, los consumidores de

clase media alta y alta serian los mas interesados.



Pregunta: ¢ Cual es el mejor método para llegar a este target?

Respuesta: Como vimos anteriormente, si se trata del producto
doméstico se debera realizar una propuesta al gobierno para que este
se vea interesado en los beneficios economicos y sociales por la
utilizacidon masiva del producto, ademas del tema de politica nacional
frente a la comunidad internacional. A los consumidores industriales se
les debera presentar el producto a través de revistas especializadas,

ferias y presentaciones masivas.

Conclusion: La inteligencia de marketing sera especializada para el
segmento industrial. Para el segmento doméstico, se deberé realizar una
propuesta de negocios al gobierno, en la que se presente los beneficios
econdémicos, sociales y ecoldgicos. Por otro lado, si se ofertara a clase
media alta y alta, se deberia usar los sistemas de distribucion que son

mas frecuentados (Multitiendas).

Pregunta: ¢ Cuél es el potencial de mercado para este producto?

Respuesta: Dadas las cualidades del producto, en términos industriales
es bien grande, ya que las operaciones no se ven afectadas, sino mas
bien optimizadas. Existe una gran cantidad de industrias que estarian
interesadas en la utilizacion de este producto. Por el lado doméstico, el
gobierno ve con buenos ojos el ahorro de varios millones de délares por

concepto de subsidios. En si el producto es muy interesante.

Conclusién: Existe una gran cantidad de mercado por explotar, siendo
el mas importante el industrial que se puede expandir
internacionalmente. A nivel doméstico, el potencial es alto haciendo

alianzas estratégicas con el gobierno.



Ing. Paul Egas.

Paul Egas es un experto analista del sector gasifero ecuatoriano, donde se
desenvuelve como Director de Operaciones en la Gerencia de
Comercializacién de GLP de Petrocomercial. Inicialmente, se envid un resumen
ejecutivo acerca del producto y el proyecto a realizarse, ademéas de una carta
oficial de la Universidad explicando el motivo de la entrevista, para luego
realizar la entrevista, la misma que daria informacién acerca del funcionamiento
del mercado gasifero en el Ecuador. Asi la entrevista se desarrolld de la

siguiente manera:

Fecha 25/01/2011

Lugar Petrocomercial

e Pregunta: ¢Cual es el funcionamiento del mercado de gas en el

Ecuador?

Respuesta: El Ecuador es abastecido de gas mediante dos fuentes: la
primera es la importacién del recurso y la segunda es la produccion
interna del mismo. El 80% de la demanda de gas para el pais es
importada y puesta en la estacion “Tres Bocas” ubicada en el Golfo de
Guayaquil. La refineria de Esmeraldas, Shushufindi y Libertad, producen
gas que es depositado en el reservorio de Oyambaro. FLOPEC, es una
empresa estatal encargada de la importacién del recurso, cantidad que
es distribuida por Petrocomercial a las distribuidoras privadas que
operan en el pais, esta cantidad es asignada dependiendo la capacidad
y mercado de cada una de las distribuidoras. Las distribuidoras
adquieren el combustible a un valor de 1,60 USD por cada 15kg (un
cilindro de gas de uso domeéstico) destinado al uso doméstico, y cada
kilogramo de gas para uso industrial se lo entrega al precio de mercado
fijado durante la semana en la cual se realiza la transaccién (no aplica el

subsidio). Las principales distribuidoras son Agip, Duragas y Congas, las



que administran casi el 70% del mercado. Las distribuidoras de gas
ganan una tarifa por los servicios de distribucién del recurso, la misma

que es fijada por el gobierno nacional mediante decreto ejecutivo.

Conclusion: Petrocomercial es la oficina encargada de la entrega vy
asignacion de la cantidad de recurso a cada distribuidora privada. La
empresa encargada de la importacion es FLOPEC. El 80% del recurso
demandado a nivel nacional es importado. El 89% del total demandado

del recurso es de uso doméstico, el resto es de uso industrial.

Pregunta: ¢Cual es el volumen de ventas del recurso, cual es la
participacion de mercado de las principales marcas de

distribucién?

Respuesta: La demanda diaria a nivel nacional es de 2800 toneladas de
gas, es decir, aproximadamente 166 mil cilindros de gas domésticos y
300 mil kilogramos para uso industrial. Las principales distribuidoras son
Congas, Duragas y Agipgas, las cuales abarcan casi el 70% del
mercado nacional, a mas de estas estan Petrocomercial, Austrogas,

Lojagas y Mendogas que cubren el restante porcentaje.

Conclusion: Las empresas mas grandes en términos de distribucion de
gas son: Agip, Congas y Duragas. La demanda actual de gas es de 166
mil cilindros de uso doméstico. Este dato permite ver que el costo diario
en subsidios en de 1,6 millones de dolares.

Pregunta: ¢Cuales son los principales proveedores internacionales

del recurso?

Respuesta: La mayor parte de la cantidad importada proviene de

Venezuela y de medio oriente, aproximadamente mas del 70%, siendo



Venezuela el mas importante por la cobertura y relacion politica-

comercial del Ecuador con el pais bolivariano.

Conclusion: La proveeduria esta sostenida por Venezuela y Medio
Oriente. No existe un nivel alto de riesgo en términos de proveeduria, ya
que las relaciones comerciales con estos paises han sido fortalecidas.

Pregunta: ¢Cuédles es la proporcién de gas destinado a uso

doméstico y a uso industrial?

Respuesta: Aproximadamente el 90% del total comercializado es

destinado a uso doméstico, el 10% es de uso industrial.

Conclusion: La mayor cantidad del recurso es de uso doméstico,
siendo un recurso no muy usado por la industria, esto debido a su

precio.

Ing. Santiago Pastor Morris.

Santiago Pastor es un experto analista del sector petrolero, principalmente en

el sector operativo y productivo. Se desenvuelve como Vicepresidente de

Operaciones de Ivanhoe Energy Ecuador. Inicialmente, se envié un resumen

ejecutivo acerca del producto y el proyecto a realizarse, para luego realizar la

entrevista, la misma que daria informacion acerca del nivel de diversificacion

del producto en el mercado petrolero. Asi la entrevista se desarroll6 de la

siguiente manera:

Fecha 25/08/2011

Lugar Ivanhoe Energy Ecuador

Pregunta: ¢Cuales es el uso que tiene el gas en la industria

petrolera?



Respuesta: La utilizacion del gas en esta industria se halla en dos
partes, la primera esté relacionada con la extraccion del crudo, la cual se
realiza con la puesta a presion de gas para su extraccion. La segunda
estd relacionada con la operacion de la maquinaria eléctrica que

alimenta los campos.

Conclusion: La utilizacion del gas en campos petroleros se divide en
dos: Gas usado para generar la presion suficiente para la salida del
petroleo; y, en la maquinaria eléctrica que permite la operacion del

campo.

Pregunta: ¢Cudl es la utilidad que brindaria este producto en ésta

industria?

Respuesta: Considerando las bondades del producto, existen dos

partes en las cuales podria ser potencialmente atractivo el aparato.

La primera esta relacionada con el tema ambiental, ya que los campos
petroleros poseen chimeneas que queman el gas asociado producto del
proceso de extraccion. Esta Actividad se puede considerar como una de
las mas contaminantes con el ambiente, ya que las emanaciones de
CO2 son importantes y nocivas. El producto tendria una gran acogida
por su calidad de descontaminante, ya que permitiria una reduccion
importante de las emanaciones y de los pagos por fees (cargos) por

contaminacion.

La segunda estaria relacionada con el funcionamiento de los
generadores de electricidad, los mismos que, actualmente, son
alimentados con diesel, pero su alto costo ha motivado el uso de gas
como fuente de energia. En este punto, el producto por su calidad de
ahorrador, ayudaria a reducir las curvas de costos fijos por concepto de

energia.



Conclusién: El producto podria ser utilizado en dos formas dentro de la
industria: siendo descontaminante, seria usado para la reduccion de las
emanaciones de CO2 a la atmdsfera; y, como ahorrador, ayudaria a la
reduccion de la curva de costo fijo en el tema de generacion de energia
para los campos.



ANEXO Il
INVESTIGACION CUANTITATIVA

La Encuesta.

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROYECTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

e Encuesta paralevantamiento de Informacion.

El presente documento es desarrollado por estudiantes de la Universidad de las Américas y constituye una
herramienta de investigacion sobre el consumo de gas. Esta base de datos permitira generar un andlisis del consumo

de gas licuado de petréleo en la ciudad de Quito.
1. ¢Utiliza usted gas licuado/natural como fuente de energia para su cocina, estufa, calefén,

calentadores, etc.? Si su respuesta es negativa, por favor, dirijase a la casilla al final del

documento.

|:| Si.
|:| No.

2. Sefale los electrodomésticos que usted posee que sean alimentados con Gas, de los que se

detallan a continuacion.
Cocina

Estufa

Calefén

Calentadores de agua (piscinas)

O OO

Otro, especifique:

3. ¢Cudl es la persona encargada de la decision de compra de bienes y servicios (articulos y

marcas) en el hogar, principalmente del gas?

|:| Padre
|:| Madre

|:| Personal doméstico.

|:| Familiares que viven en su domicilio.



4. (Cuédl es la frecuencia de compra (cada cuanto tiempo se compra este recurso) del producto

(cilindro de gas)?

|:| Semanal.
|:| Quincenal.
|:| Mensual.

|:| Més de un mes.
5. ¢Cuédl es laformaen la cual usted adquiere el producto?
|:| Compra al distribuidor directamente (viaja a los centros de venta de gas).

|:| Compra a vehiculos repartidores (llevan el gas a su domicilio).

6. ¢Cuales cree usted son los principales beneficios del uso del gas?
|:| Seguridad.
|:| Precio accesible.
|:| Fé&cil adquisicién.
|:| Facil uso
7. ¢Cuales cree usted son las principales desventajas del uso del gas?
|:| Emanaciones de CO,.
|:| Mancha de electrodomésticos y utensilios. (Hollin)
|:| Dificil transporte.
|:| Uso deficiente. (No se utiliza toda su carga)
8. ¢Cuales de las siguientes alternativas considera usted mas importantes para realizar la

adquisicion de un bien? Determine la calificacién de mayor a menor, siendo cinco la mas

importante y uno la menos.

|:| Precio
|:| Beneficios

|:| Facilidad de uso

|:| Calidad de los materiales que lo componen



|:| Facilidad de adquisicién
9. En la actualidad existe un dispositivo mecanico elaborado con materiales de alta calidad y de
estandares internacionales, que mejora la capacidad (ahorren en un 25%) y la calidad (reduzcan
contaminacién en un 55%) del recurso (gas). ¢ Estaria usted interesado usted en adquirirlo?
|:| Muy interesado.
|:| Medianamente.
|:| No estaria interesado.
10. ¢Por qué adquiria usted dicho producto?
|:| Por el ahorro generado
|:| Por su cualidad de descontaminante (amigable con el ambiente)

|:| Novedoso

|:| Otro, especifique:

11. ¢;Doénde le gustaria adquirir este tipo de producto?
|:| Centros Comerciales — Tiendas especializadas.

|:| Multitiendas (Supermaxi — Kiwi).

|:| Ferreterias:

12. Dadas las bondades del producto, ¢cuanto estaria dispuesto a pagar por este bien?
|:| Entre 14 — 18 délares.
|:| Entre 18 — 22 dolares.
|:| Mas de 22 dolares.
Todos los datos entregados por usted seran llevados y analizados con responsabilidad y confidencialidad.
Agradecemos su ayuda.

Nombre:

Teléfono:

Resultados de la Investigacion.




1. ¢Utiliza usted gas licuado/natural como fuente de energia para su
cocina, estufa, caleféon, calentadores, etc.? Si su respuesta es

negativa, por favor, dirijase a la casilla al final del documento.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

véalido
Validos Si 367 91,8% 92%
No 32 8,0% 8%
Total 399 99,8% 100%
Perdidos 0 1 0,3%
Total 400 100,0%
Uso de Gas

8%

M Si

i No

2. Sefale los electrodomésticos que usted posee que sean alimentados

con Gas, de los que se detallan a continuacion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

vélido
Validos Cocina 86 21,5% 23,4%
Estufa 7 1,8% 1,9%
Calefon 6 1,5% 1,6%
Calentadores de Agua (piscina) 1 0,3% 0,3%
Cocina y Calefon 171 42,8% 46,6%
Cocina, Calefén y Secadora 29 7,3% 7,9%
Cocina, Estufa y Calefon 31 7,8% 8,4%
Cocina, Estufa, Calefon y 15 3,8% 4,1%
Calentadores de Agua
Cocina, Calefén y Calentadores de 4 1,0% 1,1%
Agua
Cocina y Secadora y/o Lava- 16 4,0% 4,4%

Vajillas



Calefén y Secadora 1 0,3% 0,3%
Total 367 91,8% 100,0%
Perdidos 0 88 8,3%
Total 400 100,0%

Electrodomésticos alimentados a Gas

Calefény Secadora

Cocinay Secadora y/o Lava-Vajillas

Cocina, Calefén y Calentadores de Agua
Cocina, Estufa, Calefén y Calentodores de Agua
Cocina, Estufa y Calefén

Cocina, Caleféon y Secadora

Cocinay Calefén

Calentadores de Agua (piscina)

Calefon

Estufa

Cocina

i Electrodomésticos

0,3%

o 4,4%

M 1,1%

fd 41%
e 8 4%
s 7,9%

1 46,6%
0,3%

b 1,6%

hd 1,9%

i 23,4%

Mas del 73% de los encuestados poseen mas de una artefacto alimentado por

gas. La cocina y el calefén son los productos mas populares en los hogares del

target estratégico.

servicios (articulos y

¢ Cudl es la persona encargada de la decisién de compra de bienes y

marcas) en el hogar, principalmente del gas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Validos  Padre 94 23,5% 25,8%
Madre 153 38,3% 42%
Personal Doméstico 44 11% 12,1%
Familiares que viven en su 20 5% 5,5%
domicilio
Padre y Madre 53 13,3% 14,6%
Total 364 91% 100%
Perdidos 0 36 9%
Total 400 100%



Persona encargada de la Adquis

Padre y Madre

Familiares que viven en su domicilio
Personal Doméstico

Madre

Padre

f

) 42%

(
v

icion de Gas
l| ) 14,6%
n.,_l 5,5%
L‘_l 12,1%
&
l
) 25,8%

Los jefes de hogar son los encargados de la adquisicion de bienes y sevicios

en este tipo de hogares. La madre es la de mayor responsabilidad en la compra

con un 42% del total. Es importante destacar la participacion del personal

doméstico en este aspecto, ya que con una frecuencia del 12%, es encargado

de esta actividad.

4. ¢Cuédl es la frecuencia de compra (cada cuanto tiempo se compra este

recurso) del producto (cilindro de gas)?

Vaélidos Semanal
Quincenal
Mensual
Mas de un mes

Total

Frecuencia Porcentaje

29
128
142

68
367

7,3%
32%
35,5%
17%
91,8%

Porcentaje

véalido
7,9%
34,9%
38,7%
18,5%
100%

La frecuencia de compra de gas se encuentra en un rango superior al 80% de

manera menor o igual a un mes. Esto quiere decir que el uso de gas es alto en

estos hogares. Estos datos permiten entender la cantidad de dinero destinada a

este recurso y su impacto ante una posible subida del precio del gas

(eliminacion proporcional del subsidio del gas a este nicho de mercado).



Frecuencia de Compra

i Frecuencia de Compra de Gas

38,7%
34,9%
18,5%
7,9%
Semanal Quincenal Mensual Mas de un
mes

5. ¢Cuél es laforma en la cual usted adquiere el producto?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

vélido
Validos  Distribuidor 94 23,5 25,8
Domicilio 270 67,5 74,2
Total 364 91,0 100,0
Perdidos 0 36 9,0
Total 400 100,0

e« e 7

Adquisiciéon del Producto

M Distribuidor

i Domicilio




Dentro de este nicho, la utilizacion del servicio a domicilio y canales de
distribucion masivos son muy populares. Tomando en cuenta el gas, cerca del
75% del mercado objetivo adquiere este producto a domicilio.

6. ¢Cudles cree usted son los principales beneficios del uso del gas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

vélido
Validos  Seguridad 25 6,3% 6,8%
Precio Accesible 94 23,5% 25,7%
Facil Adquisicion 75 18,8% 20,5%
Facil Uso 37 9,3% 10,1%
Precio Accesible y Facil 34 8,5% 9,3%
Adquisicion
Precio Accesible y Facil Uso 42 10,5% 11,5%
Seguridad y Facil Adquisicion 8 2% 2,2%
Precio accesible, Facil 23 5,8% 6,3%
adquisicién y Facil Uso
Seguridad, Precio accesible, 28 7% 7,7%
Facil Adquisiciéon y Facil uso
Total 366 91,5% 100%
Perdidos 0 34 8,5%
Total 400 100%
Beneficios del Uso de Gas
I ¢Cudles cree usted son los principales beneficios del uso del gas?
Seguridad, Precio accesible, Facil Adquisicién y Facil uso %—' 7,7%
6,3%
Seguridad y Féacil Adquisicién ‘,—' 2,2%
1 ' 11,5%
Precio Accesible y F4cil Adquisicién | ' 9,3%
'| ' 10,1%
Facil Adquisicion 1 120,5%
'| 1 25,7%
Seguridad | 6,8%

El precio del gas en el Ecuador es uno de los mas bajos de la region, lo que lo

convierte en un recurso popularmente utilizado. Para el nicho de mercado



estudiado, los principales beneficios del gas se encuentran en su precio y facil
adquisicién. Tomando en cuenta estos datos, se puede determinar que el gas

es visto entre la poblacion como un recurso barato y accesible.

7. ¢Cudles cree usted son las principales desventajas del uso del gas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido
Validos  Emanaciones de CO2 156 39% 42,9%
Genera Hollin 41 10,3% 11,3%
Dificil transporte 58 14,5% 15,9%
Uso deficiente. 39 9,8% 10,7%
Emanaciones CO2 y Dificil 42 10,5% 11,5%
Transporte
Emanaciones CO2 y Uso 28 7% 7,7%
deficiente
Total 364 91% 100%
Perdidos 0 36 9%
Total 400 100%
Desventajas del Uso de Gas
Desventajas del Uso de Gas
Emanaciones CO2 y Uso deficiente 7,7%
Emanaciones CO2 y Dificil Transporte 11,5%
Uso deficiente. 10,7%
Dificil transporte 15,9%
Genera Hollin -‘—' 11,3%
Emanacionesde CO2 | ) 42,9%

Dentro del mercado obijetivo, la principal desventaja de la utilizacion de gas se
encuentra en su alto grado de emanaciones de CO2, producto de la quema del

carburante. Sumado a esto, el hollin generado por los componentes quimicos



del gas, constituye otro de los principales problemas que genera el gas en los

hogares.

8. ¢Cudles de las siguientes alternativas considera usted mas
importantes para realizar la adquisicion de un bien? Determine la
calificaciéon de mayor a menor, siendo cinco la mas importante y uno la

menos.

El analisis de esta pregunta se realiz6 mediante la division de las variables y su

peso dentro del total de encuestados.

Precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

vélido
Validos  Nada Importante 42 10,5% 13,1%
Poco Importante 41 10,3% 12,8%
Importante 59 14,8% 18,4%
Bastante Importante 55 13,8% 17,1%
Muy Importante 124 31,0% 38,6%
Total 321 80,3% 100,0%
Perdidos 79 19,8%
Total 400 100,0%
Beneficios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido
Vélidos  Nada Importante 33 8,3% 10,5%
Poco Importante 35 8,8% 11,1%
Importante 44 11% 14%
Bastante Importante 75 18,8% 23,9%
Muy Importante 127 31,8% 40,4%
Total 314 78,5% 100%

Perdidos 86 21,5%
Total 400 100%



Facilidad de Uso

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido

Validos  Nada Importante 40 10,0% 13,4%

Poco Importante 58 14,5% 19,4%

Importante 79 19,8% 26,4%

Bastante Importante 59 14,8% 19,7%

Muy Importante 63 15,8% 21,1%

Total 299 74,8% 100,0%
Perdidos 101 25,3%
Total 400 100,0%

VARIABLE CALIDAD DE MATERIALES

Calidad de los Materiales del Producto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido

Vélidos Nada Importante 48 12,0% 16,6%

Poco Importante 48 12,0% 16,6%

Importante 58 14,5% 20,1%

Bastante Importante 51 12,8% 17,6%

Muy Importante 84 21,0% 29,1%

Total 289 72,3% 100,0%
Perdidos 111 27,8%
Total 400 100,0%

Facilidad de Adquisicion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido

Validos  Nada Importante 83 20,8% 29,1%
Poco Importante 70 17,5% 24,6%

Importante 41 10,3% 14,4%

Bastante Importante 50 12,5% 17,5%

Muy Importante 41 10,3% 14,4%

Total 285 71,3% 100,0%

Perdidos 115 28,8%
Total 400 100,0%



Las variables de mayor importancia para las personas de este segmento son el
precio y los beneficios que brinda el producto y/o servicio que se oferte.
Seguido a este se encuentra la calidad de los materiales que lo componen.
Estas variables son importantes en el andlisis y las estrategias de marketing

mix.

9. En la actualidad existe un dispositivo mecéanico elaborado con
materiales de alta calidad y de estandares internacionales, que mejora
la capacidad (ahorren en un 25%) y la calidad (reduzcan contaminacién

en un 55%) del recurso (gas). ¢Estaria usted interesado usted en

adquirirlo?
Grado de Interés en Compra de Producto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Validos Muy Interesado 191 47,8% 52%
Medianamente 149 37,3% 40,6%
No estaria interesado 27 6,8% 7,4%

Total 367 91,8% 100%

Del total de encuestados, el 52% estaria interesado en adquirir un producto con
las caracteristicas de “Econovic”, dejando un 40,6% de la poblacion con un
interés medio, lo que significa que su decisiébn de compra estara fundamentada

en el poder de las estrategias de marketing para mostrar al producto.



Grado de Interés en Compra de Producto

M Muy Interesado M Medianamente LI No estaria interesado

10.¢Por qué adquiria usted dicho producto?

Validos

Perdidos

Motivacion de Compra

Frecuencia
Por el ahorro generado 133
Por su cualidad de 124
descontaminante (amigable con
el ambiente)
Novedoso 34
Otros 3
Por el ahorro generado y Por ser 65
descontaminante
Total 359
41
Total 400

Porcentaje
33,3%
31%

8,5%
0,8%
16,3%

89,8%
10,3%
100%

Porcentaje valido
37%
34,5%

9,5%
0,8%
18,1%

100%

La principal motivacion de compra del producto “Econovic” se encuentra en el

ahorro generado por su uso, seguido cercanamente por sus cualidades

descontaminantes (amigables con el medio ambiente). Este segmento de

mercado se encuentra expuesto a una tendencia mundial de cuidado ambiental,

principalmente por su relacion con mercados internacionales, donde estos

temas son de prioridad.



Motivacion de Compra

i Motivacion de Compra

1

Por el ahorro generado y Por ser descontaminante
Otros
Novedoso

Por su cualidad de descontaminante (amigable... 34,5%

Por el ahorro generado _37%

11.;.Ddnde le gustaria adquirir este tipo de producto?

Lugar de Adquisicién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

validos Centros Comerciales - Tiendas 79 19,8% 22%
Especializadas
Multitiendas (Supermaxi - Kiwi) 202 50,5% 56,3%
Ferreterias 78 19,5% 21,7%
Total 359 89,8% 100%
Perdidos 41 10,3%
Total 400 100%

Lugar de Adquisicion

M Centros Comerciales - Tiendas Especializadas M Multitiendas (Supermaxi - Kiwi) ud Ferreterias




Mas del 75% de los encuestados, sefalan que prefieren encontrar este tipo de
productos en multi-tiendas, principalmente por el tema de facilidad. Los
supermercados son el principal motor de distribucion de productos, debido a la
facilidad de compra de los mismos y un gusto intrinseco por parte de las

personas.

12.Dadas las bondades del producto, ¢cuanto estaria dispuesto a pagar

por este bien?

Disposicion de Compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Validos Entre 14 - 18 délares 226 56,5% 64%
Entre 18 - 22 ddlares 91 22,8% 25,8%
Més de 22 dolares 36 9% 10,2%
Total 353 88,3% 100%
Perdidos 47 11,8%
Total 400 100%

Disposicion de Compra

M Entre 14 - 18 ddlares i Entre 18 - 22 dolares kil Més de 22 dolares

La disposicibn de compra para este producto se encuentra en una media
ponderada de $17,8 ddlares, siendo este valor el cual se debera tomar como
base para su comercializacion en el mercado. Segun datos de IPSA GROUP
(ECUADOR OVERVIEW - IPSA GROUP, Pag. 145) el sector socioeconémico
medio — alto y alto posee una penetracion de canales de compra por

supermercados (multi-tiendas) del 100%.



ANEXO IV
CLUSTER DE LA INDUSTRIA HIDROCARBURIFERA
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ANEXO V

FLUJOGRAMA DE PRODUCCION DE PRODUCTO
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ANEXO VI
METODOLOGIA DE VALORACION

1. Determinacion de los Indicadores Financieros proyectados de la Compafia.

La proyeccion de los datos financieros de la compafiia estd basada en el
andlisis comercial y operativo de la empresa, con los cuales se podra
determinar y estimar a futuro el comportamiento de una manera mas real. Asi,
los principales ratios obtenidos son de: desempefio, liquidez, endeudamiento
y rentabilidad; los resultados obtenidos se muestran en el apartado de

indicadores financieros del presente documento.

Con base en estos datos histéricos se procedera a estructurar y estimar los

impulsores de valor (Value Drivers).

1.1. Impulsores de Valor (Value Drivers).

Los impulsores de valor constituyen ratios financieros y contables que sirven
para estimar el comportamiento de la compaiiia en el tiempo, es decir, ayudan
a obtener proyecciones de ventas, costos, gastos, etc., con el fin de poder
estructurar el Balance General proyectado y el Estado de Pérdidas y
Ganancias proyectado. Dados los ratios historicos obtenidos y las proyecciones
de la direccion de la firma se pudo obtener los siguientes impulsadores de

valor:

1.1.1. Value Drivers PyG.

Los principales impulsores de valor para el PyG fueron:

e Estimacién de crecimiento en ventas. Estos datos se encuentran
detallados en los Drivers Economicos, en el grafico 1 del presente
capitulo.

Los datos obtenidos se muestran en el anexo 5 del presente documento.



1.1.2. Value Drivers Balance General.

Los principales impulsores de valor para el Balance General fueron:

Ratios Financieros. De acuerdo con las estrategias operativas, se proyectaran

los ratios financieros de:

e Dias de Caja. Con el que se estimaran los valores de caja a futuro.

e Dias de Inventario. Con el que se estimaran la cuantia de inventario
futura —politica de inventario-.

e Dias de Clientes. Con el cual se estimaran los valores de Cuentas por
Cobrar —politica de crédito de la compafia-.

e Dias de Proveedores. Con el cual se estimara el tamafio de la deuda a
corto plazo.

e Pago de Dividendos. Se estimara el porcentaje de utilidades que se
pagaran a los accionistas —politica de pago de dividendos-.

1.1.1.1. PyG proyectado y Balance General Proyectado.

Una vez obtenidos estos impulsores de valor, se procedié a la elaboracion del
PyG proyectado para los siguientes 5 afios. Una vez terminado el PyG
proyectado, se desarrollé el Balance General proyectado, en el cual se

incluyeron cuentas:

e Caja Excedente. La cual contendra los excedentes monetarios en el
ejercicio, es decir, estan sobre cubiertas el Capital de Trabajo.
e Necesidades de Financiamiento. La cual mostrara las necesidades de

fondos que requiera la firma en un periodo determinado.



1.1.1.2. Flujo de Efectivo (Cash Flow).

El Flujo de Caja del negocio muestra la manera en la cual se han utilizado los
recursos monetarios, es decir, donde han sido utilizados y la manera en la cual

han sido utilizados. El Flujo de Caja conceptualmente se divide en tres grupos:

e FCF (Flujo de Caja Libre). Muestra al Flujo de Caja generado por las
operaciones del negocio y el Flujo de Caja de Inversiones realizadas

para la operacion del negocio.

e ECF (Flujo de Caja de los Accionistas). Muestra el Flujo de Caja que
tendra el accionista después de pagar a los acreedores de deuda. Este
constituye el mas importante ya que muestra lo que la empresa tiene

capacidad de pagar como dividendos.

1.1.1.3. Valor Presente Neto (VAN).

El Valor Presente Neto representa el dinero al dia de hoy de los flujos futuros,
es decir, sera igual a la sumatoria de los flujos de efectivo descontados a una

determinada tasa al “dia de hoy”.

El descuento de cada uno de los flujos debe realizarse con una tasa diferente,
la misma que toma en cuenta la utilizacion o no de apalancamiento. Con los
datos obtenidos de la compafia, el Flujo de Caja Libre se descontd con el
CPPC (Costo promedio ponderado de capital - Modelo CAPM). En este punto
se realiz6 un estudio acerca de la estructura de capital de la empresa en el
tiempo, sacando un promedio de la misma, con el fin de poder tener un dato
mas cercano al real. De no hacerse esto, se estaria cayendo en un error
debido a que la utilizaciébn de apalancamiento es variable, lo que obliga a
calcular riesgos diferentes para cada periodo. Para el Flujo de Caja de la
Deuda, la tasa apropiada para el descuento es el Kd (Costo de la deuda).



1.2. Modelo CAPM

El modelo CAPM (Capital and Assets Pricing Model) permite determinar el
costo de capital al cual sera evaluado una determinada opcién de inversion.

Este modelo convierte el riesgo en una tasa de retorno.

Férmula 9.1. Modelo CAPM
Ke =rf + 3d * (rm — rf)

Fuente: “Note on Cash Flow Valuation Methods” (MITRA, 2010. Pag. 2)
Elaborado por: El Autor

Donde:

Ke, es el costo de capital (recursos propios)
Rf, es la tasa libre de riesgo.
Bd, es la beta desapalancada.

(rm —rf), es la prima de riesgo.



Cantidad

P O W oo © b~ b OO W

Cantidad
5

© W o N M O M b O O

N

ANEXO FINANCIERO |
INVERSIONES INICIALES

(OVELIGWAWEN Herramientas y Equipos de Planta

MAQUINARIA
Detalle Especificaciones Cqstq
Unitario
Taladro Movil 357,00
Compresores 1H/P 161,00
Pulidores eléctricos trifasico 257,00
Tanques aire
Comprimido 45kg. 215,00
Tanques de gas licuado 45Kkg. 120,00
Equipos de suelda plata 80-20 490,00
Fresadora 450,00
Expandidoras Yo' -1/2" 250,00
etz ol 4.500,00
Inspeccion
Total
HERRAMIENTAS
Detalle Especificaciones Cc.>sto.
Unitario
Soplete de pintura 17,45
Dobladoras de tubos va'-1/2" 28,00
Alicates profesionales todas 45,00
Juegos de 24,99
desarmadores comp.
Juegos de martillos de
goma 29,80
Pie de metro digital 9,00
Juegos de brocas 56,00
completas
Juego de llaves Mixtas 84,66
Visor Careta para soldar 7,37
Mascarillas 0,95
Cortadoras de Cobre vt - 1/2" 33,00
Comprobador de presion
7,11
de gases
Cortadores de 3/8" 45,00

manguera presion
Total

Costo
Total

1.071,00
805,00
1.028,00

860,00

1.080,00
2.940,00
1.350,00
1.500,00

4.500,00
15.134,00

Costo
Total
87,25
140,00
405,00

99,96

119,20
54,00
224,00

507,96
51,59
8,55
99,00

63,99

180,00
2.040,50

Nota: Estos elementos seran repuestos de manera anual. Por lo que
seran considerados como gastos de reposicién de herramientas una vez
finalizado del ler. Afio de operaciones.



(OIELIW WA Muebles de Oficina

Oficina
Cantidad Detalle Especificaciones C‘.’St‘f Costo Total
Unitario
1 Juego de Division Arte Préctico 3.500,00 3.500,00
5 Juegos de Oficinas Completo 1.350,00 6.750,00
4 Archivadores 480,00 1.920,00
1 Sala de Juntas 3.400,00 3.400,00
1 Counter de Recepcion 650,00 650,00
4 Libreros 375,00 1.500,00
Total 17.720,00
(SIELITVWEIIN Muebles y Enseres
Muebles y Enseres
Cantidad Detalle Especificaciones  Costo Costo Total
Jnitario
1 Juegos de limpieza Completo 120,00 120,00
5 Juegos de Oficina 86,00 430,00
1 Juego de Papeleria Completo 3.500,00 3.500,00
6 Pizarrones 65,00 390,00
Total 4.440,00
(OIET I WW: Edificios
Fabrica
Cantidad Detalle Especificaciones Costo Costo Total
Unitario
800 Terreno 120,00 96.000,00
600 Fabrica 65,00 39.000,00
30 Pruebas 220,00 6.600,00
Total 141.600,00
Equipos de Computacién
Equipos de Computacion
Cantidad Detalle Especificaciones Costo Costo
Unitario Total
3 Laptop 750,00 2.250,00
MacBook Pro 1.990,00  1.990,00

Impresora multifuncional Industrial 850,00 850,00



1 Computador 650,00 650,00

1 Servidor 750,00 750,00
1 Router 32,00 32,00
Total 6.522,00

(OIEG[ WM Activos Intangibles

Activo Intangible

Cantidad Detalle Especificaciones Costo Costo
Unitario Total

1 Gastos Legales Permisos, legalizaciones 3.000,00 3.000,00
Total 3.000,00

Capital de Trabajo

Capital de Trabajo

Detalle Valor
Sueldos y Salarios $ 28.639,82
Publicidad $ 13.250,00
Servicios Basicos $ 18.600,00
Inventario Inicial $ 62.108,09
Total $ 122.597,91
(OlIEL (oW \Vehiculos
Vehiculos
Cantidad Detalle Especificaciones C‘,’St‘f Costo
Unitario Total
2 Camioneta LUV D- Simple - Cajon 23.800,00 47.600,00
MAX adecuado
1 Gran Vitara SZ 4x2 TM 26.990,00 26.990,00

Total 74.590,00



(OVELIGWME Inversiones en el Tiempo

Muebles Equipos Equipos

Edificios Vehiculos y de de Maquinaria TOTAL

s INVERSIONES
Enseres Computo  Oficina

6.600,00 23.800,00 4.440,00 6.522,00 17.720,00 15.134,00 74.216,00
23.800,00 5.296,90 29.096,90
39.000,00 23.800,00 5.107,73 67.907,73
5.107,73 5.107,73
23.800,00 5.107,73 28.907,73

45.600,00 95.200,00 4.440,00 6.522,00 17.720,00 35.754,08 205.236,08



ANEXO FINANCIERO I
ANALISIS DE INGRESOS

OIEL[W- WV Ratios de Crecimiento

INDICADORES ECONOMICOS

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Inflacién 3,50%  3,50% 3,10%  3,00%  3,00% 3,00%
Crecimiento PIB 544%  544%  459%  4,84%  4,77% 5,37%
Poblacion 1,40% 1,40% 1,40% 1,80% 1,80% 1,80%
Crecimiento de Mercado 35% 25% 20% 15% 10%

Fuente: FMI, Banco Central del Ecuador e INEC

ANOS
Crecimiento en Ventas 1 2 3 4 5
Incremento en Ventas 31% 23% 19% 15%
Doméstico 36,4% 26,4% 21,8% 16,8%
Cantidad 3000 4092 5172 6300 7359
Industrial 10,7% 10,8% 9,8% 8,5%

Cantidad 398 442 485 526



ANEXO FINANCIERO Il
ANALISIS DE COSTOS Y GASTOS

(OIEL[W WK Costos

COSTOS

Detalle Valor Unitario Cantidad Valor Final
1. Barras de Cobre de 1/2" de 6 mtrs S 45,71 51 S 2.331,23
2. Barras de Cobre de 1/4" de 6 mtrs S 19,78 127 S 2.512,61
3. Terminales de Bronce por pares S 1,90 3400 S 6.475,64
4. Papel Poroso por rollos de 100 mtrs S 48,15 2 S 96,30
5. Resortes S 0,05 3400 S 163,71
6. Manguera de Gas por mtrs S 0,51 825 § 423,72
7. Abrazaderas por pares S 0,04 3400 S 127,33
8. Tasa de distribucién de gas S 0,60 3400 S 2.037,28
9. Barras de Plata para soldadura 60cm. S 1,05 800 S 838,88
10. Empaque y manual de usuario S 1,78 3200 S 5.696,00
TOTAL DOMESTICO S 6,90 S 20.702,70
1. Capsulas de presién S 10,30 360 S 3.708,00
2. Manguera industrial por metros S 3,00 400 S 1.198,40
3. Acoples de presién por pares S 4,28 360 S 1.540,80
4. Economizador S 8,35 360 S 3.004,56
5. Empaques S 4,82 360 S 1.733,40
5. Instalacién S 10,70 360 S 3.852,00
TOTAL INDUSTRAL S 26,25 S 9.451,76

GASTOS

Detalle Valor Unitario Cantidad Valor Final
1. Arriendos S 1.800,00 1 S 1.800,00
2. Luz S 105,00 1 S 105,00
3. Agua S 85,00 1 S 85,00
4. Telefonia S 120,00 1 S 120,00
5. Transporte por flete S 260,00 2 S 520,00
6. Gasto Seguros S 45,00 16 S 720,00
7. Gasto Seguridad S 1.200,00 1 S 1.200,00
8. Mantenimiento Maquinaria S 500,00 03 § 150,00
9. Servicio de Servidor de Internet S 1.500,00 1 S 1.500,00
9. Reposicion de herramientas S 2.754,68 S 2.754,68
TOTAL S 8.954,68



Cargo

Gerente
General
Gerente de
Comercia.
Jefe de Planta

Asistente de
Marketing
Supervisor de
Inventarios
TOTAL

Cargo

Gerente General
Gerente de
Comercializacion
Jefe de Planta
Asistente de
Marketing
Supervisor de
Inventarios
TOTAL

(O WAWERN Sueldos y Salarios

Basico Décimo
Anual Tercero
18.000 1.500
12.000 1.000
12.000 1.000
7.200 600
7.200 600

56.400 4.700,00

1
21.837,00

14.686,00
14.686,00
8.965,20

8.935,20
69.109,40

Décimo
Cuarto

296
296

296
296,00

296,00

1.480,00

2
23.336,40

15.685,60
15.685,60
9.564,96

9.534,96
73.807,52

Sueldos y Salarios de Personal de Planta.

Cargo

Operarios

Instalaciéon
Industrial
TOTAL

Cargo
Operarios

Instalaciéon
Industrial
TOTAL

Décimo
Tercero

Basico
Anual

3.360,00
3.360,00

280,00
280,00

6.720,00 560,00

Afo 1

Décimo
Cuarto

296,00
296,00

592,00

Afo 2

41.425,32 54.845,71
4.360,56 18.002,02

45.785,88 72.847,73

Aporte  Fondos Bonos Total
IESS de anual
Reserva
1.953,00 124,95 10,00 21.869,00
1.302,00 83,30 10,00 14.718,00
1.302,00 83,30 10,00 14.718,00
781,20 49,98 10,00 8.997,20
781,20 49,98 7,50 8.967,20
6.119,40 391,51 47,50 69.269,40
ANOS
3 4 5
24.736,58 24.736,58 24.736,58
16.626,74 16.626,74 16.626,74
16.626,74 16.626,74 16.626,74
10.138,86 10.138,86 10.138,86
10.107,06 10.107,06 10.107,06
78.235,97 78.235,97 78.235,97
Aporte Fondos Bonos Total
IESS de anual
Reserva
364,56 23,32 5,00 4.360,56
364,56 23,32 5,00 4.360,56
729,12 46,65 10,00 8.721,12
Afo 3 Afo 4 Afo 5
68.767,06 87.048,96 101.250,19
27.282,91 27.282,91  40.924,37

96.049,97 114.331,87 142.174,56



ANEXO FINANCIERO IV
MARGENES DE UTILIDAD

SIELI VWM Margenes de Utilidad - Apalancado

Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5

Margen Operativo 21,28% 29,54% 30,50% 32,57% 32,96%

A M Operativo 0,00% 53,74% 20,20%  20,82% 13,73%
Margen Bruto 59,76% 60,91% 60,58% 60,32% 60,15%
A M Bruto 0,00% 1,93% -0,55% -0,42%  -0,29%
Margen Neto 12,72% 18,35% 18,84%  20,31% 20,67%
A M Neto 0,00% 44,21% 2,69% 7,81% 1,77%

(OIELIW:WESEN Margenes de Utilidad - Desapalancado

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

Margen Operativo 21,28% 29,54% 30,50% 32,57% 32,96%

A M Operativo 0,00% 53,74% 20,20% 20,82% 13,73%
Margen Bruto 59,76% 60,91% 60,58% 60,32% 60,15%
A M Bruto 0,00% 1,93% -0,55% -0,42% -0,29%
Margen Neto 13,57% 18,83% 19,45% 20,76% 21,01%

A M Neto 0,00% 38,82% 3,24% 6,78% 1,20%



ANEXO FINANCIERO V
ESTADO DE RESULTADOS

(OIEL[(W:WIEN Estado de Resultados - Desapalancado - Base

1 2 3 4 5
Ventas Netas 646.236,00 1.006.291,26 1.221.340,43 1.444.506,83 1.654.439,64
Costos 260.037,26 393.325,18  481.498,18 573.130,81  659.285,41
Compras Brutas. 305.142,92  464.412,52 567.475,08 674.549,65 775.233,74
3% producto gratis

(Multitiendas) 15.444,00  21.066,27 26.627,46 32.432,38 37.881,68
Inventario Inicial. 0,00 30.514,29 69.661,88 99.308,14  118.046,19
Inventario Final. 30.514,29  69.661,88 99.308,14  118.046,19  135.665,90
Utilidad Bruta. 386.198,74 612.966,08  739.842,26  871.376,02  995.154,22
Gastos 202.627,56 256.050,91  292.745,74  310.701,38  345.044,50
Operacionales.

Gastos de 191.034,16 228.487,82  257.961,88  277.580,75  306.653,09
Administracion.

Gasto Sueldos. 115.055,28 146.815,25  174.455,54  192.737,44  220.580,13
Gasto Ser. Basicos.  74.400,00  75.345,00 76.515,00 76.515,00 76.515,00
Gasto Prov. Ctas. 1.068,75 3.572,89 3.547,99 4.196,29 4.806,15

Gasto Reposicion

RS 510,13 2.754,68 3.443,34 4.132,01 4.751,81

SZS?Ziiacion 10.993,40  16.283,09 23.503,86  21.840,64  27.111,41
Gasto Amortizacién 600,00 11.280,00  11.280,00  11.280,00  11.280,00
Gastos de Venta 46.990,00  63.518,18  79.826,89  96.79457  112.698,40
Gasto Publicidad. 11.240,00  14.753,67  18.189,25  21.719,62  25.009,32
Gastos Marketing  35.750,00  48.764,51  61.637,63  75.074,96  87.689,08
UAII 136.581,19 293.396,99  367.269,63  463.880,06  537.411,32
Intereses 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

UAI 136.581,19 293.396,99  367.269,63  463.880,06  537.411,32

15% Participacion
Trabajadores
Utilidad Antes de
Impuestos

25% Impuesto a la
Renta

Utilidad del
Ejercicio

20.487,18 44.009,55 55.090,44 69.582,01 80.611,70
116.094,01  249.387,44 312.179,19 394.298,05 456.799,63
29.023,50 62.346,86 78.044,80 98.574,51 114.199,91

87.070,51 187.040,58 234.134,39 295.723,54 342.599,72



SIEL[(W- WM Estado de Resultados - Desapalancado - Optimista

1 2 3 4 5
Ventas Netas 646.236,00 1.025.310,96 1.264.648,39 1.516.638,51 1.756.428,36
Costos 260.037,26  401.312,78  499.657,18  603.412,46  702.154,99
Compras Brutas. 305.142,92  473.703,11  588.603,12  709.773,69  825.087,56
3% producto gratis

(Multitiendas) 15.444,00 21.606,81 27.850,86 34.479,51 40.789,97
Inventario Inicial. 0,00 30.514,29 71.055,47  103.005,55  124.210,40
Inventario Final. 30.514,29 71.055,47  103.005,55  124.210,40  144.390,32
Utilidad Bruta. 386.198,74  623.998,18  764.991,21  913.226,05 1.054.273,36
Gastos

Operacionales. 202.627,56  256.171,41  292.990,16  311.106,71  345.613,73
Gastos de

Administracion. 191.034,16  228.555,35  258.087,69  277.790,29  306.949,37
Gasto Sueldos. 115.055,28  146.815,25  174.45554  192.737,44  220.580,13
Gasto Ser. Basicos. 74.400,00 75.345,00 76.515,00 76.515,00 76.515,00
Gasto Prov. Ctas. 1.068,75 3.640,42 3.673,80 4.405,83 5.102,42
Gasto Reposicion

herramientas 510,13 2.754,68 3.443,34 4.132,01 4.751,81
Gastos

Depreciacion 10.993,40 16.336,06 23.622,48 22.036,42 27.384,36
Gasto Amortizacion 600,00 11.280,00 11.280,00 11.280,00 11.280,00
Gastos de Venta 46.990,00 65.095,95 83.381,85  102.718,15  121.086,88
Gasto Publicidad. 11.240,00 15.080,19 18.912,26 22.904,47 26.665,66
Gastos Marketing 35.750,00 50.015,76 64.469,59 79.813,68 94.421,22
UAII 136.581,19  302.730,83  388.619,19  499.401,19  587.572,75
Intereses 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UAI 136.581,19  302.730,83  388.619,19  499.401,19  587.572,75
15% Participacion

Trabajadores 20.487,18 45.409,62 58.292,88 74.910,18 88.135,91
Utilidad Antes de

Impuestos 116.094,01  257.321,20  330.326,32  424.491,01  499.436,84
25% Impuesto a la

Renta 29.023,50 64.330,30 82.581,58  106.122,75  124.859,21
Utilidad del

Ejercicio 87.070,51 192.990,90 247.744,74 318.368,26 374.577,63



[OVELIGWAWESIN Estado de Resultados - Desapalancado — Pesimista

Ventas Netas

Costos

Compras Brutas.

3% producto gratis
(Multitiendas)

Inventario Inicial.
Inventario Final.

Utilidad Bruta.
Gastos
Operacionales.
Gastos de
Administracion.

Gasto Sueldos.

Gasto Ser. Basicos.

Gasto Prov. Ctas.

Gasto Reposicion
herramientas
Gastos
Depreciacion

Gasto Amortizacion

Gastos de Venta
Gasto Publicidad.
Gastos Marketing
UAII

Intereses

UAI

15% Participacion
Trabajadores
Utilidad Antes de
Impuestos

25% Impuesto a la
Renta

Utilidad del
Ejercicio

1
646.236,00

260.037,26

305.142,92

15.444,00
0,00
30.514,29
386.198,74

202.627,56

191.034,16
115.055,28
74.400,00
1.068,75

510,13

10.993,40
600,00
46.990,00
11.240,00
35.750,00
136.581,19
0,00
136.581,19

20.487,18
116.094,01
29.023,50

87.070,51

2

3

4

987.271,56 1.178.925,63 1.375.062,91

385.337,59

455.121,93

20.525,73
30.514,29
68.268,29
601.933,97

255.930,41

228.420,29
146.815,25
75.345,00
3.505,36

2.754,68

16.230,12
11.280,00
61.940,41
14.427,15
47.513,26
284.063,16
0,00
284.063,16

42.609,47
241.453,69
60.363,42

181.090,27

463.720,65

546.789,23

25.431,08
68.268,29
95.688,12
715.204,98

292.506,56

257.838,66
174.455,54
76.515,00
3.424,78

3.443,34

23.387,90
11.280,00
76.348,36
17.480,12
58.868,24
346.350,06
0,00
346.350,06

51.952,51
294.397,55
73.599,39

220.798,16

543.997,08

640.656,25

30.466,56
95.688,12
112.114,84
831.065,83

310.311,73

277.379,01
192.737,44
76.515,00
3.994,56

4.132,01

21.652,72
11.280,00
91.100,14
20.575,69
70.524,46
429.653,95
0,00
429.653,95

64.448,09
365.205,86
91.301,46

273.904,39

5
1.557.576,05

618.605,19

727.917,69

35.128,57
112.114,84
127.385,59
938.970,85

344.503,25

306.371,70
220.580,13
76.515,00
4.524,76

4.751,81

26.851,54
11.280,00
104.745,92
23.429,78
81.316,14
489.721,69
0,00
489.721,69

73.458,25
416.263,43
104.065,86

312.197,58



(OVELIWAWEC N Estado de Resultados - Apalancado - Base

1 2 3 4 5
Ventas Netas 646.236,00 1.006.291,26 1.221.340,43 1.444.506,83 1.654.439,64
Costos 260.037,26  393.325,18 481.498,18 573.130,81 659.285,41
Compras Brutas. 305.142,92  464.412,52 567.475,08 674.549,65 775.233,74

; .
3% producto gratis 1544400 21.066.27  26.627.46 3243238  37.881,68

(Multitiendas)

Inventario Inicial. 0,00 30.514,29  69.661,88  99.308,14  118.046,19
Inventario Final. 3051429  69.661,88  99.308,14  118.046,19  135.665,90
Utilidad Bruta. 386.198,74 612.966,08  739.842,26  871.376,02  995.154,22
ggztr:i onales. 202.627,56 256.050,91  292.74574  310.701,38  345.044,50
ggrf:%sis(tjr?:tcién. 191.034,16 228.487,82  257.961,88  277.580,75  306.653,09
Gasto Sueldos. 115.055,28 146.81525  174.45554  192.737,44  220.580,13
Gasto Ser. Basicos.  74.400,00 7534500 7651500  76.51500  76.515,00
Gasto Prov. Ctas. 1.068,75 3.572,89 3.547,99 4.196,29 4.806,15

Gasto Reposicion

. 510,13 2.754,68 3.443,34 4.132,01 4,751,81
herramientas

S:;:Ziiacién 10.993,40  16.283,09  23.503,86  21.840,64  27.111,41
Gasto Amortizacién 600,00 11.280,00  11.280,00  11.280,00  11.280,00
Gastos de Venta 46.990,00  63.518,18  79.826,89 9679457  112.698,40
Gasto Publicidad. 11.240,00  14.753,67  18.189,25  21.719,62  25.009,32
Gastos Marketing 35.750,00 4876451  61.637,63  75.074,96  87.689,08
UAII 136.581,19 293.396,99  367.269,63  463.880,06  537.411,32
Intereses 9.535,91 8.582,32 12.393,73  10.963,64 9.533,55

UAI 127.04527 284.814,67  354.87590  452.916,42  527.877,78
#f;ﬁ;:éi‘;g’sadé” 19.056,79  42.722,20  53.231,39  67.937,46  79.181,67
I‘ﬂrt]igl‘j':gt?s”tes de  107.08848 242.002,47 301.64452 384.978.96  448.696,11
éi(ﬁ’t;mp“esm ala 26.997,12  60.523,12 75.411,13  96.244,74  112.174,03
Utilidad del

C 80.991,36 181.569,35 226.233,39 288.734,22 336.522,08
Ejercicio



(O [(WWIB Estado de Resultados - Apalancado - Optimista

Ventas Netas

Costos

Compras Brutas.

3% producto gratis
(Multitiendas)

Inventario Inicial.
Inventario Final.

Utilidad Bruta.

Gastos
Operacionales.
Gastos de
Administracion.

Gasto Sueldos.
Gasto Ser. Basicos.

Gasto Prov. Ctas.
Gasto Reposicion
herramientas
Gastos
Depreciacion
Gasto Amortizacion
Gastos de Venta
Gasto Publicidad.
Gastos Marketing
UAII

Intereses

UAI

15% Participacion
Trabajadores
Utilidad Antes de
Impuestos

25% Impuesto a la
Renta

Utilidad del
Ejercicio

1
646.236,00

260.037,26

305.142,92

15.444,00
0,00
30.514,29
386.198,74

202.627,56

191.034,16
115.055,28
74.400,00
1.068,75

510,13

10.993,40
600,00
46.990,00
11.240,00
35.750,00
136.581,19
9.530,00
127.051,19

19.057,68
107.993,51
26.998,38

80.995,13

2

3

4

1.025.310,96 1.264.648,39 1.516.638,51

401.312,78

473.703,11

21.606,81
30.514,29
71.055,47
623.998,18

256.171,41

228.555,35
146.815,25
75.345,00
3.640,42

2.754,68

16.336,06
11.280,00
65.095,95
15.080,19
50.015,76
302.730,83
8.577,00
294.153,83

44.123,07
250.030,75
62.507,69

187.523,06

499.657,18

588.603,12

27.850,86
71.055,47
103.005,55
764.991,21

292.990,16

258.087,69
174.455,54
76.515,00
3.673,80

3.443,34

23.622,48
11.280,00
83.381,85
18.912,26
64.469,59
388.619,19
12.389,00
376.230,19

56.434,53
319.795,67
79.948,92

239.846,75

603.412,46

709.773,69

34.479,51
103.005,55
124.210,40
913.226,05

311.106,71

277.790,29
192.737,44
76.515,00
4.405,83

4.132,01

22.036,42
11.280,00
102.718,15
22.904,47
79.813,68
499.401,19
10.959,50
488.441,69

73.266,25
415.175,44
103.793,86

311.381,58

5
1.756.428,36

702.154,99

825.087,56

40.789,97
124.210,40
144.390,32

1.054.273,36

345.613,73

306.949,37
220.580,13
76.515,00
5.102,42

4.751,81

27.384,36
11.280,00
121.086,88
26.665,66
94.421,22
587.572,75
9.530,00
578.042,75

86.706,41
491.336,34
122.834,08

368.502,25



SELITVWARIN Estado de Resultados - Apalancado - Pesimista

1 2 3 4 5
Ventas Netas 646.236,00  987.271,56 1.178.925,63 1.375.062,91 1.557.576,05
Costos 260.037,26  385.337,59  463.720,65  543.997,08  618.605,19
Compras Brutas. 305.142,92  455.121,93  546.789,23  640.656,25  727.917,69
3% producto gratis

(Multitiendas) 15.444,00 20.525,73 25.431,08 30.466,56 35.128,57
Inventario Inicial. 0,00 30.514,29 68.268,29 95.688,12  112.114,84
Inventario Final. 30.514,29 68.268,29 95.688,12  112.114,84  127.385,59
Utilidad Bruta. 386.198,74  601.933,97  715.204,98  831.065,83  938.970,85
Gastos

Operacionales. 202.627,56  255.930,41  292.506,56  310.311,73  344.503,25
Gastos de

Administracion. 191.034,16  228.420,29  257.838,66  277.379,01  306.371,70
Gasto Sueldos. 115.055,28  146.815,25  174.45554  192.737,44  220.580,13
Gasto Ser. Basicos. 74.400,00 75.345,00 76.515,00 76.515,00 76.515,00
Gasto Prov. Ctas. 1.068,75 3.505,36 3.424,78 3.994,56 4.524,76
Gasto Reposicion

herramientas 510,13 2.754,68 3.443,34 4.132,01 4.751,81
Gastos

Depreciacion 10.993,40 16.230,12 23.387,90 21.652,72 26.851,54
Gasto Amortizacion 600,00 11.280,00 11.280,00 11.280,00 11.280,00
Gastos de Venta 46.990,00 61.940,41 76.348,36 91.100,14  104.745,92
Gasto Publicidad. 11.240,00 14.427,15 17.480,12 20.575,69 23.429,78
Gastos Marketing 35.750,00 47.513,26 58.868,24 70.524,46 81.316,14
UAII 136.581,19  284.063,16  346.350,06  429.653,95  489.721,69
Intereses 9.530,00 8.577,00 12.389,00 10.959,50 9.530,00
UAI 127.051,19  275.486,16  333.961,06  418.694,45  480.191,69
15% Participacion

Trabajadores 19.057,68 41.322,92 50.094,16 62.804,17 72.028,75
Utilidad Antes de

Impuestos 107.993,51  234.163,24  283.866,90 355.890,28  408.162,93
25% Impuesto a la

Renta 26.998,38 58.540,81 70.966,72 88.972,57  102.040,73
Utilidad del

Ejercicio 80.995,13 175.622,43 212.900,17 266.917,71 306.122,20



Activos

Caja Excedente
Activo Corriente
Activo Disponible
Disponible en Caja

Cuentas por Cobrar

Cuentas por Cobrar
Clientes

Inventarios
Activos Fijos
Activos Diferidos

Provisién Cuentas
Incobrables

Depreciaciones Acum. A.

Fijos
Activos Intangibles

Pasivos
Pasivo Corriente

Necesidad de Recursos

Espontaneos

Cuentas por Pagar Corto

Plazo
Cuentas por Pagar
Proveedores

Pasivo Largo Plazo

Patrimonio

Capital

Reservas

Reserva Legal
Reserva Facultativa
Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas
Dividendos Pagados

Total Pasivo +
Patrimonio

ANEXO FINANCIERO VI
BALANCE GENERAL

(OVEL I WAWZEIN Balance General - Desapalancado - Base

1
228.095,04
0,00
142.389,29
5.000,00
5.000,00
106.875,00

0,00

30.514,29
74.216,00
3.420,00

1.068,75

0,00
7.000,00

131.112,26
31.050,20

937,85
21.003,77

21.003,77
100.062,07

106.091,36
20.000,00
5.100,00
2.500,00
2.600,00
80.991,36
80.991,36
0,00

237.203,63

2
675.442,32
0,00
516.862,93
89.911,75
89.911,75
357.289,30

49.811,42

69.661,88
103.312,90
3.693,60

3.572,89

10.993,40
48.000,00

441.247,97
351.192,11

291.126,45
60.065,66

60.065,66
90.055,86

234.194,35
50.000,00
2.625,00
2.625,00
2.730,00
181.569,35
181.569,35
0,00

675.442,32

3
951.748,90
0,00
627.809,25
173.701,71
173.701,71
354.799,40

49.464,29

99.308,14
267.220,63
5.171,04

3.547,99

21.986,80
48.000,00

572.759,27
442.709,62

371.717,34
70.992,28

70.992,28
130.049,65

378.989,64
150.000,00
2.756,25
2.756,25
2.866,50
226.233,39
226.233,39
0,00

951.748,90

4
1.043.521,12
0,00
711.757,03
174.081,61
174.081,61
419.629,23

58.502,53

118.046,19
272.328,35
7.239,46

4.196,29

38.269,89
48.000,00

601.892,84
486.849,40

404.645,40
82.204,01

82.204,01
115.043,44

441.628,28
150.000,00
2.894,06
2.894,06
3.009,83
288.734,22
288.734,22
0,00

1.043.521,12

5
1.388.316,23
0,00
1.016.175,37
399.894,75
399.894,75
480.614,71

67.004,81

135.665,90
301.236,08
18.098,64

4.806,15

61.773,75
48.000,00

898.755,38
798.718,15

704.703,55
94.014,60

94.014,60
100.037,23

489.560,85
150.000,00
3.038,77
3.038,77
3.160,32
336.522,08
336.522,08
0,00

1.388.316,23



(GG WAWEEIN Balance General - Desapalancado - Optimista

Activos

Caja Excedente
Activo Corriente
Activo Disponible
Disponible en Caja

Cuentas por Cobrar

Cuentas por Cobrar
Clientes

Inventarios
Activos Fijos

Activos Diferidos

Provisién Cuentas
Incobrables
Depreciaciones
Acum. A. Fijos

Activos Intangibles

Pasivos

Pasivo Corriente

Necesidad de
Recursos
Espontaneos
Cuentas por Pagar
Corto Plazo
Cuentas por Pagar
Proveedores

Pasivo Largo Plazo

Patrimonio

Capital

Reservas

Reserva Legal
Reserva Facultativa
Utilidad / Pérdida

Utilidades Retenidas
Dividendos Pagados

Total Pasivo +
Patrimonio

1

238.732,36
0,00
153.026,61
15.637,32
15.637,32
106.875,00

0,00
30.514,29
74.216,00

3.420,00

1.068,75

0,00
7.000,00

126.561,85
126.561,85

105.558,09
21.003,77

21.003,77
0,00

112.170,51
20.000,00
5.100,00
2.500,00
2.600,00
87.070,51
87.070,51
0,00

238.732,36

2

684.186,18
0,00
525.009,57
89.911,75
89.911,75
364.042,35

50.752,89
71.055,47
103.842,59
3.693,60

3.640,42

10.993,40
48.000,00

438.570,28
438.570,28

377.201,68
61.368,60

61.368,60
0,00

245.615,90
50.000,00
2.625,00
2.625,00
2.730,00
192.990,90
192.990,90
0,00

684.186,18

3

1.017.055,19
0,00
691.803,59
221.417,69
221.417,69
367.380,36

51.218,26
103.005,55
268.406,75

5.171,04

3.673,80

21.986,80
48.000,00

616.554,20
616.554,20

542.719,86
73.834,34

73.834,34
0,00

400.500,99
150.000,00
2.756,25
2.756,25
2.866,50
247.744,74
247.744,74
0,00

1.017.055,19

4

1.127.316,52
0,00
793.385,03
228.591,15
228.591,15
440.583,49

61.423,86
124.210,40
274.286,20

7.239,46

4.405,83

38.322,86
48.000,00

656.054,20
656.054,20

569.301,80
86.752,40

86.752,40
0,00

471.262,32
150.000,00
2.894,06
2.894,06
3.009,83
318.368,26
318.368,26
0,00

1.127.316,52

5

1.429.694,22
0,00
1.054.527,51
399.894,75
399.894,75
510.242,44

71.135,35
144.390,32
303.965,64

18.098,64

5.102,42

61.945,33
48.000,00

902.077,82
902.077,82

801.753,53
100.324,29

100.324,29
0,00

527.616,40
150.000,00
3.038,77
3.038,77
3.160,32
374.577,63
374.577,63
0,00

1.429.694,22



GGV W28 Balance General - Desapalancado - Pesimista

Activos

Caja Excedente
Activo Corriente
Activo Disponible
Disponible en Caja

Cuentas por Cobrar

Cuentas por Cobrar
Clientes

Inventarios
Activos Fijos

Activos Diferidos

Provision Cuentas
Incobrables
Depreciaciones
Acum. A. Fijos

Activos Intangibles

Pasivos

Pasivo Corriente

Necesidad de
Recursos
Espontaneos
Cuentas por Pagar
Corto Plazo
Cuentas por Pagar
Proveedores

Pasivo Largo Plazo

Patrimonio

Capital

Reservas

Reserva Legal
Reserva Facultativa
Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas
Dividendos Pagados

Total Pasivo +
Patrimonio

1

239.791,74
0,00
154.085,99
16.696,70
16.696,70
106.875,00

0,00
30.514,29
74.216,00

3.420,00

1.068,75

0,00
7.000,00

127.621,23
127.621,23

106.617,47
21.003,77

21.003,77
0,00

112.170,51
20.000,00
5.100,00
2.500,00
2.600,00
87.070,51
87.070,51
0,00

239.791,74

2

666.698,46
0,00
508.716,29
89.911,75
89.911,75
350.536,25

48.869,94
68.268,29
102.783,21
3.693,60

3.505,36

10.993,40
48.000,00

432.983,20
432.983,20

374.220,48
58.762,72

58.762,72
0,00

233.715,27
50.000,00
2.625,00
2.625,00
2.730,00
181.090,27
181.090,27
0,00

666.698,46

3

956.597,21

0,00
633.940,41
195.774,40
195.774,40
342.477,90

47.746,49
95.688,12
266.060,98
5.171,04

3.424,78

21.986,80
48.000,00

583.042,80
583.042,80

514.828,84
68.213,96

68.213,96
0,00

373.554,41
150.000,00
2.756,25
2.756,25
2.866,50
220.798,16
220.798,16
0,00

956.597,21

4

1.026.488,64
0,00
696.805,43
185.234,81
185.234,81
399.455,77

55.690,05
112.114,84
270.449,20

7.239,46

3.994,56

38.216,92
48.000,00

599.690,19
599.690,19

521.853,55
77.836,64

77.836,64
0,00

426.798,46
150.000,00
2.894,06
2.894,06
3.009,83
273.904,39
273.904,39
0,00

1.026.488,64

5

1.349.017,00
0,00
979.756,19
399.894,75
399.894,75
452.475,84

63.081,83
127.385,59
298.637,42

18.098,64

452476

61.604,82
48.000,00

883.780,66
883.780,66

795.742,33
88.038,33

88.038,33
0,00

465.236,34
150.000,00
3.038,77
3.038,77
3.160,32
312.197,58
312.197,58
0,00

1.349.017,00



(OIEL [ W:-WISHIN Balance General - Apalancado - Base

Activos

Caja Excedente
Activo Corriente
Activo Disponible
Disponible en Caja

Cuentas por Cobrar

Cuentas por Cobrar
Clientes

Inventarios
Activos Fijos
Activos Diferidos

Provisién Cuentas
Incobrables

Depreciaciones Acum. A.

Fijos
Activos Intangibles

Pasivos
Pasivo Corriente

Necesidad de Recursos

Espontaneos

Cuentas por Pagar Corto

Plazo
Cuentas por Pagar
Proveedores

Pasivo Largo Plazo

Patrimonio

Capital

Reservas

Reserva Legal
Reserva Facultativa
Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas
Dividendos Pagados

Total Pasivo +
Patrimonio

1
239.262,05
0,00
153.556,30
16.167,01
16.167,01
106.875,00

0,00

30.514,29
74.216,00
3.420,00

1.068,75

0,00
7.000,00

127.091,54
127.091,54

106.087,78
21.003,77

21.003,77
0,00

112.170,51
20.000,00
5.100,00
2.500,00
2.600,00
87.070,51
87.070,51
0,00

239.262,05

2
675.442,32
0,00
516.862,93
89.911,75
89.911,75
357.289,30

49.811,42

69.661,88
103.312,90
3.693,60

3.572,89

10.993,40
48.000,00

435.776,74
435.776,74

375.711,08
60.065,66

60.065,66
0,00

239.665,58
50.000,00
2.625,00
2.625,00
2.730,00
187.040,58
187.040,58
0,00

675.442,32

3
986.531,44
0,00
662.591,78
208.484,25
208.484,25
354.799,40

49.464,29

99.308,14
267.220,63
5.171,04

3.547,99

21.986,80
48.000,00

599.640,80
599.640,80

528.648,52
70.992,28

70.992,28
0,00

386.890,64
150.000,00
2.756,25
2.756,25
2.866,50
234.134,39
234.134,39
0,00

986.531,44

4
1.075.961,88
0,00
744.197,78
206.522,36
206.522,36
419.629,23

58.502,53

118.046,19
272.328,35
7.239,46

4.196,29

38.269,89
48.000,00

627.344,28
627.344,28

545.140,27
82.204,01

82.204,01
0,00

448.617,60
150.000,00
2.894,06
2.894,06
3.009,83
295.723,54
295.723,54
0,00

1.075.961,88

5
1.388.316,23
0,00
1.016.175,37
399.894,75
399.894,75
480.614,71

67.004,81

135.665,90
301.236,08
18.098,64

4.806,15

61.773,75
48.000,00

892.677,75
892.677,75

798.663,15
94.014,60

94.014,60
0,00

495.638,48
150.000,00
3.038,77
3.038,77
3.160,32
342.599,72
342.599,72
0,00

1.388.316,23



(OVELIGWAWIHIN Balance General - Apalancado - Optimista

Activos

Caja Excedente
Activo Corriente
Activo Disponible
Disponible en Caja

Cuentas por Cobrar

Cuentas por Cobrar
Clientes

Inventarios
Activos Fijos
Activos Diferidos

Provisién Cuentas
Incobrables

Depreciaciones Acum. A.

Fijos
Activos Intangibles

Pasivos

Pasivo Corriente

Necesidad de Recursos
Espontaneos

Cuentas por Pagar Corto
Plazo

Cuentas por Pagar
Proveedores

Pasivo Largo Plazo

Patrimonio

Capital

Reservas

Reserva Legal
Reserva Facultativa
Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas
Dividendos Pagados

Total Pasivo +
Patrimonio

1

228.095,04
0,00
142.389,29
5.000,00
5.000,00
106.875,00

0,00
30.514,29
74.216,00

3.420,00

1.068,75

0,00
7.000,00

131.622,51
31.622,50

996,14
21.003,77

21.003,77
100.000,00

106.095,13
20.000,00
5.100,00
2.500,00
2.600,00
80.995,13
80.995,13
0,00

237.717,64

2

684.186,18
0,00
525.009,57
89.911,75
89.911,75
364.042,35

50.752,89
71.055,47
103.842,59
3.693,60

3.640,42

10.993,40
48.000,00

444.038,12
354.038,12

292.669,51
61.368,60

61.368,60
90.000,00

240.148,06
50.000,00
2.625,00
2.625,00
2.730,00
187.523,06
187.523,06
0,00

684.186,18

3

982.286,39

0,00
657.034,80
186.648,89
186.648,89
367.380,36

51.218,26
103.005,55
268.406,75

5.171,04

3.673,80

21.986,80
48.000,00

589.683,39
459.683,39

385.849,05
73.834,34

73.834,34
130.000,00

392.603,00
150.000,00
2.756,25
2.756,25
2.866,50
239.846,75
239.846,75
0,00

982.286,39

4

1.094.888,53
0,00
760.957,04
196.163,16
196.163,16
440.583,49

61.423,86
124.210,40
274.286,20

7.239,46

4.405,83

38.322,86
48.000,00

630.612,89
515.612,89

428.860,49
86.752,40

86.752,40
115.000,00

464.275,64
150.000,00
2.894,06
2.894,06
3.009,83
311.381,58
311.381,58
0,00

1.094.888,53

5

1.429.694,22
0,00
1.054.527,51
399.894,75
399.894,75
510.242,44

71.135,35
144.390,32
303.965,64

18.098,64

5.102,42

61.945,33
48.000,00

908.153,20
808.153,20

707.828,90
100.324,29

100.324,29
100.000,00

521.541,02
150.000,00
3.038,77
3.038,77
3.160,32
368.502,25
368.502,25
0,00

1.429.694,22



(SIELI(W-WYMN Balance General - Apalancado - Pesimista

Activos

Caja Excedente
Activo Corriente
Activo Disponible
Disponible en Caja

Cuentas por Cobrar

Cuentas por Cobrar
Clientes

Inventarios
Activos Fijos
Activos Diferidos

Provisién Cuentas
Incobrables

Depreciaciones Acum. A.

Fijos
Activos Intangibles

Pasivos
Pasivo Corriente

Necesidad de Recursos

Espontaneos

Cuentas por Pagar Corto

Plazo
Cuentas por Pagar
Proveedores

Pasivo Largo Plazo

Patrimonio

Capital

Reservas

Reserva Legal
Reserva Facultativa
Utilidad / Pérdida
Utilidades Retenidas
Dividendos Pagados

Total Pasivo +
Patrimonio

1

228.095,04
0,00
142.389,29
5.000,00
5.000,00
106.875,00

0,00
30.514,29
74.216,00

3.420,00

1.068,75

0,00
7.000,00

130.563,13
30.563,12

996,14
21.003,77

21.003,77
100.000,00

106.095,13
20.000,00
5.100,00
2.500,00
2.600,00
80.995,13
80.995,13
0,00

236.658,26

2

666.698,46
0,00
508.716,29
89.911,75
89.911,75
350.536,25

48.869,94
68.268,29
102.783,21
3.693,60

3.505,36

10.993,40
48.000,00

438.451,04
348.451,04

289.688,32
58.762,72

58.762,72
90.000,00

228.247,43
50.000,00
2.625,00
2.625,00
2.730,00
175.622,43
175.622,43
0,00

666.698,46

3

921.828,41

0,00
599.171,61
161.005,60
161.005,60
342.477,90

47.746,49
95.688,12
266.060,98
5.171,04

3.424,78

21.986,80
48.000,00

556.171,99
426.171,99

357.958,03
68.213,96

68.213,96
130.000,00

365.656,42
150.000,00
2.756,25
2.756,25
2.866,50
212.900,17
212.900,17
0,00

921.828,41

4

994.060,66

0,00
664.377,44
152.806,82
152.806,82
399.455,77

55.690,05
112.114,84
270.449,20

7.239,46

3.994,56

38.216,92
48.000,00

574.248,88
459.248,88

381.412,24
77.836,64

77.836,64
115.000,00

419.811,77
150.000,00
2.894,06
2.894,06
3.009,83
266.917,71
266.917,71
0,00

994.060,66

5

1.349.017,00
0,00
979.756,19
399.894,75
399.894,75
452.475,84

63.081,83
127.385,59
298.637,42

18.098,64

4.524,76

61.604,82
48.000,00

889.856,03
789.856,03

701.817,71
88.038,33

88.038,33
100.000,00

459.160,97
150.000,00
3.038,77
3.038,77
3.160,32
306.122,20
306.122,20
0,00

1.349.017,00



DEPRECIACION

TOTAL

INVERSIONES

ANEXO FINANCIERO VII
DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

(OVELIGWAWZSIIN Depreciaciones

TOTAL

AMORTIZACION

74.216,00 0,00
29.096,90 10.993,40 10.993,40
67.907,73 10.993,40 5.289,69 16.283,09
5.107,73 10.993,40 5.289,69 7.220,77 23.503,86
28.907,73 8.819,40 5.289,69 7.220,77 510,77 21.840,64
205.236,08 TOTAL 173.409,43

OIEGI(W- WA Amortizaciones

AMORTIZACIONES

TOTAL TOTAL

INVERSIONES

AMORTIZACION

3.000,00 0,00
53.400,00 600,00 600,00
0,00 600,00 | 10.680,00 11.280,00

0,00 600,00 | 10.680,00 0,00 11.280,00

0,00 600,00 | 10.680,00 0,00 0,00 11.280,00
56.400,00 TOTAL 102.120,00




ANEXO FINANCIERO VI
AMORTIZACION DE DEUDA

(OIEL[WR0BN Deuda

PERIODO Crédito 1 Total Deuda

0 100.000,00 100.000,00
1 0,00
2 50.000,00 50.000,00
3 0,00
4 0,00
TOTAL 150.000,00 150.000,00

AMORTIZACION INVERSIONES

Saldo Inicial Interés Capital Cuotas

2011 $ 100.000,00

2012 $ 90.00000 $ 9.530,00 $ 10.000,00 $ 19.530,00
2013 $ 130.000,00 S 8577,00 S 10.000,00 $  18.577,00
2014 $ 115.000,00 $ 12.389,00 $  15.000,00 $  27.389,00
2015 $ 100.000,00 S 10.959,50 S  15.000,00 S  25.959,50




ANEXO FINANCIERO IX
FLUJOS DE EFECTIVO

Cuadro A.31. Flujo de Caja Normal - Apalancado

0 1

FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)

U Neta 80.995,13
Depreciaciones 10.993,40
Amortizaciones 600,00
Escudo Fiscal 3.109,16
Variacion CTN

TOTAL FCO 89.479,37

FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)

Activos Fijos -74.216,00 -29.096,90
Activos -3.000,00 -53.400,00
Intangibles

Variacion CTN 0,00 0,00
Inversion CT -122.721,91

Recuperacién

CTN

FC LIBRE -199.937,91 6.982,47
FC LIBRE -199.937,91 -192.955,44
Acumulado

FLUJO DE CAJA DE DEUDA (FCD)

Ingreso 100.000,00 0,00
Egresos -10.000,00
Interés -9.530,00
Escudo Fiscal 3.454,63
TOTAL FCD 100.000,00 -16.075,38
FLUJO DE CAJA DE SOCIOS (FCS)

FC Socios -99.937,91 -109.030,81

Acumulado

2

181.572,75
16.283,09
11.280,00

4.491,01

-53.954,91

150.689,91

-67.907,73
0,00

-53.954,91

28.827,27

-164.128,17

50.000,00
-10.000,00
-8.577,00
3.109,16
34.532,16

-45.671,38

3

230.839,65
16.283,09
11.280,00

3.972,82

-26.354,38

228.075,54

-5.107,73
0,00

-26.354,38

196.613,44

32.485,27

0,00
-15.000,00
-12.389,00

4.491,01
-22.897,99

128.044,07

288.736,86
21.840,64
11.280,00

3.454,63

-46.707,04

271.695,82

-28.907,73
0,00

-46.707,04

196.081,06

228.566,33

0,00
-15.000,00
-10.959,50

3.972,82
-21.986,68

174.094,38

336.524,34
27.111,41
11.280,00

3.454,63
554,46
372.015,59

0,00
0,00

554,46

554,46

373.124,51

601.690,84

0,00
-15.000,00
-9.530,00
3.454,63
-21.075,38

526.143,51



(OIEL[(W:WYMN Flujo de Caja Optimista - Apalancado

0 1
FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)
U Neta

80.995,13
Depreciaciones 10.993,40
Amortizaciones 600,00
Escudo Fiscal 3.109,16
Variacion CTN
TOTAL FCO 89.479,37

FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)
Activos Fijos

-74.216,00  -29.626,59
Activos

Intangibles -3.000,00 -53.400,00
Variacion CTN 0.00 0.00
Inversién CT -122.721.91

Recuperacion

CTN

FCLIBRE -199.937,91 6.452,78
FC LIBRE

Acumulado -199.937,91  -193.485,13
FLUJO DE CAJA DE DEUDA (FCD)

Ingreso 100.000,00 0,00
= TEseE -10.000,00
Interes -9.530,00
Escudo Fiscal 3.454,63
TOTAL FCD 100.000,00  -16.075,38

FLUJO DE CAJA DE SOCIOS (FCS)

FC Socios

Acumulado -99.937,91 -9.622,60

2

187.523,06
16.336,06
11.280,00

4.491,01

-53.954,91

156.693,20

-68.564,16

0,00
-53.954,91

34.174,12

-159.311,01

50.000,00
-10.000,00
-8.577,00
3.109,16
34.532,16

68.706,29

3

244.491,84
16.336,06
11.280,00

3.972,82

-26.354,38

241.780,70

-5.879,45

0,00
-26.354,38

209.546,88

50.235,87

0,00
-15.000,00
-12.389,00

4.491,01
-22.897,99

186.648,89

311.381,58
22.036,42
11.280,00

3.454,63
-46.707,04
294.536,33

-29.679,45

0,00
-46.707,04

218.149,84

268.385,72

0,00
-15.000,00
-10.959,50

3.972,82
-21.986,68

196.163,16

368.502,25
27.384,36
11.280,00

3.454,63
554,46
404.266,46

0,00

0,00
554,46

554,46
405.375,38

673.761,09

0,00
-15.000,00
-9.530,00
3.454,63
-21.075,38

384.300,00



(OIEL[(W:WEMN Flujo de Caja Pesimista - Apalancado

0

1

FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)

U Neta
Depreciaciones
Amortizaciones
Escudo Fiscal
Variacién CTN
TOTAL FCO

80.995,13
10.993,40
600,00
3.109,16

89.479,37

FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)

Activos Fijos -74.216,00
Activos -3.000,00
Intangibles

Variacion CTN 0,00
Inversiéon CT -122.721,91
Recuperacion

CTN

FC LIBRE -199.937,91
FC LIBRE

Acumulado -199.937,91

FLUJO DE CAJA DE DEUDA (FCD)

Ingreso

100.000,00
Egresos
Interés
Escudo Fiscal
TOTAL FCD 100.000,00

FLUJO DE CAJA DE SOCIOS (FCS)

FC Socios

Acumulado -99.937,91

-28.567,21

-53.400,00
0,00

7.512,16

-192.425,75

0,00
-10.000,00
-9.530,00
3.454,63
-16.075,38

-8.563,22

2

175.622,43
16.230,12
11.280,00

4.491,01

-53.954,91

144.686,62

-67.277,77

0,00
-53.954,91

23.453,94

-168.971,81

50.000,00
-10.000,00
-8.577,00
3.109,16
34.532,16

57.986,10

3

217.463,26
16.230,12
11.280,00

3.972,82

-26.354,38

214.646,18

-4.388,22

0,00
-26.354,38

183.903,59

14.931,78

0,00
-15.000,00
-12.389,00

4.491,01
-22.897,99

161.005,60

266.917,71
21.652,72
11.280,00

3.454,63

-46.707,04

249.688,76

-28.188,22

0,00
-46.707,04

174.793,51

189.725,28

0,00
-15.000,00
-10.959,50

3.972,82
-21.986,68

152.806,82

306.122,20
26.851,54
11.280,00

3.454,63
554,46
341.353,58

0,00

0,00
554,46

554,46
342.462,50

532.187,78

0,00
-15.000,00
-9.530,00
3.454,63
-21.075,38

321.387,13



Cuadro A.34. Flujo de Caja Normal - Desapalancado

0 1

FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)

U Neta 87.070,51
Depreciaciones 10.993,40
Amortizaciones 600,00
Escudo Fiscal 0,00
Variacion CTN

TOTAL FCO 98.663,91

FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)

Activos Fijos -74.216,00 -29.096,90
Activos

Intangibles -3.000,00 -53.400,00
Variacion CTN 0,00 0,00
Inversiéon CT -122.721,91

Recuperacion

CTN

FC LIBRE -199.937,91 16.167,01
HS L=l = 1109.937,91  -183.770,90
Acumulado

FLUJO DE CAJA DE DEUDA (FCD)

Ingreso 0,00 0,00
Egresos 0,00
Interés 0,00
Escudo Fiscal 0,00
TOTAL FCD 0,00 0,00

FLUJO DE CAJA DE SOCIOS (FCS)

FC Socios -199.937,91 16.167,01

2

187.040,58
16.283,09
11.280,00

0,00

-53.954,91

160.648,76

-67.907,73

0,00
-53.954,91

38.786,12

-144.984,78

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

38.786,12

3

238.737,63
16.283,09
11.280,00

0,00

-26.354,38

239.946,35

-5.107,73

0,00
-26.354,38

208.484,25

63.499,47

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

208.484,25

295.723,54
21.840,64
11.280,00

0,00

-46.707,04

282.137,13

-28.907,73

0,00
-46.707,04

206.522,36

270.021,83

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

206.522,36

342.599,72
27.111,41
11.280,00

0,00
554,46
381.545,59

0,00

0,00
554,46

554,46
382.654,51

652.676,34

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

382.654,51



(OVELIGWAWIEN Flujo de Caja Optimista - Desapalancado

0 1

FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)

U Neta 87.070,51
Depreciaciones 10.993,40
Amortizaciones 600.00
Escudo Fiscal 0,00
Variacion CTN

TOTAL FCO 98.663,91

FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)

Activos Fijos -74.216,00 -29.626,59

Activos

Intangibles -3.000,00  -53.400,00

Variacion CTN 0.00 0,00

Inversion CT -122.721,91

Recuperacion

CTN

FC LIBRE -199.937,91 15.637,32
1,00 1,00

FC LIBRE

Acumulado -199.937,91  -184.300,59

FLUJO DE CAJA DE DEUDA (FCD)

Ingreso 0,00 0,00
Egresos 0.00
Interés 0.00
Escudo Fiscal 0.00
TOTAL FCD 0,00 0,00

FLUJO DE CAJA DE SOCIOS (FCS)

FC Socios -199.937,91 15.637,32

2

192.990,90
16.336,06
11.280,00

0,00

-53.954,91

166.652,05

-68.564,16

0,00
-53.954,91

44.132,97
1,00

-140.167,62

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

44.132,97

3

252.389,83
16.336,06
11.280,00

0,00

-26.354,38

253.651,51

-5.879,45

0,00
-26.354,38

221.417,69
0,35

81.250,07

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

221.417,69

318.368,26
22.036,42
11.280,00

0,00

-46.707,04

304.977,64

-29.679,45

0,00
-46.707,04

228.591,15
0,00

309.841,22

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

228.591,15

374.577,63
27.384,36
11.280,00

0,00
554,46
413.796,46

0,00

0,00
554,46

554,46
414.905,38
0,00

724.746,59

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

414.905,38



(OVELIGWARSAN Flujo de Caja Pesimista - Desapalancado

0 1

FLUJO DE CAJA OPERATIVO (FCO)

U Neta 87.070,51
Depreciaciones 10.993,40
Amortizaciones 600.00
Escudo Fiscal 0,00
Variacion CTN

TOTAL FCO 98.663,91

FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (FCI)

Activos Fijos -74.216,00 -28.567,21
Activos

Intangibles -3.000,00  -53.400,00
Variacion CTN 0.00 0,00
Inversion CT -122.721,91

Recuperacion

CTN

FC LIBRE -199.937,91 16.696,70
FC LIBRE

Acumulado -199.937,91  -183.241,21

FLUJO DE CAJA DE DEUDA (FCD)

Ingreso 0,00 0,00
Egresos 0.00
Interés 0,00
Escudo Fiscal 0,00
TOTAL FCD 0.00 0.00
FLUJO DE CAJA DE SOCIOS (FCS)

FC Socios -199.937,91 16.696,70

2

181.090,27
16.230,12
11.280,00

0,00

-53.954,91

154.645,47

-67.277,77

0,00
-53.954,91

33.412,79

-149.828,42

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

33.412,79

3

225.361,24
16.230,12
11.280,00

0,00

-26.354,38

226.516,99

-4.388,22

0,00
-26.354,38

195.774,40

45.945,97

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

195.774,40

273.904,39
21.652,72
11.280,00

0,00

-46.707,04

260.130,07

-28.188,22

0,00
-46.707,04

185.234,81

231.180,78

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

185.234,81

312.197,58
26.851,54
11.280,00

0,00
554,46
350.883,58

0,00

0,00
554,46

554,46
351.992,50

583.173,28

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

351.992,50



ARos

2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021

Volumen de  Costo
Gas
Toneladas/Dia Kg
2.240 0,85
2.307 0,88
2.376 0,90
2.448 0,93
2.521 0,96
2.597 0,99
2.675 1,02
2.755 1,05
2.838 1,08
2.923 1,11
Periodo de
Instalacion
Anos
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

2021

ANEXO FINANCIERO X

NEGOCIACION CON EL GOBIERNO

(OIEL[( WSV Propuesta al Gobierno

Sin Economizador

Importaciones

Afio
696.000.000,00
738.386.400,00
760.537.992,00
783.354.131,76
806.854.755,71
831.060.398,38
855.992.210,34
881.671.976,65
908.122.135,95
935.365.800,02

Plan de
Instalacién
%
40%
70%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%

Subsidios

Afio
608.789.333,33
648.559.413,33
690.832.335,49
735.762.948,23
783.515.602,99
834.264.735,15
888.195.480,43
945.504.328,78

1.006.399.818,30
1.071.103.271,41

Ahorro en

Importaciones
Aho

69.600.000,00
129.217.620,00
190.134.498,00
195.838.532,94
201.713.688,93
207.765.099,60
213.998.052,58
220.417.994,16
227.030.533,99
233.841.450,01

Con Economizador

Importaciones

Afio
626.400.000,00
609.168.780,00
570.403.494,00
587.515.598,82
605.141.066,78
623.295.298,79
641.994.157,75
661.253.982,48
681.091.601,96
701.524.350,02

Ahorro en
Subsidios
Ao
60.878.933,33
113.497.897,33
172.708.083,87
183.940.737,06
195.878.900,75
208.566.183,79
222.048.870,11
236.376.082,19
251.599.954,58
267.775.817,85

Subsidios

Ao
547.910.400,00
535.061.516,00
518.124.251,62
551.822.211,17
587.636.702,24
625.698.551,37
666.146.610,32
709.128.246,58
754.799.863,73
803.327.453,56



RESUMEN ECONOMICO

NPV @ 30%
Inversiones (Pago a PRONERGAS) S 75.000.000,00
Gastos (Colocacion y distribucion) S 26.250.000,00
TOTAL S 101.250.000,00
Ahorro S 481.977.558,71
Beneficio S 380.727.558,71



