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RESUMEN EJECUTIVO

SMART CHEMISTRY SMACH S. A. es una empresa especialista en la elaboracion de
productos quimicos para la limpieza y desinfeccion en el segmento industrial, en el 2019
la empresa realiz6 una invertir en la compra de maquinaria de envasado, con la finalidad
de automatizar el proceso de produccidn y elaborar productos en presentaciones de menor
tamafio, pero hasta la actualidad no se ha puesto en funcionamiento dicha linea de
produccidn, por lo tanto, se propone disefiar el plan de negocios para el desarrollo de una

nueva linea de productos.

Se empled un andlisis de los diferentes factores internos y externos con la finalidad de
determinar las variantes que puedan afectar a la creacion de la nueva linea de productos,
posteriormente, se realiz6 el modelamiento del negocio enfocando la propuesta al
segmento institucional, el cual estd conformado por hoteles, restaurantes, hospitales y
oficinas. Se establecio las principales categorias con los productos que SMACH dispone,
entre otros elementos y finalmente se establecio las diferentes estrategias y evaluacion

financiera de la empresa para el funcionamiento de la nueva linea de produccion.



ABSTRACT

SMART CHEMISTRY SMACH S. A. is a company specializing in the manufacture of
chemical products for cleaning and disinfection in the industrial segment, in 2019 the
company made an investment in the purchase of packaging machinery, in order to
automate the production process and produce products in smaller presentations, but the
production line has not been put into operation yet, Therefore, it is proposed to design

the business plan for the development of a new product line.

An analysis of the different internal and external factors was used in order to determine
the variants that could affect the creation of the new product line, subsequently the
business modeling was carried out focusing the proposal on the institutional segment,
which consists of hotels, restaurants, hospitals and offices. The main categories were
established with the products that SMACH has, among other elements and finally the
different strategies and financial evaluation of the company for the operation of the new
production line was established.

Vi
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1 METODOLOGIA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

1.1 Titulo

Plan de negocios para la elaboracion de la nueva linea de productos para la empresa
SMART CHEMISTRY SMACH S. A.

1.2 Planteamiento del problema

En el Ecuador la actividad empresarial esta desarrollada en diferentes sectores, como el
sector agricola, el sector de industrias manufactureras, el sector de construccion y el sector
de comercio e inmobiliaria. En el sector industrial manufacturero se encuentra dividido
en diferentes segmentos, entre los principales se ubica el sector de sustancias quimicas.
Segun la Clasificacion nacional de Actividades Econémicas y el Servicio de Rentas
Internas, en el 2020 el nivel de ventas de dicho sector productivo alcanz6 los $ 1.577,6
millones de délares, con una variacion promedio anual de -4,5% del 2010 al 2020
(Sénchez, 2020).

En la fabricacion de sustancias quimicas, se localiza la creacion de productos de limpieza
y desinfeccion. En el Ecuador existen varias normas que garantizan el cumplimiento de
estandares minimos de calidad para la elaboracion de alimentos, bebidas, lacteos entre
otros, sin embargo, no existe un mecanismo de control adecuado que garantice la calidad
y seguridad del producto, por lo tanto, se debe establecer la creacion de un proceso o plan

de limpieza y desinfeccion en cada empresa segin su segmento (Fuster, 2006).

SMART CHEMISTRY SMACH S. A. es una ocompaiiia especialista en la elaboracion
de productos quimicos de la limpieza y desinfeccion, su principal enfoque es brindar
soluciones sustentables y biodegradables, que optimicen recursos criticos como el agua,
energia y tiempo, actualmente se encuentra posicionados en los segmentos principales de

alimentos, lacteos y bebidas.



Es reconocida por garantizar la calidad de sus productos, la seguridad de las personas y
el cuidado del medio ambiente con productos de alta tecnologia. Debido a sus
caracteristicas principales en eficiencia e innovacion ha obtenido reconocimientos
internacionales. La empresa cumple con diferentes estandares de alta calidad, como
certificaciones BPN, FDA, HALAL, IQNET, NSF, KOSHER, I1SO 9001: 2015 entre

otros

La fabricacion de sus productos comienza en la recepcion de la materia prima, luego se
realiza el analisis fisico quimico en el laboratorio, es decir, la evaluacién cualitativa y
cuantitativa de muestras de todas las materias primas que van a ser usadas en la
fabricacion del producto terminado. Se continua con el almacenaje de las materias primas
que fueron aprobadas y liberadas, mas adelante se encuentra el pesaje necesario para la
produccidn, por lo tanto, los ingredientes de la férmula son pesados en una balanza de
precision, previamente calibrada. Continuando con la fabricacion del producto, se inicia
el proceso de mezclado, el cual se lo realiza en un reactor limpio y cerrado, compatible
con la categoria del producto a elaborar, posteriormente se procede con la agitacion, se
realiza mediante agitadores moviles al interior del reactor mediante movimientos
circulatorios de tal forma que las reacciones quimicas puedan ejecutarse. Una vez
obtenido el producto terminado se realiza el analisis fisico quimico, el cual debe cumplir
con las especificaciones establecidas en los estandares de calidad, finalmente con la
asistencia de los operarios y técnicos se procede al envasado, etiquetado, almacenaje y

distribucién del producto terminado.

Para la mejora continua del proceso de fabricacion en productos terminados, la empresa
en el afio 2019 decidio invertir en la compra de maquinaria de envasado, con el fin de
mejorar los tiempos de elaboracion de producto terminado y aumentar la produccién en
presentaciones de menor tamafo, pero hasta la actualidad no se ha puesto en
funcionamiento dicha maquinaria, por lo tanto, se determina que la empresa no esta
recuperando la inversion inicial y adicionalmente posee una capacidad de produccién no

aprovechada.



Entre los principales competidores del mercado de quimicos de limpieza estan Ecolab,
Unilimpio, Diversquim, Spartan y Proquimec, dichas empresas se encuentran trabajando
en diferentes segmentos que la empresa SMACH no participa, por ejemplo, el segmento
institucional el cual consta en la fabricacién de productos en presentacién de menor
tamafio para el uso en hoteles, restaurantes, hogares, escuelas y hospitales, es decir
cuentan con una linea de productos que cumple con la demanda de dicho segmento.

Debido a que SMART CHEMISTRY SMACH S. A. es una empresa altamente
competitiva, con la capacidad y maquinaria para la fabricacion de sustancias quimicas en
masa, de alta calidad y la falta de participacion en el segmento institucional, se propone
la apertura de un nuevo segmento con la elaboracion e implementacion de una nueva linea
de productos enfocada al segmento institucional, con el fin de aumentar la competitividad

e impulsar el crecimiento de la empresa.

1.3 Objetivos del estudio

1.3.1 Objetivo general.

Disefiar el plan de negocios para el desarrollo de la nueva linea de productos para la
empresa SMART CHEMISTRY SMACH S. A.

1.3.1.1 Objetivos especificos

e Realizar un andlisis situacional de la empresa SMART CHEMISTRY SMACH
S.A.

e Formular los elementos estratégicos para la empresa SMART CHEMISTRY
SMACH S. A

e Analizar la viabilidad financiera para la creacion de la nueva linea de productos.
1.4 Justificacion del estudio

Debido a la capacidad de producciéon de SMART CHEMISTRY SMACH S. A. y la alta
participacion en los segmentos de alimentos, bebidas, lacteos, entre otros; se considera
que es una oportunidad para elaborar un plan de negocios, con el fin de investigar e



incorporar de manera eficiente, la elaboracidn de nuevos productos, determinando las

estrategias correctas para introducir a la empresa en un nuevo segmento.

La presente investigacion serd un caso de estudio practico, donde se emplearan diversas
herramientas aprendidas en el transcurso de la carrera de administracion de empresas, con
el objetivo de aportar un beneficio a la empresa, puesto que, serad un estudio basado en la

experiencia real enfocado al mercado ecuatoriano.

1.5 Tipo de estudio y disefio metodologico

1.5.1 Campo o universo de la investigacion

La investigacion se enfocara en los aspectos internos y externos de la empresa Smart

Chemistry Smach S.A. la cual esta ubicada en el Distrito Metropolitano de Quito.
1.5.2 Tipo de estudio

El estudio descriptivo es el tipo de estudios que pretende identificar y describir el
fendmeno de interés propuesto, con la mayor precision posible, mediante la observacion
y medicion de los mismos, intentando dar respuesta a las preguntas basicas, es decir,
caracterizar las variables epidemioldgicas de persona, lugar y tiempo. Permiten generar
hip6tesis como base para la realizacion de estudios analiticos o experimentales (Salinero,
2006).

Se considera que es un estudio de tipo descriptivo debido a que busca, recoge, mide y
analiza la mayor cantidad de informacion posible sobre la situaciéon y caracteristicas
principales de la empresa Smart Chemistry Smach S.A. con la finalidad de evaluar la
viabilidad del ingreso al segmento institucional por medio de la nueva linea de productos
propuesta en el presente plan de negocios.

1.5.3 Tipo de disefio

El enfoque del andlisis cualitativo se basa en diferentes aspectos de investigacion, a

diferencia de la investigacion cuantitativa que estable las hipotesis antes, el método

4



cualitativo puede elaborar las hipdtesis antes, en el transcurso de la investigacion o
después de la recopilacion y andlisis de la informacion (Torres, 2014).

Se considera que el tipo de disefio sera de corte transversal, puesto que es un estudio de
observacion con el objetivo de describir y analizar las diferentes variables presentes.
Ademas, tiene la finalidad de determinar la incidencia de una condicién establecida en la

poblacion estudiada.(Rodriguez & Mendivelso, 2006).

Se realizara un estudio de caso con disefio de corte transversal no experimental, debido a
que actualmente se esta formulando el plan de negocios en base a la informacion de la
empresa, con el fin de obtener datos relevantes y posteriormente, se empleara la
metodologia de andlisis de investigacion cualitativa, es decir, se procede a analizar
mediante el uso de diferentes instrumentos de recoleccion de datos y encontrar respuestas
a las diferentes hipotesis que se puedan presentar en el transcurso de la investigacion.

1.5.4 Instrumentos para la recoleccion y procesamiento de informacion

Para el cumplimento de los objetivos propuestos, se acudira a la aplicacion de diferentes
metodologias que faciliten la recoleccidn y procesamiento de informacion del entorno
tanto interno como externo de la empresa.

La recoleccion de informacion para el andlisis interno, se denomina fuente de tipo
primaria, puesto que su fuente principal serdn las operaciones y registros de la
organizacion, la técnica a emplear serd la observacion, los instrumentos necesarios para
la investigacion seran las guias de observacion y lista de verificacion, finalmente el

procesamiento de datos se empleardn herramientas de la calidad.

La recoleccion de informacion para el analisis externo el tipo de fuente serd secundario,
la fuente principal de la informacidn serdn los boletines y paginas oficiales de
instituciones financieras gubernamentales del Ecuador, la técnica de recoleccién que se

empleard serd la investigacion de documentos, con el instrumento de notas bibliograficas,

5



finalmente para el procesamiento de la informacion se detallara en resimenes narrativos,
tablas y figuras.



2. MARCO REFERENCIAL

2.1 Marco teérico

El plan de negocios es un manuscrito que describe actividades para crear ganancia.
Enfocado a la satisfaccion de necesidades por medio del ofrecimiento de bienes o

servicios (Moyano, 2015).

Para el disefio de un proyecto, o la construccién de una nueva organizacion es necesario
plantear la estrategia correcta, optimizando recursos, disefiando planes estratégicos en
funcion a al ambiente externo e interno, anlisis financiero, entre otros factores, dicho
analisis se lo conoce como plan de negocio el cual tiene la finalidad de demostrar la
viabilidad del proyecto y disminuir los riesgos que se pueden presentar (Wienberger,
2009).

Para el anélisis externo del plan de negocios se empleara una de las herramientas mas
utilizadas en administracion estratégica, es decir el analisis PEST creada por Liam Fahey
y V.K. Narayanan, Tiene una gran capacidad de analisis de los factores externos que se
encuentran en el macroambiente de la empresa, dicho anélisis se basa en el impacto de
los factores politico, econémicos, sociales y tecnoldgicos. Se cre6 con el objetivo de
comprender el contexto en el que la organizacién va a operar, ayudando a entender la
evolucion de los mercados, asi como los esfuerzos y los desafios a los que se puede
confrontar. Tiene numerosas ventajas con relaciéon a otras herramientas que buscan
aprender lo mismo. Ademas, dicha herramienta ayuda a la toma de decisiones, debido a
que posibilita conocer tanto el mercado presente, como la evolucién, permitiendo
anticipar los cambios y evaluar los posibles riesgos emergentes. Por estos motivos las
industrias que emplean este instrumento son capaces de orientarse y posicionarse de
manera eficiente (Millan, 2004; Pérez, 2019).

Los primeros factores a analizar son los factores politicos y legales, se basan en el analisis
de los cambios constantes en leyes y regulaciones que aplica el gobierno para el
cumplimiento por parte de la sociedad y las empresas, uno de los ejemplos con mas

impacto, es el cambio constante de las leyes laborales; continta los factores econdmicos,



los cuales reflejan el cambio local, nacional o internacional que pueden impactar a las
empresas e industrias, es decir la variacién de indicadores econdmico, tales como el
desempleo que existe en el pais, la variacién de inflacion y de interés, la balanza
comercial, la tasa de produto interno per capita (Thompson, 2011).

En el andlisis externo, estan las fuerzas sociales, las cuales tratan de determinar el cambio
de las costumbres sociales, conjunto de valores, tendencias culturales y estilos de vida,
que pueden tener un gran impacto en el macroambiente ambiente de la empresa; y, como
ltima y no menos importante, se encuentra el analisis de los factores tecnoldgicos, el
ritmo de cambio tecnolégico ha obligado a diferentes industrias a cambiar drasticamente
su estructura, por lo tanto dicho el impacto del cambio tecnol6gico se puede comprender

tanto como una oportunidad como una amenaza (Hill & Jones, 2011).

Una vez obtenido el analisis de los factores externos, se procede a elaborar el analisis del
microentorno y para dicho analisis se emplea la herramienta de las cinco fuerzas de Porter
desarrollado por Michael E. Porter, con el objetivo de elaborar el analisis de la industria
y el desarrollo estratégico del negocio. Utilizando conceptos desarrollados en
organizacion industrial y economia, con el fin de comprender las fuerzas competitivas en
el ambiente de la empresa y finalmente determinar las amenazas y oportunidades
(Espinosa, 2015).

Entre las cinco fuerzas de Porter se tiene la entrada de potenciales competidores al
mercado, como su nombre lo dice, se basa en la posible entrada de nuevos competidores
que actualmente no se encuentran en el mercado pero disponen de la capacidad para
ingresar, provocando que la competitividad en el mercado se incremente; continuando
con la siguiente fuerza, se analiza la rivalidad entre las empresas competidoras, una de
las fuerzas méas importantes, debido a que determina la creacién de una ventaja
competitiva frente a la industrias rival y el impacto que puede tener en el mercado (David,
2013).



El Poder de negociacién de los compradores, determina cual es el comprador principal y
la capacidad de negociacion que posee el comprador, esto influye en los precios o el
incremento de costos por mayor demanda de la calidad y servicio, se considera una
amenaza para la empresa por la variacién de costos y reduccion de precios de venta.
Continuando con la siguiente fuerza de Porter se encuentra el poder de negociacién de
los proveedores, explica el variacion de precios de materia prima dentro del mercado y
las condiciones que establece el proveedor, se puede determinar como una amenaza dicho
proveedor segln su importancia o peso. Finalmente se encuentran los productos
sustitutos, son los productos de diferentes negocios o industrias que pueden satisfacer

necesidades similares de los clientes (Hill & Jones, 2011).

Una vez realizado el analisis externo e interno de la empresa se puede empezar a
determinar el modelo del negocio, donde se especifica las caracteristicas principales que
una empresa crea, proporciona y capta valor de la mejor manera. Segun Osterwalder y
Pigneur (2011) el modelamiento de negocio consiste en describir en nueve mdédulos
enfocados al funcionamiento de la actividad que se encuentra la empresa. Dichos mddulos
se basan en cuatro areas principales: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad
econdmica, adicionalmente, se puede entender como el anteproyecto de una estrategia,
que se aplicard en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa; los nueve mddulos

son:

e Segmentos de mercado: En este modulo se define los diferentes grupos de
personas o entidades a los que se dirige una empresa.

e Propuestas de valor: Su objetivo es solucionar los problemas de los clientes y
satisfacer sus necesidades mediante propuestas de valor.

e Canales: Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de
comunicacion, distribucién y venta.

e Relaciones con clientes: Las relaciones con los clientes se establecen y
mantienen de forma independiente en los diferentes segmentos de mercado.

e Fuentes de ingresos: Las fuentes de ingresos se generan cuando los clientes
adquieren las propuestas de valor ofrecidas, hacer referencia al flujo de caja que
genera una empresa en los diferentes segmentos de mercado.

e Recursos clave: Los recursos clave son los activos necesarios para ofrecer y
proporcionar los elementos antes descritos.
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e Actividades clave: mediante una serie de actividades clave, se describen las
acciones mas importantes que debe emprender una empresa para que su modelo
de negocio funcione.

e Asociaciones clave: Algunas actividades se externalizan y determinados
recursos se adquieren fuera de la empresa, por lo tanto, describe la red de
proveedores y socios que contribuyen al funcionamiento de un modelo de
negocio.

e Estructura de costes: Los diferentes elementos del modelo de negocio
conforman la estructura de costes que implica la puesta en marcha de un modelo
de negocio.

Cuando la empresa cuenta con el andlisis externo, interno y el modelamiento del negocio,
se puede establecer los objetivos estratégico en relacion con el proceso de preparacion
estratégica, para optimizar el funcionamiento y aumentar el valor que posee la

organizacion.

Entre las primeras etapas para realizar una correcta administracion estratégica es disefiar
la misién que va a tener la empresa, dicha misién consiste en declarar la razén de ser de
laentidad, la especializacion de la empresa y la meta que quiere alcanzar, adicionalmente,
las estrategias que se pueden formular se basaran en la declaracion de la misién, por lo

que es importante la correcta elaboracion (Hill & Jones, 2011).

Una vez establecida la mision se puede determinar la vision de la empresa. La cual
consiste en la proyeccién de logros, acciones, crecimiento y liderazgo que busca tener,
por lo tanto, se puede entender la vision como el estado futuro deseado por parte de la
empresa. Junto al crecimiento de la organizacion se encuentran los valores, los cuales
indican como deben comportarse directivos y empleados, como deben hacer negocios y
qué tipo de organizacion deben construir para ayudar a la empresa a lograr su mision.
Puesto que ayudan a moldear e impulsar el comportamiento dentro de una empresa (Hill
& Jones, 2011).
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En el macro y microentorno de la empresa se obtuvo una gran cantidad de informacion,
se debe de evaluar y analizar dicha informacion con el propdsito de obtener el bienestar
a futuro de la empresa. Segun Humphrey la herramienta que permite hacer esta evaluacion
es conocida como analisis FODA. Una herramienta estratégica sencilla y facil de
incorporar, su objetivo principal es clasificar y organizar de manera eficiente la
informacion que ha sido investigada, con lo cual, se pueda establecer objetivos y metas
estratégicas que ayuden a la organizacion en sus resultados estratégicos. La herramienta
FODA es denominada asi por el acrénimo de fortalezas y debilidades de los recursos de

una empresa, asi como sus oportunidades y amenazas externas.

El tercer objetivo especifico planteado en el presente plan de negocios se enfoca en el
analisis de la viabilidad financiera. Se evalla los activos, costos, gastos, estado de
situacion y estados financieros, con el fin de elaborar y ejecutar diferentes herramientas

que permitan la correcta interpretacion economica de la empresa.

El andlisis de la viabilidad financiera implica la utilizacion y entendimiento de diferentes
herramientas como sera la implementaciéon VPN, que es como el valor presente de la
utilidad econémica producida por el proyecto. La utilidad econémica, se podria definir
como la utilidad obtenida por encima del rendimiento minimo exigido a la inversidn, el
cual se obtiene a partir de las estimaciones del costo de capital de proyecto (Manotas,
2013).

Otra herramienta fundamental que se aplicara sera el TIR, donde se expresa el incremento
o crecimiento del capital adicionalmente establece en porcentaje le crecimiento de dicho
capital en un periodo determinado. Ademas, es un factor fundamental para la toma

decisiones sobre un proyecto de inversion.(Simisterra, 2018).

La tasa de descuentos obtenida de los flujos de efectivo es el indicador que cuantifica el
costo de oportunidad de la inversién destinada para la elaboracién del proyecto, es decir
es el analisis del efecto que genera para los inversionistas, la rentabilidad que se espera
obtener, esta tasa de descuento representa la preferencia en el tiempo y la rentabilidad

esperada de los inversionistas (Garcia, 2008).
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2.2 Marco conceptual

Ventajas absolutas de costos: En ocasiones, las empresas establecidas tienen una ventaja
absoluta de costos en relacion con los competidores potenciales, lo que significa que éstos

no esperan igualar la estructura de costos mas bajos de las empresas.(Hill & Jones, 2011)

Cinco fuerzas de Porter: Este modelo constituye una metodologia de andlisis para
investigar acerca de las oportunidades y amenazas en una industria determinada, es decir,
investiga si es rentable crear una empresa en un determinado sector, en funcién de la

estructura del mercado (Peiro, 2015).

FODA: También llamado analisis DAFO o DOFA, consiste en un proceso donde se
estudian debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de una empresa. De ahi, el

nombre que adquiere (Kiziryan, 2015).

Valor Presente Neto (VPN o VAN): denominado por sus siglas VAN es el valor actual
neto que presentan entre los ingresos y egresos del proyecto es decir que es el anlisis de
los flujos de efectivo del proyecto. (Mete, 2014).

Tasa Interna de Retorno (TIR): Se define como la tasa de descuento que iguala el valor
presente de los ingresos del proyecto con el valor presente de los egresos. Es la tasa de
interés que, utilizada en el céalculo del Valor Actual Neto, hace que este sea igual a 0
(Mete, 2014).

Tasa de Descuento: Es el coste de capital que se aplica para determinar el valor presente
de un pago futuro. Ademas, es muy utilizada a la hora de evaluar proyectos de inversion.
Nos indica cuanto vale ahora el dinero que se recibe en una fecha posterior (Vazquez,
2015).
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Punto de equilibrio: Punto muerto o umbral de rentabilidad, es aquel nivel de ventas
minimo que iguala los costes totales a los ingresos totales. Por tanto, el punto muerto no
es mas que ese minimo necesario para no tener pérdidas y donde el beneficio es cero. A
partir de él, la empresa empezara a obtener ganancias (Rus, 2020).

Relacion Beneficio Costo: Mide la relacion entre el coste por unidad producida de un
bien o servicio y el beneficio obtenido por su venta. Este concepto se desarrolla en el
mundo empresarial y de los negocios, pero también con otro tipo de actividades como

son las operaciones en Bolsa (Vazquez, 2016).

Ventaja competitiva: La ventaja competitiva es la diferencia de una empresa o
organizacion que puede generar sobre su competencia. Dicha ventaja influye en el poder
de compra del cliente es decir lo que los compradores estan dispuestos a pagar, y el
crecimiento de este valor en el mercado debido a esta ventaja el precio puede ser superior
0 mayor a igual que la cantidad ofertada frente a la competencia (Porter, 1985).

Productos sustitutos: La Ultima fuerza en el modelo de Porter es la amenaza de
productos sustitutos: los productos de diferentes negocios o industrias que pueden

satisfacer necesidades similares de los clientes (Hill & Jones, 2011).
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3. ANALISIS Y PROCESAMIENTO DE INFORMACION
3.1 Levantamiento de informacion

3.1.1 Antecedentes del sector.

Este plan de negocios esta enfocado en el desarrollo de la nueva linea de productos para
la empresa SMART CHEMISTRY SMACH S. A. dedicada al segmento industrial y
dirigida al segmento institucional. Cabe mencionar que una de las industrias con alta
demanda en el Ecuador, es la industria de limpieza y desinfeccion, debido a que posee un
crecimiento paralelo a los sectores principales, alimentos, bebidas y lacteos, por lo tanto,
entre mayor crecimiento tengan dichos sectores, mayor sera la demanda en la industria
de limpieza. Esta industria cuenta con reconocimientos nacionales como internacionales

por su investigacion e innovacion.

Segun datos del Banco Central del Ecuador (BCE) y de la Camara de Industrias, en el
2016 la elaboracion de productos quimicos tales como punturas, jabones, perfumes,
detergentes, fibras sintéticas entre otros alcanzo los 1.932 millones de délares con una
importacion de 1.731 millones de dolares, por lo tanto, se obtuvo una oferta de 3.663
millones de délares. Por otra parte, es importante establecer que en el 2019 el 94% del
VAB de la industria quimica fue generada por las principales provincias de Guayas,
Pichincha y Azuay. Adicionalmente el Servicio de rentas Internas (SRI) junto a la
Clasificacion de Activadas Econdmicas, las ventas de dicho sector productor en el 2020
alcanzo los 1.55,3 millones de ddlares (12,1% menos que 2019), con una variacion
promedio anual de -4,5% del 2010 al 2020 (Sanchez, 2020).
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3.1.2 Generalidades.

3.1.2.1 Nombre o Razén Social.

SMART CHEMISTRY SMACH S. A.

3.1.2.2 Tipo de empresay lineas de productos.

SMART CHEMISTRY SMACH S. A. se origind en el afio 2005 con el prop6sito de
brindar soluciones de higiene integral con quimica de alta tecnologia, buscando la
sustentabilidad de toda la cadena de valor de los procesos, optimizando los recursos
criticos como agua, energia, tiempo y lo mas importante, la seguridad de la gente y el
cuidado del medioambiente en los sectores de alimentos, bebidas y lacteos. Es una
empresa de sociedad anénima, actualmente esta dirigida por sus principales accionistas y
jefes de area, Ing. José Salinas (Gerente General), Dr. Cecilia Avalos (Gerente de planta)
y Abg. José Martin Salinas (jefe Comercial). Su casa matriz “Tensid-Chemie” esta

ubicada en Muggensturm, Alemania.

SMART CHEMISTRY SMACH S. A. cuentan con reconocimientos en invocacion y
calidad por sus productos principales, WEICOLIB-SPDQ (lubricante de cadenas), TC-
CLEAN SR 100 (detergente clorado), RIMACID-SP 5 (detergente é&cido) y
RIMALKAN-SR 300(detergente alcalino), actualmente ganadora de trofeo de oro a la
excelencia en innovacion industrial de los Global Chemical Leasing Award 2021 por su
nuevo producto DECITRON-L, desinfectante en base a &cidos orgénicos, sin necesidad
de enjuague.
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3.1.2.3 Imagen Corporativa.

SMACH

SMART CHEMISTRY

Figural. Logo actual de la empresa.
Fuente: (Smart Chemistry Smach S.A., s.f.)

3.1.3 Analisis del Entorno Externo.

3.1.3.1 Factores Politicos.

El gobierno es la estructura mas importante de un pais puesto que es el responsable de la
correcta administracion de los recursos que tiene disponible, con la finalidad de brindar
estabilidad a sus ciudadanos y organizaciones en su nacion, ademas, es el encargado de
la aplicacion judicial y sus diferentes métodos de control entre el sector pablico y privado
(Bembibre, 2014).

Tras varios afios de liderazgo baja el mismo gobierno, el Ecuador ha tenido un ambiente
inestable de politica y reformas legales, debido a las variaciones de diferentes factores
creadas por el anterior gobierno, pero el 24 de mayo de 2021, el Ecuador decidié tomar
un camino distinto al cambiar de ideologia eligiendo al nuevo mandatario Guillermo

Lasso, pasando de un pais con tendencia socialista a uno de derecha democrética.

A inicios del 2021 el Ecuador iniciaba la recesion econémica, causa de la pandemia
provocada por la pandemia de COVID-19, por lo tanto, la primera y principal meta para
el actual presidente era encontrar las estrategias y herramientas adecuadas para la
reactivacion econoémica. Para el empresario independientemente del pais es fundamental
que cuente con el respaldo del gobierno, junto a un ambiente justo y equilibrado, aquel
que no perjudique las actividades y futuros proyectos de la empresa puesto que es la

entidad clave para la reactivacion econdmica siendo la principal fuente de trabajo.
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La confianza de cumplimiento en el pais aument6 debido al cambio de gobierno, el
indicador que mide dicho riesgo es denominado “riesgo pais”, Ecuador paso de tener
1.169 puntos a 815, es decir, dicha percepcion de riesgo disminuyd, lo que favorece a la
creacion de nuevos tratados internacionales, inversion extrajera, nueva calificacion

crediticia, entre otros.

Por otra parte, el mandatario estd comprometido con demostrar la transparencia y el
correcto manejo de las finanzas puablicas, junto a la auditoria a las empresas estatales que
manejan una gran cantidad de flujo y recursos, como, por ejemplo, las empresas
petroleras. Otra de las propuestas del partido politico “Creo” es brindar un cambio en el
ambito legal, después de un afio de trabajo el presidente ha demostrado poco poder de
negociacion frente a la asamblea, puesto que no han aceptado las propuestas legales del

ejecutivo (Primicias, 2022).

En cuanto a los procesos legales en el sector industrial la entidad responsable es la
“Agencia nacional de regulacion. Control y Vigencia Sanitaria”, es el organismo técnico
encargado de la regulacién, control técnico y vigilancia sanitaria de los diferentes
productos tales como, alimentos procesados, aditivos alimentarios, agua procesada, entre
otros, asi como de los establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario
establecidos en la Ley Organica de Salud y demas normativa aplicable, exceptuando
aquellos de servicios de salud pablicos y privados, D.E. 1290, Art. 9 (Agencia Nacional
de Regulacién, 2016).

Para realizar procesos tanto de produccion como de limpieza, es necesario el uso de
sustancias quimicas, dichas sustancias se consideran materias primas de alto peligro o
nocivas, tanto para el ser humano como para el ambiente; para llevar un adecuado control
de dichas sustancias, el ministerio del ambiente cre6 el sistema de gestion de sustancias
quimicas y desechos peligrosos y especiales, la cual esta vinculada con la elaboracion de
convenios internacionales, a través de ellos la organizacion de las naciones unidas se
enfoca en proteger la salud y el medio ambiente contra los factores provocados por dichas

sustancias.
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Para las empresas dedicadas a la elaboracién de alimentos, bebidas y lacteos la
contaminacién que generan es un factor de alto riesgo, ya que han cerrado diferentes
organizaciones por la contaminacion generada y el uso de sustancias ilegales o no

controladas por el ministerio.

Con el aumento de la demanda de quimicos industriales por parte de los sectores
productivos, se han convertido en actividades de regulacion el transporte,
almacenamiento y manejo, puesto que son tareas que requieren de un manejo técnico y
econdémico, con la finalidad de evitar posibles riesgos y accidentes que involucren dafios
a las personas, propiedad privada y el ambiente. Dicha norma es “transporte,
almacenamiento y manejo de productos quimicos peligrosos” creada por el INEN, donde
se determinan los requisitos y precauciones que se deben de manejar para dichas tareas
(INEN, 2000).

En conclusidn, el pais se encuentra en un cambio y en todo cambio existe el rechazo el
cual es generado por el temor a un nuevo entorno como por ejemplo un nuevo ambiente
politico y legal en el Ecuador, puede que se den cambios positivos como negativos, pero
el tiempo podra determinar a dénde llegara el actual gobierno y si aport6 al crecimiento
y estabilidad del pais.

3.1.3.2 Factores Econdémicos.

Los factores econémicos se basan en establecer cambios nacionales e internacionales que
pueden afectar de forma directa o indirecta a las actividades de la empresa, generalmente
se analiza la tasa de crecimiento econémico, de desempleo, balanza comercial, tasa de
ahorro, entre otros indicadores que expliquen la situacién actual del mercado en el que se
va a desarrolla la organizacion (Thompson, 2011).

Para continuar con dicho andlisis del ambiente econdmico se detalla los siguientes

indicadores:

18



El producto interno bruto o normalmente mencionado en sus siglas PIB es el indicador
que mide el valor de los bienes y servicios finales que un pais produce durante un periodo
de tiempo establecido, por otra parte, el indicador no asume las materias primas que se
pueden generar una multiple contabilidad (Slns, 2008).

El PIB (producto interno bruto) en el 2021 fue de USD 106.166 millones, superior a los
USD 99.291 millones registrados en el 2020, una cifra baja consecuencia de la pandemia
provocada por el COVID-19 y la mas baja en Sudamérica, segun el Banco Mundial, la
economia del Ecuador debe crecer en 4.3% y 3.1% en el 2023, adicionalmente, pronostico
que Ecuador y Colombia a nivel regional tendran el mejor desempefio (Revista Gestion,
2022).

Por otra parte, el Banco Central del Ecuador para el 2022 proyecta el crecimiento en un
2.8% debido al aumento de la inversidn privada y el consumo de los hogares, las
industrias que reportarian un mayor crecimiento serian: alojamiento y servicios de
comida, comercio, y acuicultura y pesca de camaron, adicionalmente, dicho crecimiento
incluye la afectacién en el merado causado por el conflicto entre Rusia y Ucrania, tanto
en exportaciones como las importaciones de materia prima (Banco Central del Ecuador,
2022).
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Por otra parte, cabe mencionar el impacto que ha tenido la crisis de altos costos en
logisticas en los fletes maritimos, la escasez de materias primas y adicionalmente, el
conflicto bélico entre Rusia y Ucrania provocando un aumento de precios al consumidor

a nivel mundial; dicha crisis es una consecuencia de la pandemia en el 2020.

El confinamiento que se dio alrededor de todo el mundo por la pandemia del COVID-19,
provoco una demanda de contenedores a nivel mundial donde la oferta no abastece, lo
que hizo que el costo de transporte aumente de forma radical, por ejemplo, anteriormente
el precio promedio de la logistica maritima era de USD 5 por la cantidad de USD 100 en
importacion, actualmente por el mismo valor el precio del flete maritimo llega hasta los

USD 10.96, es decir que actualmente tiene un incremento del 117% (El Comercio, 2022).

En enero de 2022, la Balanza Comercial Total registré un superavit de USD 110.3
millones, USD 109.9 millones menos que el resultado obtenido en similar periodo de
2021, por lo tanto, se puede establecer que existe una disminucion del saldo comercial de
49.9%, las exportaciones totales alcanzaron USD 2,455.6 millones, mayores en 35.3%
con relacion a 2021. Por otra parte, el volumen de las exportaciones petroleras redujo en
19.5%, a diferencias del valor FOB incremento en 27.8%. Entre enero del 2021 y enero
del 2022 la variabilidad del valor unitario promedio del barril de petr6leo exportado fue

de 58.6%, adicionalmente, las exportaciones no petroleras incrementaron aumentaron
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39.0% en valor (-3.9% en volumen), alcanzando USD 1,689.9 millones. En enero de
2022, las importaciones totales en valor FOB alcanzaron USD 2,345.3 millones, nivel
mayor en USD 750.7 millones (47.1%). La participacion de los bienes que conforman
este grupo fue: industriales 73.8%, agricolas 20.6%; y, materiales de construccién 5.5%
(Banco Central del Ecuador, 2022).

Entre las propuestas del gobierno de Guillermo Lasso, se puede indicar que ha cumplido
con la atraccion de capitales, dicha inversion se realiz por medio de la firma de més de
20 contratos, logrando que empresas tanto locales como extranjeras comprometan
alrededor de USD. 5.000 millones; adicionalmente, se mantiene el acuerdo con el Fondo

Monetario Internacional por USD 6.500 millones.

En conclusion, el ambiente econémico para el pais y el sector privado tiene sus
variaciones tanto positivas como negativas, existe mayor oportunidad por el incremento
de consumo y de inversion lo que es una oportunidad para el sector privado y de igual

forma estén los diferentes riegos en el mercado causados por crisis mundiales.

3.1.3.3 Factores Sociales.

Los factores sociales es el analisis de las variantes culturales, demograficas y ambientales
y cédmo influyen en los productos, servicios y consumidores, depende del cambio que
presenten, puede representar una oportunidad o una amenaza para la empresa y su giro de
negocio (David, 2013).

Debido a las diferentes situaciones que el mundo estd viviendo como ejemplo, la
pandemia, desastres ecoldgicos y cambios ambientales, los habitos del consumidor,
proveedores y fabricantes han optado por adquirir una nueva tendencia social, incluso se
puede entender que estan asumiendo la responsabilidad con el medio ambiente en toda la
cadena de valor. Estan optando por diferentes y mejores soluciones con el objetivo de ser

mas preventivos con el medio ambiente (Maciej, 2020).
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Los nuevos habitos de consumo y la apuesta por la economia circular estan redisefiando,
la toma de decisiones de los consumidores. Las nuevas generaciones son quienes
demuestran mas compromiso con alcanzar un cambio en el medio ambiente con una

vision mas a futuro (Compromiso RSE custommedia, 2020).

Por otro lado, el Ecuador tiene una tasa de desempleo de 5.4% segun estadisticas del
boletin de empleo del INEN 2022. A pesar del incremento en relacion al afio 2021 de
4.1%, se dio el incremento del sueldo basico, Patricio Donoso, emitié el acuerdo
ministerial MDT-2021-276, con el cual, oficialmente, se fijé el salario basico unificado
(SBU) en $ 425 para el proximo afio. Una de las propuestas planteadas por el actual
gobierno (El Universo, 2021).

Entre los principales retos para el pais en el 2022 se encuentran la reduccion de niveles
de pobreza y desnutricion, es decir, incrementar las fuentes de empleo y mejor las
condiciones econdmicas y sanitarias que actualmente estan afectando al pais por medio
de diferentes fendmenos como el incremento de violencia, narcotrafico e inseguridad
dejado en las carceles mas de 300 muertes en violentas masacres entre bandas (El
Comercio, 2021).

En conclusién, las nuevas tendencias de los consumidores representan una oportunidad
para la creacién de productos amigables con el medio ambiente y que cumplan con las
expectativas del cliente, en cuanto a la inseguridad, corrupcion y la inestabilidad que

representa esta variante en el pais, crea una amenaza para el entorno empresarial.
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3.1.3.4 Factores Tecnolégicos.

Las fuerzas sociales se enfocan en el desarrollo tecnol6gico que se da constantemente y
el impacto que puede tener en el mercado, el ejemplo mas comun es cuando dicho avance
tecnoldgico convierte a los productos existentes en productos obsoletos y al mismo
tiempo puede elaborar una multitud de posibilidades nuevas de productos(Hill & Jones,
2011).

En la actualidad la competitividad también estd caracterizada por lo innovacién
tecnoldgica que puede cambiar drasticamente un proceso complejo como sencillo,
creando una mejora en la cadena de valor y aumentando la eficacia y calidad en su
organizacion. El afio 2020 fue un afio crucial para las plantas de procesamiento de
alimentos, bebidas, lacteos, entre otras, debido a que se enfrentaban a una crisis sanitaria
generada por el COVID-19; dicha crisis obligo a las empresas a crear nuevos procesos,
productos y mejoras, es decir, el mundo laboral evolucion6 optando por la automatizacion
de procesos y nuevas metodologias de trabajo (Rodriguez, 2021).

En conclusidn, el factor tecnolégico puede ser considerada una oportunidad y fortaleza
cuando la organizacion posee la capacidad para estar constantemente innovando y
desarrollando nuevos productos con la finalidad de ser mas competitivos en el mercado,

caso contrario se considera como una amenaza.

3.1.3.5 Factores competitivos.

Rivalidad Actual entre Competidores.

El sector de la elaboracion de quimicos de limpieza a nivel industrial posee una rivalidad
entre competidores altamente competitivo, entre las principales empresas se encuentra a
ECOLAB, UNILIMPIO, SPARTAN, DIVERSQUIM y ZINNER.

ECOLAB: Empresa de origen americano con mas de 90 afios de participacién en el
mercado, cuentan con mas de 15 plantas a nivel mundial, ofrece productos de buena
calidad a nivel mundial, pero a pesar de que cuenta con cierta cantidad de plantas en todo

el mundo no cuenta con una planta de produccién en Ecuador.
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ECOLAB

Everywhere It Matters.

Figura3. Logo Ecolab
Fuente: (Ecolab por Ecolab, s.f.)

UNILIMPIO: Empresa de origen ecuatoriano, fue fundada en 1986, cuentan con un
amplio portafolio de productos y sistemas de limpieza para la industria, las instituciones
y el hogar. Ofertan una variedad de productos en diferentes segmentos donde SMACH y
los deméas competidores no tienen participacion. Actualmente tienen operaciones en
Colombia, Ecuador y exportaciones a Per(, es decir, en los paises que SMACH cuentan

con operaciones.
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Figura4. Logo Unilimpio.
Fuente: (Unilimpio, s.f.)

SPARTAN: Empresa de origen extranjero cuenta con diferentes sedes alrededor del
mundo y con una trayectoria con mas de 60 afios en el mercado. En 1979 mediante la
inversion de un grupo de empresas de capital chileno. La empresa surgié como licencia
de transferencia de tecnologia y uso de marcas de Spartan Chemical Co. Inc. Ohio, USA.
Entre 1984 y 1985, su control accionario fue adquirido por el Ing. Alberto March,
empresario ecuatoriano (Spartan Ecuador, s.f.).
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El inicio de actividades de la ciudad de Guayaquil se desarroll6 en una pequefia planta de
produccidon ubicada en el sector Industrial de Mapasingue; afios mas tarde, se amplia la
capacidad de produccion y se reubica la planta de produccion al canton Duran, donde se
fabrican mas de 360 productos quimicos de limpieza con aplicaciones industriales e
institucionales. Actualmente Spartan del Ecuador tiene su oficina Matriz en la ciudad de
Guayaquil y cuenta con Sucursales en la ciudad de Quito, Manta, Machala, y una oficina

de representacion en el Austro ecuatoriano (Spartan Ecuador, s.f.).

Figura5. Logo Spartan
Fuente: (Spartan, s.f.)

DIVERSCLEAN: Empresa de origen extranjero con su matriz principal en Guayaquil, y
matriz en Quito, ofrece servicio de limpieza, aseo y desinfecciéon para el mercado
Institucional, Hospitalario, Alimenticio, Industrial, y Residencial a nivel nacional.
DIVERSCLEAN forma parte de DIVERSQUIM S.A. DWE., fabricantes de quimicos de
limpieza y distribuidores autorizados en Ecuador por mas de 30 afios de la marca, cuentan

con certificaciones nacionales e internacionales. (Diversclean, s.f.)

Figura 6. Logo de Diversclean
Fuente: (Diversclean, s.f.)
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ZINNER: Empresa que tiene mas de 25 afios de experiencia, estan ubicados en la ciudad
Guayaquil y cuentan con operaciones en todo el pais, a pesar de que no poseen una planta
de produccion, cuentan con la representacion de diferentes marcas a nivel mundial, en
todo el campo de la limpieza. Dichas representaciones les permiten ofrecer diferentes
soluciones en maquinarias, quimicos y herramientas con un amplio catalogo de productos

para diferentes segmentos.

@Zinner

Figura7. Logo de Zinner
Fuente: (Zinner, s.f.)

La competencia dentro de una industria a menudo toma la forma de empresas que
compiten por posiciones utilizando diferentes tacticas (por ejemplo, competencia de
precios, campafias publicitarias y lanzamientos de productos). Esta competencia tiende a
aumentar cuando las empresas sienten presién competitiva o ven una oportunidad de
mejorar su posicion. El segmento en el que se desenvuelve la empresa SMACH es
altamente competitivo, tanto nacional como internacional, debido a que existen varias
empresas que brindan productos similares y son escazas las que poseen la calidad y

capacidad de produccion.

Analizando las estrategias, lo que se puede encontrar en este sector es el servicio al
cliente, la diferenciacion en la presentacion del producto, cambio de precio por el nivel
de consumo, plazos de crédito directo, soluciones innovadoras tanto en quimicos como
en maquinaria. Una publicidad concreta y logistica propia de productos en funcion de
inventario, adicionalmente, las diferentes alianzas con otros negocios enfocado al
incremento de servicios o productos al cliente y un eficiente servicio al cliente, es decir,

una buena relacién entre vendedor y cliente.

La competitividad que tiene la industria se puede ver en la participacion y reconocimiento
en el mercado, la capacidad de produccion con grandes infraestructuras y nuevo
equipamiento para brindar un mejor servicio, industrias que han estado posicionadas en
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el mercado durante varios afios y que tienen una estabilidad por su larga trayectoria,
negocios que cuentan con una amplia cartera de productos para diferentes segmentos que
generan una capacidad competitiva frente al mercado.

Entrada de nuevos competidores.

La entrada de nuevos competidores en el segmento que SMART CHEMISTRY SMACH
esta posicionado, se puede considerar con un alto grado de complejidad, debido a las
barreras de entrada que impiden el facil ingreso al mercado, a pesar de que son pocas
barreras, cuentan con un alto grado de dificultad, entre las principales por lo que se

considera;

La inversion, se considera que la creacion de una planta de procesamiento requiere de un
fuerte capital considerado en un estudio financiero, economia de escala y especificamente
el estudio y experiencia que se aplica en la elaboracidon de los productos.

Por lo tanto, al contrario de una amenaza se determina como una oportunidad, por la

cantidad de competidores que existen en el mercado.

existen las barreras de entrada la cuales impiden el fécil ingreso al mercado como por
ejemplo entre las que se destacan es la economia de escala donde el competidor se enfoca
en aumentar la capacidad de produccion y reducir costos de fabricacion, descuentos por
compras voluminosas de materia prima o componentes, ventajas derivadas de extender
los costos fijos de produccion a un gran volumen de produccion y los ahorros derivados
de la distribucion de costos de comercializacion y publicidad.

Las ventajas absolutas de costos constan de 3 fuentes: operaciones y procesos de
produccion superiores que se deben a experiencias, patentes o procesos internos; control
de materiales particulares para produccion como pueden ser la mano de obra, material,
habilidades en la administracion o equipos altamente capacitados; y el acceso a formas

de financiamiento a un costo menor. Cuando la ventaja de costo es absoluta, la fuerza
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competitiva tiende a ser menor. La lealtad a la marca representa las preferencias por parte
de los compradores. Si este factor es significativo, sera dificil para una nueva empresa
lograr una participacion en el mercado. Esto reduce la amenaza de nuevos entrantes o
competidores (Hill & Jones, 2010).

Se puede considerar como una amenaza para la empresa cuando nuevos competidores
entran con precios competitivos, puesto que las industrias toman la decision en base al
precio y el resultado del producto, por otra parte, es importante crear la fidelidad del

cliente para tener un correcto posicionamiento.

Desarrollo de productos sustitutos.

En un concepto general los productos principales que SMACH oferta al mercado y seglin
el segmento son, desengrasantes, detergentes clorados, detergentes alcalinos,
desinfectantes en base a amonio cuaternario o acido peracético, desincrustante en base a
peroxido de hidrogeno, si bien es cierto que los productos de SMACH cuentan con
formula Unicas, se puede concluir que existen productos sustitutivos en los productos
principales. Son productos con diferente composicidn, pero elaborados para cumplir con

el mismo requisito del cliente.

Por otra parte, a pesar de que existan diferentes productos sustitutivos, los productos de
SMACH se diferencia a los demas por la alta calidad, innovacion y alta eficiencia que
brinda en funcién a la necesidad del cliente. Por lo tanto, se puede concluir que la
rivalidad de los productos sustitutivos es alta, pero se la puede determinar coémo baja por
la diferencia que aporta SMACH al producto en calidad clasificandola como una

oportunidad para la empresa.

Poder de negociacion de los clientes.

La empresa SMART CHEMISTRY SMACH S. A. cuentan con amplia experiencia en el

mercado regional y con operaciones claves en la industria, cumpliendo con exigentes
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estandares de calidad como lo demanda Arca Continental, Grupo Gloria, Tesalia CBC,
Aje, Reylacteos, Parmalat, Ecopacific, Grupo Oriental, Pasteurizadora Quito,
Pacari, Marbeliz, Ecofrozz, Nirsa, Provefrut entre otros mas.

Debido a la alta competitividad del mercado el cliente tiene una gran parte del poder de
negociacion al momento de tomar la Gltima decision en la compra, por otro lado, SMACH
influye en el poder de negociacion con la calidad del producto y agregando un valor
competitivo al producto y al servicio con diferentes estrategias en funcion de una
propuesta econdmica. SMART CHEMISTRY SMACH negocia con el cliente en funcién
de diferentes variables como el tiempo de pago, costos de producto, maquinaria en
comodato, mantenimiento de lineas, volumen de consumo e incremento de productos, por
lo tanto, el poder de negociacion del cliente se puede determinar segln su objetivo, un
poder de negociacion alto cuando el cliente no busca el resultado del producto y un poder

de negociacion bajo cuando el producto cumple con la necesidad del cliente.

Poder de negociacion de los proveedores

SMART CHEMISTRY SMACH cuenta con 27 proveedores que se dividen en diferentes
categorias segun el proceso requerido por la empresa, como, por ejemplo: Quimpac Cia.
Ltdo. proveedor de hipoclorito de sodio, Resiquim proveedor de perdxido de hidrogeno,
Ac. Acético, Ac. Fosférico, Ac. Nitrico, Teinsersa proveedor de equipos de proteccion
personal entre otros mas. La empresa frente a sus proveedores posee un poder de
negociacion baja, por la variacion del costo de la materia prima se ve influida por varios
factores que no dependen de la empresa, como el costo de la logistica, seguros,
almacenaje, disponibilidad, tiempo de entrega e incluso el estado que se encuentra la

relacion de los paises.

Por otra parte, estd la calidad del producto que se recibe, dichos proveedores son las
Unicas entidades que pueden y estan autorizadas para distribuir este tipo de materia prima
en el pais, dichos productos son minerales 0 materiales son Gnicos sin sustitutivos en todo
el mundo, por lo tanto, la empresa sin otra via de adquisicion se apega a las condiciones
que el proveedor establezca. Bajo estas circunstancias se concluye que el poder de
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negociacion del proveedor es alto, lo que representa una amenaza para SMART
CHEMISTRY SMACH S. A

3.2 Analisis de datos

3.2.1 Modelo de Negocio.

Segun Osterwalder y Pigneur (2011), antes de iniciar un proyecto o negocio, se debe de
realizar el anteproyecto donde se identifica las estrategias que se pueden ejecutar en la
organizacion en funcién a su estructura. Dicho anteproyecto lo nombraron modelamiento
del negocio o bien conocido como Canvas, donde se plantea el tipo, estructura, recursos

y valor agregado del negocio.

El modelo de negocio explica las bases de una organizacion e identifica como proporciona
y capta valor, por lo tanto, es una herramienta donde facilita la interpretacion de la
informacién y posteriormente ejecutar nuevas alternativas estratégicas de la mejor
manera. Para describir un modelo de negocio se divide en nueve mddulos basicos que
reflejen la légica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve modulos
cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura y

viabilidad econémica (Osterwalder & Pigneur, 2011).

3.2.1.1 Segmento de mercado.

De acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2011) el segmento de mercado es el primer
maédulo en trabajar, consiste en identificar los principales grupos de interés a los que
estara enfocado el proyecto, por lo tanto, son los clientes potenciales de la nueva linea de
productos quimicos de SMACH. La satisfaccion de los clientes se puede dividir en
diferentes segmentos, por diferentes canales de distribucién, tipo de relacion, indice de

rentabilidad y disponibilidad de liquidez.
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Figura8. Segmento de mercado.
Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2010, pag 20)

La nueva linea de productos quimicos de limpieza y desinfeccion de SMART
CHEMISTRY SMACH S. A. esta destinada para operar en funcion de las necesidades
del segmento institucional, conformado por hogares, restaurantes, hoteles, hospitales y

empresas, ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito.

LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO
Segmentos de Mercado

Hogares
Restaurantes
Hoteles
Hospitales
Oficinas
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Figura9. Segmento de mercado

3.2.1.2 Propuesta de valor.

Segun Osterwalder y Pigneur (2011), la propuesta de valor hace referencia a los productos
y servicios que aportan valor a un segmento de mercado determinado, por lo tanto, se
entiende que la propuesta de valor es la ventaja creada por una empresa con la finalidad

de satisfacer las necesidades del segmento de mercado establecido.

Figura 10. Propuesta de valor
Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2010, pag 22)

La propuesta de valor se divide en dos tipos, la primera se basa en la innovacion, consiste
en la elaboracion de nuevos productos o servicios y la segunda se enfoca en agregar algin
valor adicional a la propuesta de valor ya existente.

SMART CHEMISTRY SMACH S. A. actualmente es una empresa innovadora que
cuenta con productos biodegradables, eficientes y de alta tecnologia, para el segmento
industrial alimenticio. El presente plan estd enfocado para dirigir la aplicacién de los
productos del segmento industrial al segmento institucional, con la elaboracion de una
nueva linea de productos en presentaciones pequefias y a menor precio a diferencia de las

que fabrica actualmente.

La propuesta de valor consiste en elaborar productos de limpieza y desinfeccion con alto
rendimiento y efectividad para el segmento institucional, por lo tanto, SMART
CHEMISTRY SMACH S. A. decidi6 crear diferentes categorias de productos, tales
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como, desengrasantes de cocina, limpieza de bafios, limpieza general de pisos, mesones,
bafios, equipos y paredes, limpieza de vajilla, limpieza personal y desinfeccion de
alimentos y areas, con el fin de cubrir las diferentes necesidades del cliente, con productos
de mayor calidad, que permitan un mayor ahorro y al mismo tiempo cuiden del medio

ambiente entre los cuales se mencionan a continuacion.

Muchos restaurantes requieren un fuerte desengrasante de parrillas, se recomienda usar
el producto RIMALKAN-SR 200 en presentacion Galon de 5 Kg, para remover alquitran,
resinas de humo (hollin), grasas y proteinas. Remueve todo tipo de grasa animal y vegetal
en la industria alimentaria (lactea, carnica, procesamiento de vegetales, pescados y

mariscos, etc.).

Se requiere un desinfectante de frutas y verduras que garantice el cuidado de los alimentos
y que no requiera enjuague, por lo tanto, se propone la aplicacion del producto
DECITRON-L en presentacion de Galon de 4.6 KG y Envase de 1 Litro, desinfectante,
preservante, bactericida y fungicida sistémico de origen natural y de amplio espectro.
Sanitizante concentrado especial para contacto directo con alimentos y no requiere
enjuague. 100% biodegradable.

Otra categoria es la limpieza general de pisos, mesones, bafios, equipos y paredes, donde
el principal objetivo es limpiar y desinfectar en un solo paso, por lo que se propone el uso
del producto TC CLEAN-SR 100 en presentacion galén de 4,2 Kg, detergente espumante,
alcalino con cloro, disefiado para limpiar con alta eficiencia superficies extremadamente

sucias que soportan el cloro.

El lavado de platos y cristaleria entra en otra categoria de lavavajilla, el producto
recomendado es RIMALKAN-MANO RU en presentacion galén de 3.8 KG, es un
detergente espumante neutro y desengrasante, especialmente formulado para tareas de
limpieza manual debido que es neutro con lo que no ataca los materiales. No tiene ningun
olor o sabor residual. Trabaja en un amplio rango de pH y es compatible con todo tipo de

materiales.
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Limpieza de bafios, el producto RIMACID-SR NEU en presentacion de 4.6 Kg, debido a
su composicion de acido fosférico, surfactantes y solubilizantes, disuelve eficientemente

las incrustaciones de sales minerales, asi como también la suciedad de origen organico.

Finalmente se encuentra la Gltima categoria enfocada a la limpieza personal, SANOHOL -
SP en presentacion de 3.2 Kg, alcohol potable al 70%, SOAPH-M en presentacion de 4
Kg, jabén liquido biodegradable para manos y SANITH-ALOE en presentacion de 3.2

Kg, gel desinfectante de manos formulado con aloe vera.
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Figura 11. Presentacion de galon
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LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO
Propuesta de Valor Segmentos de Mercado

Productos econémicos, biodegradables,
eficientes y con diferente tecnologia:

- Desengrasante de parrillas:
RIMALKAN-SR 200: Altamente alcalino.

- Desinfectante de alimentos:
DECITRON-L: Acidos orgénicos.

-Lavavgjilla: Hogares
RIMALKAN-MANO RU: detergente y Restaurantes
desengrasante neutro. Hoteles
- Limpieza de superficies: Hospitales
TC CLEAN-SR 100: Detergente alcalino Oficinas

clorado.

- Limpieza de bafios:
RIMACID-SR NEU: écido fosférico,
surfactantes y solubilizantes

-Limpieza persona:
Alcohol al 70% y Gel desinfectante.

Figura 12. Propuesta de valor.

3.2.1.3 Canales de distribucion.

Segun Osterwalder y Pigneur (2011), el blogue de canales es la correcta manera de
comunicacion de una empresa con los diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos
y ofrecer una propuesta de valor. Los canales se dividen en la comunicacién, distribucién,
y venta donde se establece la nueva relacion entre el cliente y la empresa, dichos canales
se ejecutan por diferentes funciones, como dar a conocer el producto de la empresa,
identificar la propuesta de valor, permitir que los clientes compren productos en base a
su necesidad y ofrecer un servicio de atencion postventa.
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Figura 13. Canales de distribucion
Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2010, pag 29)

Los tipos de canales en la nueva linea de productos de SMACH seran por medio de las
redes sociales y pagina web de la empresa con el fin de lograr un mayor alcance en el
mercado, adicionalmente se cuenta con el apoyo del equipo comercial, quienes brindan
una asesoria personalizada en base a las necesidades del cliente; y finalmente, esta la
distribucién, donde la empresa cuenta con sus propios vehiculos, por lo tanto, tiene la

capacidad de brindar su propia logistica.

LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO

Segmentos de Mercado

Productos econémicos, biodegradables,
eficientes y con diferente tecnologia:

- Desengrasante de parrillas:
RIMALKAN-SR 200: Altamente alcalino.

- Desinfectante de alimentos:
DECITRON-L: Acidos orgénicos.

Laaviile [ (T

RIMALKAN-MANO RU: detergente y

Restaurantes
desengrasante neutro.
Hoteles
- Limpieza de superficies: Hospitales
TC CLEAN-SR 100: Detergente alcalino ) ; Oficinas
clorado. Equipo comercial.
Pagina Web.

- Limpieza de bafios:
RIMACID-SR NEU: &cido fosférico,
surfactantes y solubilizantes

Logistica propia.

-Limpieza persona:
Alcohol al 70% y Gel desinfectante.

Figura 14. Canal
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3.2.1.4 Relacidn con clientes.

De acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2011), en este mddulo se describen los diferentes
tipos de relaciones que establece una empresa con determinados segmentos de mercado,
cabe mencionar que la organizacion es quien define el tipo de relacion que necesita. La
relacion puede ser personal o automatizada. Las relaciones con los clientes pueden estar
basadas en captacion de clientes, fidelizacion de clientes y Estimulacion de las ventas

(venta sugestiva).

En la actualidad la relacion que forma SMACH con el cliente es un elemento fundamental
en la negociacion, puesto que tiene gran influencia en dos variables, el tipo de
comunicacion y la informacién que puede manejar el equipo comercial y en base a dichas
variables poder tomar la decision correcta o adaptar una nueva estrategia segun la
situacion del cliente; adicionalmente se cuenta con un servicio postventa que brinda
seguimiento personalizado donde se indica el ahorrar en tiempo, recursos y se plantean

nuevos proyectos para el beneficio del cliente.

Figura 15. Relacion con los clientes
Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2010, pag.31)

Entre los factores ya mencionados se puede lograr una relacion saludable con los clientes,
pero también se debe de lograr la fidelidad de dichos clientes, para ello se cuenta con
diversas estrategias como la entrega de equipos en comodato, seguimiento personalizado,
tiempo de entrega, capacitacion sobre el uso adecuado del quimico para un mayor
beneficio en el cliente, control de Stock, servicio de distribucidn, y acceso a crédito segun

el consumo y requerimiento del cliente.
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LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO

Segmentos de Mercado

Productos econémicos, biodegradables,

eficientes y con diferente tecnologia: Asesoramiento personal
Equipos en comodato
- Desengrasante de parrillas: Pruebas gratuitas

RIMALKAN-SR 200: Altamente alcalino.
Control de stock

- Desinfectante de alimentos: Capacitacion
DECITRON-L: Acidos orgénicos. Acceso a crédito

RIMALKAN-MANO RU: detergente y

d o 5 Restaurantes
lesengrasante neutro.
. Hoteles
- Limpieza de superficies: Hospitales
TC CLEAN-SR 100: Detergente alcalino . . Oficinas
clorado. Equipo comercial.
Pagina Web.

- Limpieza de bafios:
RIMACID-SR NEU: &cido fosférico,
surfactantes y solubilizantes

Logistica propia.

-Limpieza persona:
Alcohol al 70% y Gel desinfectante.

Figura 16. Relaciones con los clientes

3.2.1.5 Fuentes de ingreso

Continuando con el siguiente modulo segin Osterwalder y Pigneur (2011) se encuentra
las fuentes de ingreso, el presente mddulo se refiere al flujo de caja que genera una
empresa en los diferentes segmentos de mercado (para calcular los beneficios, es
necesario restar los gastos, a los ingresos). Cada fuente de ingresos puede tener un
mecanismo de fijacion de precios diferente: lista de precios fijos, negociaciones, subastas,

segin mercado, segin volumen o gestion de la rentabilidad.
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Figura 17. Fuentes de ingresos
Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2010, pag 33)

Para SMART CHEMISTRY SMACH S. A. se determina como Unica fuente de ingresos
la venta de cada uno de los productos en sus diferentes categorias que constan en la

propuesta de valor.

LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO

Segmentos de Mercado

Productos econémicos, biodegradables,

eficientes y con diferente tecnologia: Asesoramiento personal
Equipos en comodato
- Desengrasante de parrillas: Pruebas gratuitas

RIMALKAN-SR 200: Altamente alcalino.
Control de stock

- Desinfectante de alimentos: Capacitacion
DECITRON-L: Acidos organicos. Acceso a crédito
RIMALKAN-MANO RU: detergente y Restaurantes
desengrasante neutro.
Hoteles
- Limpieza de superficies: Hospitales
TC CLEAN-SR 100: Detergente alcalino i . Oficinas
clorado. Equipo comercial.
Pagina Web.

- Limpieza de bafios:
RIMACID-SR NEU: écido fosférico,
surfactantes y solubilizantes

Logistica propia.

-Limpieza persona:
Alcohol al 70% y Gel desinfectante.

Ingresos por venta de mercaderia.

Figura 18. Fuentes de ingreso
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3.2.1.6 Recursos Clave

Segun Osterwalder y Pigneur (2011), los recursos clave son todos aquellos recursos mas
importantes para el funcionamiento del modelo de negocio, los cuales permiten que la
empresa pueda crear y ofrecer un producto de valor, para asi tener una aceptacion en el
mercado, establecer relaciones con los clientes y generar ingresos, dichos recursos clave
varian segin el modelo de negocio. Pueden ser fisicos, econémicos, intelectuales o
humanos, ademas estos se pueden obtener por alquiler, por medio de socios clave o en

propiedad.

Figura 19. Recursos claves
Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2010, pag 37)

Continuando con la nueva linea de productos de SMART CHEMSITRY SMACH S.A.,
se determina que el principal recurso clave, es la maquinaria adquirida para el envasado
en masa de cantidades de 0.500 Kg hasta 4.2 Kg, equipo para automatizar la etiquetacion

y codificacion del producto, el personal de produccidon que supervise, planifique y

organice la fabricacion y finalmente se tiene los vehiculos para la logistica de cada cliente.
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Maquinaria
Materia prima
Recurso humano
Vehiculos

LTENZO DE MODELO DE NEGOCIO

Productos econémicos, biodegradables,
eficientes y con diferente tecnologia:

- Desengrasante de parrillas:
RIMALKAN-SR 200: Altamente alcalino.

- Desinfectante de alimentos:
DECITRON-L: Acidos orgénicos.

-Lavavajilla:
RIMALKAN-MANO RU: detergente y
desengrasante neutro.

- Limpieza de superficies:
TC CLEAN-SR 100: Detergente alcalino
clorado.

- Limpieza de bafios:
RIMACID-SR NEU: acido fosforico,
surfactantes y solubilizantes

-Limpieza persona:
Alcohol al 70% y Gel desinfectante.

Segmentos de Mercado

Asesoramiento personal
Equipos en comodato
Pruebas gratuitas
Control de stock
Capacitacion
Acceso a crédito

Equipo comercial.
Pagina Web.
Logistica propia.

Hogares
Restaurantes
Hoteles
Hospitales
Oficinas

Ingresos por venta de mercaderia.

3.2.1.7 Actividades Cl

Figura 20. Recurso

aves.

claves

Para Osterwalder y Pigneur (2011), las actividades claves hacen referencia a las acciones

mas importantes que debe tener la empresa para lograr que funcione su modelo de negocio

y tener éxito. Como los recursos claves, estas actividades son necesarias para crear y

ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con los

segmentos de mercado y percibir ingresos; de la misma manera varian segin el modelo

de negocio.
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Figura 21. Actividades claves

Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2010, pag 39)

Se considera como actividades claves para la implementacién de la nueva linea de
productos el proceso de produccion con el departamento de calidad, la gestion de ventas
con el seguimiento actualizado de la plataforma de la empresa, ademas se realiza la
planificacion de rutas para brindar a todos los clientes el servicio de logistica y finalmente
la elaboracion de camparias agresivas de marketing por medio de redes sociales.

LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO
Segmentos de Mercado

Productos econémicos, biodegradables, 5
eficientes y con diferente tecnologia: Asesoramiento personal
Proceso productivo Equipos en comodato
Gestion de venta - Desengrasante de parrillas: Pruebas gratuitas
q RIMALKAN-SR 200: Altamente alcalino.
Marketing Control de stock
Servicio de logistica - Desinfectante de alimentos: Capacitacion
DECITRON-L: Acidos orgénicos. Acceso a crédito
[ Recursos Claves | Lol G Hogares
RIMALKAN-MANO RU: detergente y Restaurantes
desengrasante neutro.
Hoteles
- Limpieza de superficies: Hospitales
o TC CLEAN-SR 100: Detergente alcalino . X Oficinas
Maquinaria clorado. Equipo comercial.
Materia prima Pagina Web.
- Limpieza de bafios: P .
Recur:? hlllmano RIMACID-SR NEU: &cido fosforico, (LB SHER (I CTE
Vehiculos surfactantes y solubilizantes
-Limpieza persona:
Alcohol al 70% y Gel desinfectante.

Ingresos por venta de mercaderia.

Figura 22.  Actividades claves
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3.2.1.8 Asociaciones claves.

Para Osterwalder y Pigneur (2011), en esta parte de modelo de negocio se lleva a cabo la
descripcion de la red de proveedores y socios que contribuyen al correcto funcionamiento
de un modelo de negocio. Las empresas crean asociaciones con otras para optimizar y
mejorar el rendimiento de la empresa, ya sea con la reduccién de riesgo o con la
adquisicion de recursos. Por ende, se ha creado distintos tipos de asociaciones ya sean

Alianzas estratégicas, Relaciones cliente-proveedor entre otras.

Figura 23. Asociaciones claves
Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2010, pag 41

Para la implementacidn de la nueva linea de productos se determiné que los proveedores
de materia prima son las principales entidades en el proyecto, la empresa actualmente
cuenta con 27 proveedores, de los cuales los mas importantes son, Rhenania S.A.
proveedor de envases de Galon rectangular blanco de 4000ml, tapa galén rectangular
blanca, liner 38 especial y tapon universal natural, “Toptrading” proveedor de Peroxido
de hidrogeno, Ac. Acético, Ac. Fosforico y Ac. Nitrico, “Quimpac Cia. Ltda.” proveedor
hipoclorito de sodio, NaOH y finalmente a “Azumito” proveedor de etiquetas para la

fabricacion de productos institucionales.
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LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO
Segmentos de Mercado

Proveedores de
materia prima:

Rhenania S.A.
Rhenania S.A.
Quimpac Cia. Ltda
Azumito

Proceso productivo
Gestion de venta
Marketing
Servicio de logistica

Maquinaria
Materia prima
Recurso humano
Vehiculos

Productos econémicos, biodegradables,
y con dif Ioaf

- Desengrasante de parrillas:
RIMALKAN-SR 200: Altamente alcalino.

- Desinfectante de alimentos:
DECITRON-L: Acidos orgénicos.

-Lavavajilla:
RIMALKAN-MANO RU: detergente y
desengrasante neutro.

- Limpieza de superficies:
TC CLEAN-SR 100: Detergente alcalino
clorado.

- Limpieza de bafios:
RIMACID-SR NEU: acido fosférico,
surfactantes y solubilizantes

-Limpieza persona:
Alcohol al 70% y Gel desinfectante.

Asesoramiento personal
Equipos en comodato
Pruebas gratuitas
Control de stock
Capacitacion
Acceso a crédito

Equipo comercial.
Pagina Web.
Logistica propia.

Ingresos por venta de mercaderia.

Hogares
Restaurantes
Hoteles
Hospitales
Oficinas

Figura 24. Asociaciones claves

3.2.1.9 Estructura de costos.

Finalmente se encuentra el médulo de estructura de costos, donde Osterwalder y Pigneur

(2011), sefiala que esta disefiado para describir los todos los costos en los que se incurre

el modelo de negocio para la nueva linea de productos. En términos generales inicia con

la fabricacion del producto continua en la venta y finaliza en la relacién postventa. El

calculo de dichos costos se realiza en funcion de los recursos claves, las actividades clave

y las asociaciones clave por lo que es fundamental una correcta eleccion de dichos

recursos.
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Figura 25. Estructura de costos
Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2010, pag p. 43)

La nueva linea de SMACH cuenta con una estructura de costos fijos y variables que
garantizan su propuesta de valor en el mercado. Dentro de los costos fijos se encuentran
el arriendo de las instalaciones y los seguros de la planta con sus equipos, a diferencia de
los variables que cambian por el volumen de produccidn, en dichos costos se encuentran
los costos indirectos de produccion, el precio de la materia prima, pago de servicios
basicos, mano de obra, productos de embalaje y depreciacion.
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LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO
Segmentos de Mercado

Proveedores de
materia prima:

Rhenania S.A.
Rhenania S.A.
Quimpac Cia. Ltda
Azumito

Proceso productivo
Gestion de venta
Marketing
Servicio de logistica

Maquinaria
Materia prima
Recurso humano
Vehiculos

Costos Fijo (Arriendo y seguros).
Costos Variables ( precio de materia prima, CIF, depreciacion
mano de obra, servicios basicos, entre otros).

Productos econ6micos, biodegradables,
ici y con diferent i

- Desengrasante de parrillas:

RIMALKAN-SR 200: Altamente alcalino.

- Desinfectante de alimentos:
DECITRON-L: Acidos organicos.

-Lavavajilla:
RIMALKAN-MANO RU: detergente y
desengrasante neutro.

- Limpieza de superficies:

TC CLEAN-SR 100: Detergente alcalino

clorado.

- Limpieza de bafios:
RIMACID-SR NEU: &cido fosférico,
surfactantes y solubilizantes

-Limpieza persona:
Alcohol al 70% y Gel desinfectante.

Asesoramiento personal
Equipos en comodato
Pruebas gratuitas
Control de stock
Capacitacion
Acceso a crédito

Equipo comercial.
Pagina Web.
Logistica propia.

Ingresos por venta de mercaderia.

Hogares
Restaurantes
Hoteles
Hospitales
Oficinas

Figura 26. Estructura de costos

3.2.1.10 Lienzo de modelo de negocio.

Osterwalder y Pigneur (2011), definié el lienzo de modelo de negocio como una

herramienta semejante al lienzo de un pintor, donde su principal objetivo era plantear un

modelo de negocio nuevo o existente.

Para la elaboracion de la nueva linea de productos de SMART CHEMISTRY SMACH
S. A se plantea el siguiente lienzo.
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LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO
Segmentos de Mercado

Productos econémicos, biodegradables, Asesoramiento personal
eficientes y con diferente tecnologia: Equipos TR R

Proceso productivo

Gestion de venta - Desengrasante de parrillas: Pruebas gratuitas
Marketing RIMALKAN-SR 200: Altamente alcalino. Control de stock
Servicio de logistica Capacitacion

- Desinfectante de alimentos:
DECITRON-L: Acidos organicos.

e vy [ Recursos Claves | [ Canal |

materia prima: -Lavavajilla: Hogares

RIMALKAN-MANO RU: detergente y Restaurantes
desengrasante neutro.

Acceso a crédito

Rhenania S.A. Hoteles
Rhenania S.A. - Limpieza de superficies: Hospitales
Quimpac Cia. Ltda o TC CLEAN-SR 100: Detergente alcalino ) ) Oficinas
Azumito Maquinaria clorado. Equipo comercial.
Materia prima Pagina Web.
- Limpieza de bafios: o :
Recursq MU RIMACID-SR NEU: 4cido fosférico, el B el
Vehiculos

surfactantes y solubilizantes

-Limpieza persona:
Alcohol al 70% y Gel desinfectante.

Costos Fijo (Arriendo y seguros).
Costos Variables ( precio de materia prima, CIF, depreciacion Ingresos por venta de mercaderia.
mano de obra, servicios basicos, entre otros).

Figura 27. Lienzo de modelo de negoio
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3.2.2 Formulacion Estratégica

3.2.2.1 Mision.

La mision tiene como objetivo describir el prop6sito y el negocio actual de la empresa,
por medio de las siguientes preguntas: ¢Quiénes somos?, ;Qué hacemos?, y ¢Por qué

estamos aqui? (Thompson, 2011).

La mision de SMART CHEMISTRY SMACH S. A. consiste en contribuir a crear un
mundo mas limpio, seguro y sostenible, con higiene de alta tecnologia, protegiendo a las

personas e industrias.

3.2.2.2 Vision.

La visién de una organizacién consiste en definir los objetivos o aspiraciones a largo
plazo de los directivos para para la organizacion mediante una panoramica del “lugar a
donde vamos” y razones convincentes por las cuales es sensato para el negocio
(Thompson, 2011).

La vision de SMART CHEMISTRY SMACH S. A. consiste en ser el lider y referente
regional en soluciones de higiene, asegurando la mas alta calidad en seguridad e
inocuidad alimentaria a lo largo de toda la cadena de valor, preservando el medioambiente

y protegiendo la salud de las personas.

3.2.2.3 Valores de la empresa.

Los valores de una empresa manifiestan el correcto comportamiento de directivos y
colaboradores, es decir la forma correcta de hacer negocios y qué tipo de organizacién

deben construir, con el fin de cumplir la misién propuesta (Hill & Jones, 2011).
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Los valores de SMACH son:

Etica, honestidad y autocritica: Fomentar en el ambiente interno y externo de la
organizacion relaciones saludables y transparentes para conformar un ambiente amigable

para un correcto desarrollo.

Flexibilidad: Siempre tener la mente abierta a los cambios y a las nuevas tendencias y

tecnologias.

Calidad: Cumplir con los requisitos de nuestros clientes y normas establecidas con el fin

de garantizar cada uno de nuestros productos y servicios.

Satisfaccion: Nuestros clientes son nuestra meta diaria. Todos los emprendimientos son

tratados con la misma prioridad, para nosotros no existen “clientes pequefios”.

Compromiso: SMACH estd completamente comprometido con lograr la calidad,

satisfaccion y expectativas de cada uno de nuestros clientes.

Respeto: Aceptar y cumplir las leyes, las normas sociales y las del medio ambiente.

Equidad: Otorgar a todos sus clientes la misma calidad de productos y servicios.

Responsabilidad: Para capacitar al personal técnico de nuestros clientes en el uso
adecuado de nuestros productos y con la fabricacion de productos biodegradables para el

cuidado del medio ambiente.

Puntualidad: Cumplir con los compromisos y obligaciones en el tiempo acordado.
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3.2.2.4 FODA.

El andlisis FODA es una herramienta empleada para definir la situacion de la empresa
mediante diferentes factores tanto internos como externos, tales como, las oportunidades
que puede tener en el mercado, los riegos que pueden ser amenazas, las fortalezas que
tiene la empresa para ser mas competitiva y las debilidades para encontrar puntos de

mejora y convertirlas en un plan estratégico. (Thompson, 2011).

A continuacion, se presenta la matriz FODA.
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Oportunidades
0. 1 Cada empresa establece un proceso de control y sanitizacion
que debe de ser garantizado y Smart Chemistry Smach S.A_ disefia
productos que contribuyan con el cumplimiento de dichas normas

0.2 La reduccién del indicador Riesgo pais fomenta la nueva
irversin tanto extranjera como interna

0.3 El nivel de consumo en hogares, restaurantes y hoteles aumento
en los productos de consumo masivo.

0. 4 El banco central del Ecuador estima que para el 2022 y 2023
tendrd un incremento en el PIB v uno de los mds desarrollados en
Latinoamérica.

\ad
¥
QO

0. 5 El cambio de gobierno da apertura a mayor inversion en un
lambiente estable tanto politico como legal.

0. 6 Debido a las diferentes situaciones que el mundo esté viviendo
como ejemplo, la pandemia, desastres ecalégicos y cambios

los habitos del idor, p d bri
han optado por adquirir productos amigables con el ambiente.

Fortalezas Estrategias OFENSIVAS
F. 1 Smart Chemistry cuenta con un equipo para el
desarrollo de mevos productos en funcién a las mevas

tecnologias y necesidad del consumidor. Abastecer la demanda de consumo de productos en el

segmento institucional.
F. 2 Cuenta con una planta con plena capacidad de
produccién para el sector industrial ¢ institucional.

E. 3 El equipo comercial maneja adecuadamente las

normas de seguridad, calidad y sanitizacion que debe de
cumphir los clientes. ) Creacion de nuevos productos v presentaciones para
F. 4 Los productos ayudan a fomentar el ahorro y el
cuidado tanto para cl consumidor como para el medio

ambiente.

distintos tipos de consumo.

F. 3 Los productos de Smart Chemistry Smach cuentan
con certificados distintos certificados de calidad que

ayudan a la apertura ¢ ingreso en muevos sectores. . L X
Elaborar promociones para distintos clientes por

diferentes medios.
F. 6 Elmevo producto de SMACH reducird el

consumo de prodictos de fimpieza en las empresas
pertenecientes al sector institcional

Amenazas

A_ 1 Elincremento de los precios por fletes maritimos provaca la
escasez de materia prima v ¢l alza de los precios para el consumidor.

A 2 El gobierno actual no puede brindar seguridad a sus ciudadanos,
Ecuador registra altos indices de violencia e inseguridad, por ejemplo,
los negocios sufren constantes asaltos.

A. 3 Existe un porcentaje de inquietud por las refirmas legales ya que
el presidente no puede acordar una relacion de negociacién con la
asamblea con ¢l fin de proponer mejoras en la estructura legal.

A4 El conflicto bélico entre Rusia y Ucrania y la incertidumbre de
futuro que depara a provocado inestabiidad a nivel mundial

A5 El Ecuador tiene una tasa de desempleo de 5.4% segin
estadisticas del boletin de empleo del INEN 2022. A pesar del
incremento en relacion al afio 2021 de 4.1%, se dio el incremento del
sueldo bisico.

Estrategias DEFENSIVAS

Planificar los posibles consumos y proponer diferentes

1 c c
materias prima o productos.

) Poner en la d ible en
planta.

3 Capacitar al equipo comercial para entender a nuevos

segmentos.

D. 1 No cxistc fidelidad de clientes pucsto que sc ha
cambiado los precios por las diferentes crisis en el
mercado.

Diseiiar nuevos procesos que incrementen I efectividad

D. 2 La empresa tiene empresas de alta competiividad ks

tanto en calidad como en precios, por lo que
actualmente esta perdiendo clientes por dichos precios.

D. 3 Elpoder de negociacion de los proveedores es alto
al ser los inicos que disponen de materia prima.
2 Analizar el uso de los equipos para una mejor calibracion.
D. 4 La toma de decisiones se esta viendo afectada por
la inestabilidad en el mercado y en los costos de
produccién.
D. 5 Los colaboradores no son motivados por los
logros y tareas diario en los distintos procesos de la

tanta. : o
F Proponer diferentes formas de motivacion a los

D. 6 Cada departamento tanto productivo como departamentos de SMACH.

financiero carece de una planificacion que pueda hacer
mas efectiva y eficiente ala empresa.

Figura 28. Matriz FODA
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Planificar estrategias para incrementar la fidelidad de lo
clientes de distintos sectores.

Definir factores claves de la competencia que puedan
2 resultar como amenaza para Smart Chemistry Smach
SA.

Elaborar nuevas negociaciones con los proveedores de
3 materia prima y de ser necesario buscar nuevos
proveedores.



3.2.2.5 Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos consisten en plantear los resultados que una entidad desea
alcanzar en un periodo de tiempo establecido; en dichos objetivos Gnicamente se enfoca
en lo que desea lograr mas no, el cdémo hacerlo. Es la primera etapa para dar origen a una
estrategia (Castrillon Adriana, 2014).

e Posicionar a la nueva linea de productos en el segmento institucional.
e Ampliar la cartera de clientes de SMACH por medio de la nueva linea de
productos.

o Disefiar las actividades del proceso de ventas para el segmento institucional.

Estrategias especificas

Las estrategias consisten en la manera eficiente de plantear las decisiones y acciones para
establecer la productividad de la empresa en un lapso determinado de tiempo. Se basan
en el analisis ambiental (interno y externo de la organizacion), la formulacion e
implementacion, por lo tanto, es el estudio de las oportunidades y amenazas externas
junto a las fortalezas y debilidades de la organizacién. Con la finalidad de ser mas
competitivos en el mercado (Wheelen & Hunger, 2007).

Tablal. Objetivos especificos

OBJETIVO ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS

E.1. Formular estrategias de producto y
precio para el nuevo portafolio de
productos.

O.E.1. Posicionar a la nueva linea de productos en el
segmento institucional.

E.2. Formular estrategias de promocion y

O.E.2.Ampliar la cartera de clientes de SMACH por comunicacion para la captacion de
medio de la nueva linea de productos. posibles clientes en el segmento
institucional.

O.E.3. Disefiar las actividades del proceso de ventas  E.3. Elaborar un plan para el disefio de
para el segmento institucional. actividades del nuevo proceso de ventas.
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Proyectos estratégicos.

El analisis del entorno (interno y externo) de la organizacion y la seleccion de las
estrategias apropiadas constituyen la formulacion de estrategias, ahora se debe de
implementar dichas estrategias mediante planes (proyectos estratégicos), donde se
especifica las acciones congruentes con las estrategias de la organizacion; asignar
funciones y responsabilidades entre los gerentes (mediante el disefio de la estructura
organizacional); asignar recursos (incluidos capital y dinero); fijar objetivos a corto plazo;

y disefiar el control de la organizacion (Hill & Jones, 2011).

Tabla 2. Propuesta de proyectos

OBJETIVO ESPECIFICOS ESTRATEGIAS PROYECTOS

P.1. Plan de
lanzamiento de la
nueva linea de
productos.

E.1. Formular estrategias de
producto y precio para el nuevo
portafolio de productos.

O.E.1. Posicionar a la nueva linea de
productos en el segmento institucional.

E.2. Formular estrategias de
promocion y comunicacion para P.2. Plan de
la captacion de posibles clientes captacion de clientes.

O.E.2.Ampliar la cartera de clientes de
SMACH por medio de la nueva linea de

productos. en el segmento institucional.
O.E.3. Disefiar las actividades del E.3. Elaborar un plan parael P.3. Plan de disefio
proceso de ventas para el segmento  disefio de actividades del nuevo  de actividades del
institucional. proceso de ventas. proceso de ventas.

PROYECTO ESTRATEGICO 1

NOMBRE: Plan de lanzamiento de la nueva linea de productos.

DESCRIPCION DEL PROYECTO

El presente proyecto estd enfocado a la apertura de un nuevo segmento de SMACH,
gracias a una trayectoria de mas de 20 afios aportando diferentes productos innovadores,
la empresa ha logrado posicionarse fuertemente en el segmento industrial.
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SMACH busca introducir una nueva marca al mercado institucional por medio de la
nueva linea de productos de alta calidad e innovacion, a través de diferentes factores de
marketing como presentacion, cantidad, y medios de publicidad, en conjunto a nuevas
estrategias de ventas, puesto que el mercado es fundamental la implementacion de
propuestas de promociones, descuentos y beneficios.

OBJETIVO GENERAL DEL PROYECTO.

Posicionar a la nueva linea de productos en el segmento institucional.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL PROYECTO.

e Formular estrategias de producto y precio para el nuevo portafolio de
productos.
e Formular estrategias enfocadas en el mejoramiento del producto para

posibles clientes del segmento institucional.

Estrategias de producto

Para el lanzamiento de un nuevo producto o servicio, las personas responsables de la
comercializacion en la organizacion puedan disefiar las estrategias correctas relacionando
las diferentes variables de la comercializacién, por lo tanto, deben establecer la mezcla
inteligente y adecuada entre precio, promocion, distribucion y la calidad del producto
ofertado. (Mejia, 2017).

Adicionalmente, es importante determinar el posicionamiento, como el lugar que puede
ocupar un producto o servicio en la mente del consumidor. La estrategia de
posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere dar a la empresa o0 marca, de
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manera que nuestro publico objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva en el

mercado. (Salvador, 2009).

Figura 29. Variaciones del logo
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ESTRATEGIA:

Formular estrategias enfocadas en el mejoramiento del producto para posibles clientes

del segmento institucional.

ACTIVIDADES:

Representar a la empresa como marca mediante la adaptacion de logo a la nueva linea de
productos, con la finalidad de ganar posicionamiento en el nuevo segmento. A

continuacion, se presenta las nuevas variaciones:

Se propone redisefiar las herramientas que ocupa actualmente SMACH para la promocion
de sus productos, consiste en cambiar las fichas técnicas y de seguridad de los productos
por una nueva ficha de uso donde su contenido sera el atributo mas importante para la
venta. La ficha de uso contendra diferentes tipos de informacion, por ejemplo: el método
de aplicacion, dosificacion recomendada, caracteristicas principales, seguridad del
producto, duracion y los accesorios que pueden ayudar a la limpieza. A continuacion, se

presenta la nueva ficha:
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A SHACH | oerron

JUMTOS HACEMOS LA OUIMICA PERFECTA

) cARAcTERIsTICAS

« Desinfectante liguido disefiado para el cuidado y
preservacion de alimentos, Unico en su clase por su
composicion de acidas citricas, lo que permite su
aplicacion sin enjuague despues de su uso.

PRODUCTO
ECOFRIENDLY

©)  AccesoRios
NORMATIVA

- 150 9001 2075
gnt‘ Certificacian FO&
GUANTES g PARD Cartificacion Kosner
aeM

Figura 30. Ficha de uso

A diferencia del segmento industrial donde la etiqueta contiene diferentes tipos de
informacion se propone elaborar una nueva presentacion de etiquetas enfocando el

57



producto al segmento institucional, donde su principal objetivo es promocionar la marca
SMACH en presentacion de 600 ml y de galon. A continuacién, se presenta la etiqueta
del segmento industrial:

A continuacion, se detalla las presentaciones del segmento institucional y la nueva
presentacion institucional.

GENAC - NA 50

&
SOLEST

Figura 31. Presentacion industrial

Se plantea la elaboracion de nuevos disefios de artes y de un catalogo dividido por las
diferentes categorias mencionadas anteriormente en el modelamiento de negocio,
adicionalmente, el catalogo sera subido a los servidores de la empresa con el propoésito
de vincular las fichas de uso, asi se dard mayor acceso al cliente permitiendo explicar de
forma sencilla y clara el uso y beneficio de los productos de SMACH a cualquier

momento.
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SMART CHEMISTRY

DESINFECTANTE
DE ALIMENTOS

DECITRON -L

ELIMINA

hJ
99.99% “‘viAE g J
'DE GERMENES, VIRUS, DESPUES DE
RACTEA Howsos SU Uso.

@ 3000ml

SMACH
M ~ m
SMART CHEMISTRY

JUNTOS HACEMOS LA QUIMICA PERFECTA

Figura 32. Presentacion institucional
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A continuacion, se presenta el nuevo catlogo:

6 SMACH 0 FICHA DE PRODUCTOS

SMART CHEMISTRY

JIUNTOS HACEMOS LA QUIMICA PERFECTA

DECITRON -L

. DESCRIPCION

Desinfectante de aplicacion directa para
alimentos de origen natural no
espumante, ayuda a |la preservacion de
alimentos y no reguiere enjuague.

Apto para todo tipo de alimentos y
también para todo tipo de superficies
que entran en contacto con alimentos.

Almacenamiento: almacenar en lugares
frescos y protegido de la luz del sol.
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RIMALKAN -SR 200

. DESCRIPCION

Desengrasante liquido, disenado para
remover resinas de humo (hollin), grasas y
proteinas. Especial para remover
acumulaciones de grasas quemadas y
pesadas.

Puede ser aplicado en todas las superficies
resistentes a sustancias alcalis.

La espuma compacta se adhiere fuertemen-
te a la superficie a limpiar, incrementando
su poder de accion.

DESENGRASANTE

Velocidad de accién: 10 - 30 minutos

Figura 33. Catélogo
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A continuacion, se presenta los diferentes tipos de artes:

JUNTOS THACEMOS
LA QUIMICA s
PERFECTA

Figura 34. Propuestas de publicidad

A continuacion, se presenta la cinta de embalaje:

Figura 35. Propuestas de publicidad
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A continuacion, se presenta la tarjeta de entrega de producto:

INICIATIVA
ECOFRIENDLY

Esta iniciativa pretende reducir la cantidad de envases de plastico
que se utiliza para la venta de estos productos.

Una vez que el producto haya llegado a su fin, puedes ponerte en
contacto con nuestros proovedores, para que retiren el envase
vacio y te dejen uno nuevo. Asi se reutilizaran los envases para

poder reducir la cantidad de envases.

Se enviara el producto directamente al cliente
(sin costo adicional).

Figura 36. Iniciativa Ecofriendly
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Se propone disefiar campafias agresivas de publicidad por medio de redes sociales

mediante las siguientes actividades:

e Elaborar cronograma de publicacién basado en el calendario festivo, ademas, se
promocionard la marca una vez a la semana mediante diferentes publicaciones de
artes, con la finalidad de tener mayor presencia en redes sociales y fomentar la
confianza de los posibles consumidores al momento de encontrar la marca en
internet.

e Promocionar la marca mediante publicaciones adaptadas a las diferentes
tendencias del momento, por ejemplo, los partidos de la seleccion ecuatoriana de
futbol junto a los cuidados y beneficio que puede brindar los productos de
SMACH en esta situacion.

A continuacion, se presenta el arte de publicidad.

Elsx

LA FORMULA PERFECTA
UNICA EN EL MERCADO

ECUATORIANO

NO NECESITA

n  DEBAUS DE
Wose.

Figura 37. Propuesta de publicacion
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Proponer a los clientes una colaboracidn estratégica entre aliados, con el objetivo
de tener mayor alcance en la promocion de la marca, por ejemplo, SMART
CHEMISTRY SMACH S. A. en el segmento de bebidas tiene como clientes a la
mayoria de las cerveceras artesanales del Distrito Metropolitano de Quito, se
propone realizar una colaboracién donde se pueda acordar el reconocimiento la
marca SMACH en las partes mas visibles de los negocios tales como mesas,

entradas, bafos etc.

Se plantea promocionar la marca por medio de diferentes canales digitales tales
como Facebook Ads, Google Ads, Instagram Ads y YouTube con el objetivo de
lograr un mayor alcance de la marca y el valor competitivo que ofrece al posible

consumidor.

Realizar concursos por medio de diferentes redes sociales, los usuarios que tengan
mayor participacion en dicho concurso, serdn los ganadores del premio
publicitado al inicio del concurso.

Brindar informacion de calidad y tips de limpieza por diferentes medios de
comunicacion, con la finalidad de asemejar al uso de los productos de SMACH y

el beneficio que aportar a la solucién del problema. Por ejemplo:

Informacion de calidad:

o En la actualidad la mayoria de las personas emplean un proceso
tradicional de limpieza sin saber que pueden reducir su esfuerzo o
costo por medio de varios factores tales como la temperatura, tiempo

de contacto, accién mecanica y concentracion del producto.

Tipos de limpieza:

o A menudo los consumidores desconocen la diferencia entre una
limpieza profunda o diaria y una desinfeccion. Se propone enfatizar la
importancia de la limpieza y el beneficio que trae al negocio del

posible cliente por medio de la marca SMACH.
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Tipos de contaminacion y suciedad:

o La mayoria de las ocasiones las personas asumen que estan limpiando
cuando se remueve 0 se quita la suciedad de una zona especifica, puede
que la suciedad visualmente haya desaparecido, pero la situacion es
completamente diferente, puesto que sin una correcta limpieza y
desinfeccion con un método adecuado se crea una mayor suciedad o
contaminacion, esto es debido a los diferentes tipos de contaminacién
0 suciedad que existen. Se propone brindar informacion técnica por
parte de SMACH sobre la contaminacion y suciedad que se debe de
evitar en las diferentes areas de trabajo, el ejemplo mas comun es la
contaminacion cruzada donde el cliente asume que esta realizando una
correcta limpieza, pero en realidad estd aumentando la contaminacion

y dafiando el producto utilizado.

RESPONSABLE.

Las personas responsables del proyecto serdn la gerencia y jefa de marketing, con la
aprobacion y control del proceso de venta y el equipo comercial con la implementacion
de la nueva propuesta.

DURACION.

El proyecto tendra una duracion de 12 meses.
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Tabla3. Plan de accién proyecto 1
PLAN DE ACCION PROYECTO 1
DURACION 12 meses
OBJETIVO - . S
ESPECIEICO Posicionar a la nueva linea de productos en el segmento institucional.
PROYECTO Plan de lanzamiento de la nueva linea de productos.
Estrategia 1 Formular estrategias de producto y precio para el nuevo portafolio de productos.
2 INDICADOR RECURSOS
No. ACTIVIDAD ALCANCE DURACION RESPONSABLE - PRESUPUESTO
DE EXITO HAMANOS TECNOL.
Representar a la
empresa mediante la Jefe de Marketing/  # de personas .
. - . . - . Jefe de Equipo de
1 adaptacion del logoa Disefio grafico 12 dias jefe Comercial /  que reconocen el - $ 40.00
. Marketing computo
la nueva linea de Gerente logo
productos
Campafias agresivas Jefe de Marketing / .
2 de publicidad por Disefio grafico 12 meses jefe Comercial / # i?igr?ti\gos MJaerfISe?i?l i%lﬁ:]p?]t%e $  1,000.00
redes sociales. Gerente 9 P
Brindar informacion
Rt VTR, it LR e Y SO
asemejando al uso de 9 ] nuestras redesy . Y, computo
Asesores Gerente o, - jefe comercial
los productos de pagina oficial.
SMACH.
Colaboraciones de co- Jefe de
marketing para . . Jefe de Marketing / . .
4 promocionar la marca Marketing / jefe ;5 oces jefe Comercial /  soclos Jefe de Equipo de $ -
Comercial / estratégicos Marketing computo
/ Venta cruzada para Gerente Gerente

nuevos
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Tabla 3. (Continuacion)

Equipo de
Disefio de fichas de Jefe de Marketing  Porcentajede  Supervisor y computo,
usos de productos Disefio grafico 5 dias / jefe comercial /  ganancia sobre asesor de productos de 50.00
p Gerencia la venta. ventas. muestra y
vehiculos.
Elaboracién un Jefe de Marketing Gerencia 'y -
. e . . - # de nuevos - Equipo de
nuevo catalogo de Disefio grafico 5 dias / jefe comermal / clientes atraidos jefa d_e computo. 60.00
productos. Gerencia marketing
Creacion artes de Jefe de Marketing # de despachos/  Supervisor y Equipo de
roductos Disefio grafico 5 dias / jefe comercial /  # de rutas en el asesor de coémputo y 45.00
P ' Gerencia dia. ventas. vehiculos.
Elaboracidn de artes Jefe de Marketing . Monto de la A\\/Séenst(;; ?/e Equipo de
L Disefio grafico 5 dias / jefe comercial /  ventaen kilos y . 45.00
de beneficios. Gerencia dolares. di_partar_nento computo.
inanciero.
PRESUPUESTO TOTAL 1,240.00
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PROYECTO ESTRATEGICO 2

NOMBRE: Plan de captacion de clientes.

DESCRIPCION DEL PROYECTO

El presente proyecto estd enfocado a la captacion de clientes, actualmente SMART
CHEMISTRY SMACH S. A. cuenta con una cartera de mas de 200 prospectos en el
segmento industrial, entre alimentos, bebidas, del mar, lacteos y otros, en ocasiones la
empresa se encontraba con posibles prospectos que necesitaban productos en
presentacion de menor tamafio pero lamentablemente no disponian del producto pero si
con la capacidad de produccidn, por otra parte, no tenia como objetivo un plan de

crecimiento con la apertura de un nuevo segmento.

OBJETIVO GENERAL DEL PROYECTO.

Ampliar la cartera de clientes de SMACH por medio de la nueva linea de productos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL PROYECTO.

e Formular estrategias de promocion y comunicacion para la captacion de posibles
clientes en el segmento institucional.
e Ampliar la cartera de clientes de SMACH por medio de la nueva linea de

productos.

ESTRATEGIA:

Implementar estrategias de venta y gestion para la captacion de posibles clientes en el

segmento institucional.
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ACTIVIDADES:

Ventas y precios:

Ofertar los productos del segmento institucional con un precio superior al minimo de

venta establecido por gerencia.

Disefiar un programa de afiliados que puedan lograr un mayor alcance de publicidad en
el mercado y lograr la venta de los productos de SMACH, de forma que por cada venta
realizada por dichos afiliados ganen un porcentaje de comision.

Se propone realizar la venta cruzada, donde se ofertara mas productos o accesorios (UP
SELLING & CROSS SELLING). Por ejemplo, la venta de un desengrasante puede estar

acomparfiada por una espatula pléstica disefiada para la limpieza.

Se plante elaborar videos demostrativos sobre la efectividad del producto de SMACH al
momento de la limpieza en diferentes escenarios del segmento institucional, dichos
videos ayudardn aumentar la confianza en los posibles clientes y generar un mayor

posicionamiento de la marca.

Para organizaciones que tengan interés en brindar productos de limpieza con su propia
marca se proponer el servicio de maquilacion con el disefio de etiquetas genéricas, por

ejemplo:
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Etiqueta de envase de 600 ml:

v

ALCOHOL
ANTISEPTICO

SANOHOL-SP —
o
) 3
|+ [ELiMina ] conmENE 3
ALCOHOL 99.99%  lGawes
ANTISEPTICO e PRORE e
SANOHOL-$P
=
S g\ B eoomi
& 600m!
95mm

Figura 38. Etiqueta envase del producto

Etiqueta genérica de galon:

ALCOHOL
ANTISEPTICO
SANOHOL-SP

° ALCOHOL
ANTISEPTICO

[reeerey

115mm
Figura 39. Etiqueta genérica del producto

ESTRATEGIA:

Elaborar estrategias de promocion, descuento y beneficio para atraer nuevos clientes.
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ACTIVIDADES:

Distribucion:

SMACH cuenta con su propia logistica a nivel nacional, por lo tanto, tiene la capacidad
de brindar un servicio de abastecimiento con completa cobertura para las distintas

sucursales del cliente.

Proponer el servicio de control de stock del cliente con la finalidad de realizar una
programacion de pedidos y tener el seguimiento de cliente postventa.

Establecer con el cliente el retorno de los envases utilizados en el siguiente despacho con

la finalidad de evitar la contaminacion y fomentar el cuidado del medio ambiente.

La presentacion y tecnologia de productos ayudan a proponer la reduccion de stock en las
sucursales del cliente, esto se debe a la correcta manipulacion mediante las dosificaciones
establecidas en las fichas de uso.
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Sl
PRODUCTO

Cuando adquiera nuestro producto,
usted tendra la siguiente opcion al
que sup se i

5 2]

|}
Una vez el producto haya llegado a
Nuestro personal procedera a su fin, debe ponerse en contacto
retirar el envase vacio de su con nuestros proveedores.
domicilio y le entregara un . R
producto totalmente nuevo.

“De aqui en adelante solo pagara el valor del 6 S M A =
producto, mas no el valor del envase” % SMART CHEMISTRY

Figura 40. Recarga de producto

Promociones:

Elaborar la promocion 2X1 combinando dos productos diferentes, por ejemplo, un
desengrasante con un detergente, dicha promocion se la elaborara segin la necesidad del

posible cliente.

Disefiar ofertas semanales, se debe escoger el producto sobrante del dltimo lote vendido

con la finalidad de elaborar una nueva oferta incluyendo un porcentaje de descuento, por
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ejemplo, el producto que tuvo menor rotacién en el anterior mes tendra un porcentaje de
descuento establecido por gerencia, la estrategia ayudara a aumentar las ventas y la

rotacion del activo.

Se plantea brindar muestras gratuitas, es decir, por la compra del producto se obsequia
una muestra de 200 ml de un producto de distinta categoria o un pafio disefiado para una

limpieza especifica.

En la compra de galones que la cantidad llegue hasta 16 kilos en producto se propone
brindar una caneca de 20 kilos adicionando una valvula para su facil manipulacion.

Elaborar descuentos de productos ofertados en campafias de Marketing o ferias que
tengan participacion SMART CHEMISTRY SMACH S. A.

Descuentos:

Si el potencial cliente acepta cumplir con el retorno de envases, a partir de la cuarta
compra puede acceder al descuento del envase, donde Unicamente se facturara el precio

del producto mas no el del envase.

SMART CHEMISTRY SMACH S. A. actualmente no cuenta con clientes en el segmento
institucional, por ende, se propone fomentar las ventas de los nuevos productos con el

20% de descuento a los primeros clientes de la nueva linea de SMACH.

SMACH constantemente participa en ferias de alimentos, salud, limpieza, bebidas entre
otras, se propone crear una base de datos donde los participantes que se acerquen por
informacion de SMACH se registren y cuando se consideren posibles clientes, puedan
acceder a descuentos especiales por el contacto en dicha feria, el descuento debe ser

establecido por gerencia.
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Realizar alianzas estratégicas con los clientes actuales del segmento de bebidas y
alimentos, estableciendo un acuerdo basado en la compra de los productos de nuestros
clientes y el acceso al 10% de descuento en los productos de la nueva linea institucional
de SMACH.

ESTRATEGIA:

Disefiar e implementar estrategias de comunicacién y gestion para la captacion de

posibles clientes en el segmento institucional.

ACTIVIDADES:

Identificar las principales necesidades de los posibles clientes del segmento institucional,
es decir, identificar los principales problemas de limpieza en hoteles, restaurantes,

hospitales, oficinas y hogares.

Gestionar con el departamento de ventas la estrategia de captacion de clientes
institucionales para que el equipo comercial pueda coordinar y programar la visita de 15
potenciales clientes por mes, dicha visita puede ser realizada por los supervisores o

asesores.

Solicitar referencias comerciales a clientes actuales con la finalidad de demostrar la
calidad y seriedad del trabajo realizado, esto permitira aumentar el nivel de confianza en

la marca frente a los posibles clientes.

Los productos de SMACH cuentan con diferentes formas de garantizar su producto, a
diferencia del segmento industrial donde el departamento de calidad realiza una
contramuestra del producto enviado y la emision del certificado de calidad del lote de
produccidn, la linea de productos de limpieza instituciona garantizard el producto
fabricado por medio de politicas de calidad y devolucién de productos.
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SMACH mantiene relaciones con diferentes organizaciones tanto nacionales como
internacionales, dichas organizaciones registran a los negocios por el segmento al que
pertenece, se plantea obtener dichas bases de datos con el objetivo de generar una base
de posibles clientes del segmento institucional.

Como se menciond en el nuevo proceso de venta el seguimiento al posible cliente durante
y después de la venta tiene diferente enfoque, por lo que se propone realizar el
seguimiento de gestion por parte de los supervisores y del departamento de Marketing

por medio del uso de la plataforma CRM.

El departamento de Marketing serd responsable de realizar, evaluar y controlar los
indicadores de gestion, dichos indicadores se presentaran a gerencia cada dos semanas,
con la finalidad de realizar una retroalimentacién y evaluar el desempefio del area

comercial.

Con la herramienta CRM es factible planificar y asignar la gestion que se puede realizar
a futuro, por lo tanto, se propone anticipar la preparacién de propuestas competitivas con
la finalidad de poder participar en procesos de licitacion en las fechas programadas en el
CRM.

RESPONSABLE.

Las personas responsables del proyecto seran la gerencia y jefa de marketing con la
aprobacion y control del proceso de venta y el equipo comercial con la implementacién

de la nueva propuesta.

DURACION.

El proyecto tendré una duracion de 12 meses.
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Tabla 4.

Plan de accién Proyecto 2

PLAN DE ACCION PROYECTO 2

DURACION 12 meses
OBJETIVO - - . .
INSTITUCIONAL Ampliar la cartera de clientes de SMACH por medio de la nueva linea de productos.
PROYECTO Plan de captacion de clientes.
Estrategia 1 Formular estrategias de promocion y comunicacién para la captacion de posibles clientes en el segmento institucional.
. RECURSOS
No. ACTIVIDAD ALCANCE DURACION RESPONSABLE INDICADOR DE PRESUPUESTO
EXITO HAMANOS TECNOL.
.JEfe comercial, Vehiculo, productos
jefe de fe d Keti d b di
Visitar 15 clientes Marketing Je. & de Mar eting - Jefe de € prueba, Meaios
1 2 12 meses / jefe Comercial /  Reporte de visitas - de comunicacion, $ 200.00
por mes. supervisor de G Marketing d -
ventas. asesor de erente ocumentos equipo
! de computo.
ventas.
Vehiculo, productos
Obtener referencias  Supervisor de . Je_fe de Marke_tmg # de referencias Jefe de de prueba,_ megijos
2 . 30 dias / jefe Comercial / . . de comunicacion, $ -
comerciales. ventas. comerciales. Marketing p
Gerente documentos equipo
de computo.
Vehiculo, productos
Jefe de Marketing Jefe de de prueba, medios
3 Uso de _bas_e de datos  Jefe de_ 12 meses / jefe Comercial / # de nuevos Marketing / de comunicacion, $ -
de asociaciones. Marketing, prospectos

Gerente
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Participar en procesos
de licitacion.

Elaborar concursos para

promocionar la marca.

Explicar el valor
agregado y la
responsabilidad de la
empresa por diferentes
canales.

Disefiar un servicio
especifico para el
cliente.

Supervisor y
asesor de ventas.

Jefe de Marketing.

Jefe de Marketing.

Jefe comercial.

12 meses

12 meses

12 meses

12 meses

Tabla 4. (Continuacion)

Jefe de Marketing
/ jefe Comercial /
Gerente

Jefe de Marketing

Reporte de
visitas, proceso
de licitacion.

| jefe comercial /  # de participantes

Gerencia

Jefe de Marketing
/ jefe comercial /
Gerencia

Jefe de Marketing
/ jefe comercial /
Gerencia
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# de likes, # de
publicaciones,
visita de
usuarios, trafico
de usuarios en las
paginas de la
empresa.

# de clientes
ganados.

Jefe de
Marketing

Supervisor y
asesor de
ventas.

Gerenciay
jefade
marketing

Supervisor y
asesor de
ventas.

Vehiculo, productos
de prueba, medios de
comunicacion,
documentos equipo
de computo.

Vehiculo, productos
de prueba, medios de
comunicacion,
documentos equipo
de computo.

Vehiculo, productos
de prueba, medios de
comunicacion,
documentos equipo
de computo.

Vehiculo, productos
de prueba, medios de
comunicacion,
documentos equipo
de computo.

$

$

$

600.00

600.00

400.00



Tabla 4. (Continuacion)

Vehiculo, productos

. # de nuevas Asesor de .
. Jefe de Marketing = de prueba, medios de
Ser flexible y adaptarse . . . campafias en ventas y L
8 - Jefe de Marketing. 9 meses / jefe comercial / - comunicacion, $ >
a los nuevos cambios. - referenciaala  departamento :
Gerencia empresa financiero documentos equipo
' ' de computo.
PRESUPUESTO TOTAL $ 1,800.00
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PROYECTO ESTRATEGICO 3

NOMBRE: Plan de disefio de actividades del proceso de ventas.

DESCRIPCION DEL PROYECTO

El proyecto esta enfocado a realizar el analisis del proceso de ventas que maneja Smart
Chesmitry Smach S.A. en el segmento industrial, con el fin de disefiar un nuevo proceso
de venta para el funcionamiento de la nueva linea de productos dirigidos al segmento

institucional.

Se busca analizar cada etapa del proceso de venta que SMACH actualmente esta
cursando, con la finalidad de brindar un nuevo enfoque de venta, puesto que ahora se
tratard con un nuevo perfil de cliente. El nuevo proceso se disefiard para evitar
inconvenientes con el cliente, partiendo desde el primer contacto hasta la entrega del

producto y proponer un proceso mas eficiente.

Es importante establecer la diferencia del nuevo enfoque en el equipo comercial, puesto
que actualmente cuentan con vasta experiencia en el segmento industrial mas no en el
segmento institucional. Por ejemplo, los intereses y requisitos de un restaurante no seran

los mismo a los de una organizacion dedicada al cultivo y venta de brécoli.

OBJETIVO GENERAL DEL PROYECTO.

Disefiar las actividades del proceso de ventas para el segmento institucional.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL PROYECTO.

e Analizar el ciclo de venta actual de la empresa que esta dirigido al segmento
institucional.

e Formular todas las actividades que formaran parte del nuevo proceso de venta
dirigido al segmento institucional.

e Capacitar al equipo comercial de SMACH para la atencion de posibles clientes

en el segmento institucional.

ESTRATEGIAS:

Analizar el ciclo de venta actual de la empresa que esta dirigido al segmento institucional.

ACTIVIDADES:

Proceso de venta segmento industrial:

Actualmente el proceso de ventas estd enfocado a cumplir los requerimientos de
produccidn del sector industrial en los segmentos de bebidas, alimentos, lacteos, entre
otros; dichos requerimientos se basan en una serie de pardmetros establecidos por los
departamentos de calidad del posible cliente, por ejemplo, se mide el porcentaje y tipo de
acidos, alcoholes, estabilizadores quimicos, etc., que contenga el producto. SMACH para
garantizar el cumplimiento de dichos pardmetros opté por crear varios productos con
diferentes formulaciones, pero que cumplan la misma funcion.

La cartera actual de clientes de SMACH tal como se vio en el poder de negociacion de
clientes esta enfocado en el segmento industrial, los principales clientes son aquellos con

estas caracteristicas de mayor consumo.
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Primer contacto con el cliente:

El equipo comercial es responsable de hacer el primer contacto con el posible cliente y
este consiste en presentar el giro del negocio de SMART CHEMISTRY SMACH S. A.
su especializacion, el valor agregado y el ahorro que puede aportar con sus productos,
adicionalmente, se presentan los certificados, permisos y premios, puesto que es
indispensable poseer dichos documentos por los altos estandares de calidad que se deben

cumplir en el segmento industrial.

El contacto se lo realiza mediante los canales de comunicacién tradicionales: via
telefdnica, correo institucional, Red LinkedIn o de forma presencial, de igual forma, tiene
el propdsito de encontrar a la persona responsable de la decision de compra (Gerente
general, departamento de calidad o compras).

Verificacion de informacion:

Una vez realizado el primer contacto se debe continuar con el seguimiento de verificacion
de la informacién enviada al posible prospecto, dicha verificacion se realiza por medio

de una llamada telefénica y se ofrece programar una reunion.

Reunién:

Una vez programada la reunion, se presenta el equipo comercial con los departamentos
de calidad y compras del potencial cliente, posteriormente, se elabora un diagndstico
sobre el proceso de limpieza que emplean actualmente y los problemas en las diferentes
areas de la planta, finalmente se propone de forma general los productos que son de
posible interés para el cliente y de ser necesario un nuevo proceso de limpieza que

beneficie al potencial cliente.
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Primera propuesta:

Cuando el potencial cliente establece el proceso de produccion que emplea, junto a los
problemas y necesidades que enfrenta, se elabora un correo con la primera propuesta de
SMACH, indicando los productos que aportan un beneficio y que cumplen con los
requerimientos de calidad y se lo envia detallando concentracién de uso, materias primas,

fichas técnicas y de seguridad, para la revision de los departamentos de calidad y compras.

Prueba y validacion:

Con la propuesta enviada el equipo de ventas continGa coordinando la prueba de
efectividad del producto, dicha prueba tiene la finalidad de ser validada por parte de los
departamentos responsables y por parte de SMACH, elaborar el anélisis de mejoras; en
caso de que no funcione el producto, se realiza una nueva propuesta y se solicita una

nueva prueba y validacion.

La validacion depende del giro de negocio del cliente puesto que cada uno tiene
establecido su propio proceso, dicha validacion generalmente es ejecutada por medio de
diferentes métodos y equipos de sanitizacion, ademas dentro del proceso de validacion se
mide diferentes factores como: la carga orgénica, presencia de CO2, presencia de

minerales, carga de microorganismo, entre otras.

Informe de verificacion:

El equipo comercial es responsable de elaborar un informe sefialando el objetivo de las
pruebas, antecedentes del cliente, métodos usados, concentraciones y otras condiciones,
se evidencia el antes y después del uso de los productos de SMACH, finalmente se elabora
las conclusiones, recomendaciones, y se realiza la oferta del producto para la revision por

parte de los departamentos de calidad y compras del potencial cliente.
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Una vez verificado y aprobado los resultados del informe, empieza la etapa mas
competitiva del proceso, que es la negociacion del precio.

Negociacion de precios:

Después de la aceptacion del producto el equipo comercial empieza negociaciones con el
departamento de compras del posible prospecto; SMACH para ofertar un precio
competitivo analiza diferentes factores, generalmente se basa en lo siguiente:

e Capacidad de compra.

e Volumen de compra.

e Tiempo de pedido.

e Ingreso de otros productos.
e Equipos en comodato.

e Formas de pago.

e Logistica.

Cierre de venta:

Finalmente se espera la respuesta del posible cliente, si acepta la propuesta enviada se
inicia la relaciéon comercial y se podria concluir que es un cierre ganado, caso contrario
que no acepte el precio o decida mantener su actual proveedor se determina como un
cierre perdido por el lapso de un afio o hasta que inicie un nuevo proceso de cambio de

proveedor.

Para la venta de la nueva linea de productos institucionales de SMACH se propone
diferentes etapas en el proceso de venta, puesto que, a diferencia del segmento industrial,
no se requiere del cumplimento de diferentes parametros de validacién por parte de los
departamentos de calidad como variaciones en el producto, fichas de seguridad o

diferentes presentaciones, sino de un nuevo enfoque de venta donde los factores
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principales del producto seran las presentaciones especificas, promociones, beneficios,
ahorro, aspecto visual y resultados eficientes.

Proceso de venta segmento institucional:

El segmento institucional principalmente est4d conformado por hoteles, restaurantes,
hospitales y oficinas, puede que los negocios tengan diferentes enfoques, pero
generalmente comparten las mismas necesidades de limpieza, a diferencia del segmento
industrial se propone crear diferentes categorias de limpieza con productos especificos

que cumplan con la necesidad del posible cliente.

Etapa 1.- Prospeccion y calificacion:

Identificacion y generacion de contactos: Consiste en la seleccion de empresas o personas
que se apeguen al perfil de ventas institucionales y que tengan un potencial de compra,
para ello se requiere la aplicacion de herramientas enfocadas a la recopilacién de datos
por parte del departamento de Marketing, adicionalmente es importante establecer las

caracteristicas del producto a vender con la finalidad de reunir a los potenciales clientes.

Evaluacion del contacto: En este paso se califica al prospecto por medio de los siguientes

parametros:

e Pertenecer al segmento institucional.
e Trayectoria del cliente.

e Poder de compra.

¢ Nivel de consumo.

o Disponibilidad al recibir al vendedor.

Clasificacion de potencial cliente: Posterior a la evaluacion mencionada, se deberé

clasificar a los potenciales clientes en una base de datos segun la calificacion obtenida en
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el paso anterior, con la finalidad de establecer el nivel de importancia y prioridad para
SMACH.

Etapa 2.-Acercamiento previo:

Contacto cero del cliente: Antes de establecer el primer contacto con el cliente el equipo
comercial y departamento de Marketing realizaran una pequefia investigacion sobre el
proceso actual de limpieza, la razén de uso, el interés en el proceso, la satisfaccion y su
opinion en los productos y formas de pago, con la finalidad de anticipar necesidades.

Acercamiento y propuesta de soluciones: Cuando el equipo comercial conoce las
expectativas del cliente puede realizar un plan de venta enfocado a atender las necesidades
y cumplir las expectativas del posible cliente. Por lo tanto, el equipo comercial puede
continuar con el primer contacto con el potencial cliente por los canales de comunicacion
mencionados anteriormente en el proceso de ventas del segmento industrial, con la
diferencia que puede anticipar su estrategia de venta y brindar la solucion mas efectiva al

problema, junto a una demostracion del producto.

Para planificar dicha estrategia y tener un acercamiento efectivo con el cliente se debe
utilizar el material propuesto (catalogo, fichas de uso, artes, muestras, entre otros), puesto
que redne las caracteristicas mas importantes de los productos y convierte dicha
informacion en atributos que generen ventas competitivas sobre la competencia directa
de SMACH.

Manejo de objeciones: en este paso, el equipo comercial debe poseer completo manejo
sobre la informacion del producto y la habilidad de manejar situaciones donde el cliente
exprese dudas, miedos o pensamientos en forma de objecion sobre la efectividad del
producto, este paso es sumamente importante puesto que puede determinar el éxito o

fracaso en la venta.
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Etapa 3.- Cierre de venta:

En esta etapa se realiza la evaluacion interna de cada una de las etapas anteriores, si éstas

fueron realizadas de forma correcta es posible que la venta del producto sea exitosa.

Negociacion de precio: Al tener éxito en las etapas anteriores y con la aceptacion del
producto se debe animar al cliente a que se decida por la compra del producto. Para
convencer al cliente se emplearan las estrategias de descuentos, promocién, producto,
entre otras propuestas planteadas en el presente proyecto y enfatizar que el producto
adquirido resolvera sus necesidades de manera mas efectiva y cumplira con las
expectativas. En el caso de que la venta no se realice se deberd programar un nuevo
acercamiento después de 6 0 12 meses segun las condiciones del ambiente comercial.

Etapa 4.- Postventa:

Seguimiento: Siendo la Gltima etapa del proceso de ventas, tiene el objetivo de confirmar
la entrega y correcto funcionamiento del producto logrando la retencion del cliente para

que se realicen mas ventas a futuro.

Evaluacidn: El cliente debe calificar la experiencia y atencion del equipo comercial, para
que la empresa realice una mejora continua y con ello generar nuevas ventas a futuro a
corto, mediano y largo plazo.

Como se menciono anteriormente, el proceso de venta serd distinto al que habitualmente
trabaja el equipo comercial, por lo tanto, se propone capacitar a cada vendedor y
supervisor con la finalidad de que puedan brindar un servicio y atencion diferente de

venta. Las habilidades para capacitar son:

e Atencion al cliente.
e Servicio Postventa.

e Dominio del producto.
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e Habilidades de comunicacion.

e Habilidad de respuestas rapidas y efectivas.

RESPONSABLE.

Las personas responsables del proyecto seran la gerencia y jefa de marketing con la
aprobacion y control del proceso de venta y el equipo comercial con la implementacion

de la nueva propuesta.

DURACION.

El proyecto tendré una duracion de 12 meses.
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Tabla5. Plan de accién proyecto 3

PLAN DE ACCION PROYECTO 3

DURACION 6 meses
OBJETIVO - - o
INSTITUCIONAL Disefiar las actividades del proceso de ventas para el segmento institucional.
PROYECTO Plan de disefio de actividades del proceso de ventas.
Estrategia 1 Elaborar un plan para el disefio de actividades del nuevo proceso de ventas.
No - INDICADOR RECURSOS
ACTIVIDAD ALCANCE DURACION RESPONSABLE - PRESUPUESTO
DE EXITO HAMANOS TECNOL.
Levantamiento de proceso ventas / Jefe de Marketing / Jefe de Equino de
1 de ventas del segmento Marketin Un mes jefe Comercial /  # de actividades Marketin c%mp uto $ -
industrial. g Gerente g P
Levantamiento de proceso ventas / Jefe de Marketing / Jefe de Equino de
2 de ventas para el segmento Marketin 5 dias jefe Comercial /  # de actividades Marketin c?ﬁmp uto $ -
institucional. g Gerente g P
. Jefe de
. e Jefe de Marketing / : :
3 Busqugda y cl_a5|f|caC|on ventas/_ un mes jefe Comercial / Base de datos Mar_ketmg / Eqmpo de $ -
de posibles clientes. Marketing jefe cémputo
Gerente .
comercial
Investigacion de métodos . Jefe de
empleados en de limpieza  ventas / . Jefe de Marketing / Indicador de Marketing/  Equipo de
4 - 10 dias jefe Comercial / . . ] $ -
empleados en el segmento  Marketing Gerente gestion jefe cémputo
institucional. comercial
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Tabla 5. (Continuacion)

Jefe de
Planificacion de visitas ventas / 5 dias Jefe de Marketing ~ # de posibles ~ Marketing/  Equipo de )
para el equipo comercial. ~ Marketing / jefe comercial visitas. jefe coémputo
comercial
Jefe de
Acercamiento del equipo  ventas / 6 meses Jefe de Marketing # de visitas Marketing/  Equipo de )
comercial. Marketing / jefe comercial realizadas jefe coémputo
comercial
ventas / . Jefe de
Capacitacion del equipo Marketing / 3 dias J/efgfgicmgﬁgr? Evaluacionde  Marketing/  Equipo de 240.00
comercial. Psicologa Jete conocimientos jefe cémputo :
Psicologa laboral .
laboral comercial
Jefe de
Estrategias postventa ventas / 10 dias Jefe de Marketing saEtins?‘ggcs:tigZ?jeel Marketing /- Equipo de -
glasp Marketing / jefe comercial cliente jefe cémputo
' comercial
PRESUPUESTO TOTAL 240.00
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3.2.2.6 Politicas.

Para empleados

Para la elaboracion de la nueva linea de productos de SMCH es necesario establecer
politicas para los colaboradores, independientemente de las areas de trabajo con el fin de
respetar la cadena de valor, la estructura organizacional, el ambiente de trabajo y fomentar

un trabajo mas eficiente. Las politicas planteadas son:

e Elaborar una comunicacién efectiva entre departamentos para realizar un trabajo
mas répido y sin errores.

e Mantener un entorno de respeto, honestidad, innovacion, disciplina y trabajo en
equipo para tener un buen ambiente laboral.

e Cada colaborador debe de utilizar equipos de proteccion segln su departamento
y actividad.

e Cada colaborador debe registrar la hora de entrada, hora de almuerzo y hora de
salida de la empresa.

e En caso de accidente, avisar al supervisor y proceder con el protocolo de
seguridad.

e Cada colaborador debe cumplir con el reglamento interno de trabajo.

Para clientes.

SMACH cuenta con clientes de diferentes segmentos como lacteos, alimentos, bebidas
entre otros, con el fin de evitar problemas y formar una relacion comercial saludable se

decidi6 implementar las siguientes politicas:

La politica de reclamos y devolucidon: Esta politica es determinada como alta prioridad,
puesto que entre mas rapido se atienda la queja y se brinde una solucién la satisfaccion

del cliente sera mayor.

En el proceso de reclamo el area de ventas elabora un informe para gerencia, en dicho
informe se detalla la queja del cliente junto a la evidencia del problema y la cantidad
utilizada, si el producto tiene fallas gerencia dirige la queja al departamento de calidad y

produccion para que realicen el andlisis de la contramuestra del producto enviado, si el
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departamento de calidad y produccién concluyen que el error fue cometido por parte de
la empresa, gerencia aprueba la reposicion de la cantidad encontrada del producto sin
ningun costo adicional, pero si se determina que la contramuestra esta en perfectas
condiciones se realiza una investigacion a terceros con el fin de explicar al cliente las
causas del error y se procede con la reposicion del 25% de la cantidad encontrada sin
ningun costo adicional, finalmente se cierra el informe con las respectivas conclusiones

sobre las causas del error y las acciones correctivas.

Las politicas de cobro: En los clientes son medidas preventivas y acuerdos establecidos
por las dos partes involucradas. En las politicas de cobro se encuentran las politicas de
crédito, dichas politicas se basan en el estudio econémico y autorizacién por parte de
gerencia y departamento financiero. Para establecer el tiempo de crédito del cliente se
debe de acordar condiciones de venta y compra en un contrato con la aceptacion del

cliente, con el fin de tener una proteccion juridica y medicion de riesgos para la empresa.

En las condiciones de venta se establecen requisitos para el acuerdo comercial, los

principales puntos a tratar son:

e Cantidades minimas de consume en cada pedido o producto.
e Formas de pago.

e Tiempo y condiciones de entrega.

e Tiempo de crédito.

e Garantias.

e Condiciones de devolucién.

En cuanto a las condiciones de compra el cliente debe de emitir la orden de compra
duplicada, la original para la empresa y la copia para su respaldo. Una vez emitida la
orden de compra la empresa inicia la produccion, posteriormente procede con el envio y
la facturacion, junto a los certificados de calidad, adicionalmente dicho documento es una

herramienta para el seguimiento del acuerdo.

Cada cliente cuenta con su propio formato de orden de compra, pero todos deben de
especificar en dicha orden los siguientes datos:

e Datos personales de la empresa
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e Lugary fecha de emision
e Nombre y domicilio del proveedor
e NUmero de orden

e Correo electrénico

e Teléfono

e Tiempo de crédito

e Datos de envio

e Indicaciones de entrega
e Descripcion del producto
e Cantidad solicitada

e Unidad de medida

e Precio unitario

e Descuentos

e Subtotal

e Gastos adicionales como el costo del envio y seguros si es que aplica.

Para proveedor.

La gerencia de SMACH establece las siguientes politicas con el fin de garantizar la salud
y seguridad de las personas, de igual forma la relacion comercial entre los mejores

proveedores que pueda aportar al crecimiento de SMACH.

En el momento de entrega de la materia prima deben de presentar los certificados de
calidad y documentacion legal.

e La factura emitida por el proveedor debe tener incluido el nimero de orden de
compra que emiti6 SMACH y se debe entregar junto a los certificados de calidad,
caso contrario no se aceptara el producto.

o Especificar el tiempo de entrega y el tiempo de reclamos de cada quimico segin
su vida util.

e Cumplir con los requerimientos establecidos por SMACH al momento de la
negociacion en cada despacho.

e El tiempo de entrega una vez enviada la orden de compra esta entre las 24 y 72

horas.

92



La entrega del producto solamente se aceptara los martes y jueves en el horario de 10:30
a 15:00, la persona responsable de entrega debe de utilizar los siguientes equipos de

proteccidn:
e Gafas
e Cofia

e Guantes de latex
e Mascarilla

e Botas de seguridad

Adicionalmente debe de contar con los siguientes documentos al momento de la entrega

del producto para poder ingresar a planta:

e Identificacion de la empresa
e Orden de compra emitida
o Certificado de vacunacion
e Planilla del IESS actualizada

e Fichas de seguridad

SMACH al final del afio realizara la evaluacién de proveedores y enviara los resultados
obtenidos, con el fin de realizar una mejora continua en el servicio o producto, en caso de
que el proveedor no supere el 70% de la nota, SMACH iniciara un proceso de cambio de

proveedor.
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Politicas de calidad.

Brindar soluciones integrales de higiene con productos y servicios de alta tecnologia,
cuidando el medioambiente, la salud de las personas y satisfaciendo los requisitos del

cliente y partes interesadas (Calderén & Avalos, 2021).

Cumplir las necesidades del cliente por medio de:

e Cumplimiento de los requisitos de calidad.
e Entregas oportunas.

e Comunicacion rapida y eficiente

e Servicio Técnico.

e Compresion y conocimiento de los clientes

e Precios asequibles

3.2.3 Organizacion.
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3.2.4 Control.

3.2.4.1 Monitoreo departamento administrativo.

Tabla6. Monitoreo departamento administrativo

CUMPLIMIENTO % APORTE
No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
Sl NO 0% 25% 50% 75% 100%
1 Registro de hora de ingreso y gal_lda del personal en el lector Asistente contable X X
biométrico
2 Evaluacion de desempefio elaborado por el supervisor a cargo. Gerente financiero X X
3 Registro de los documentos de compras y ventas. Asistente contable X X
5 Emision de facturas, guias de remision y notas de crédito. Asistente contable X X
6 Emitir, registrar y archivar diariamente informacion al sistema Gerente financiero X X
contable (compras, ventas y cartera)
7 Actualizacion de la informacion personal de cada colaborador. Asistente contable X X
8 Evaluar periddicamente a los proveedores. Asistente contable X X
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3.2.4.2 Monitoreo departamento de operaciones.

Tabla7. Monitoreo departamento de operaciones

CUMPLIMIENTO % APORTE
No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE: 0 25
Sl NO 50% 75% 100%
% %
1 Jefe de planta
Registro de hora de ingreso y salida del personal en el lector biométrico X X
2 Evaluacion de desempefio elaborado por el supervisor a cargo. Jefe de calidad X X
3 Las horas extras por despachos_ deben de ser marca_das por el lector Jefe de planta
biométrico y autorizadas por su supervisor. X X
5 Uso de equipos de seguridad y control de usos. Jefe de calidad X X
6  Actualizacion de Kardex en el sistema de la empresa. Control de Kardex, Jefe de planta
materias primas, productos terminados. X X
Planificacion de compras importacion y compras locales mensuales. Jefe de calidad X X
Mermas de produccion para el control de produccién. Jefe de planta X X
9 Declaracion de productos controlados en el ministerio de gobierno Jefe de calidad
mensual. X X
10 Confirmaciones de entrega del producto con el cliente. Jefe de planta X X
11 findice de reproceso, seguimiento a los controles de disefio y desarrollo. Jefe de calidad X X
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3.2.4.3 Monitoreo departamento de ventas

Tabla8. Monitoreo departamento de ventas.

o CUMFer(;MIEN % APORTE
ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
. sl NO 0 25 50 75 100
% % % % %
1 Registro de hora de ingreso y §al_|da del personal en el lector Asesor de ventas y servicio técnico. X X
biométrico.
5 Evaluacion de desempefio elaborado por el supervisor a Supervisor de ventas y servicio técnico, X X
cargo. region 2
3 Registro de actividades por medio de la Herramienta CRM. Asesor de ventas y servicio técnico. X X
5 Enviar los certificados obtenidos para diferentes trabajos a la  Supervisor de ventas y servicio técnico, X X
psicdloga laboral y departamento administrativo. region 2
6 Justificacion de las horas extras al supervisor encargado. Asesor de ventas y servicio técnico. X X
7 Organizacion de rutas para la entrega de despachos y Supervisor de ventas y servicio técnico, X X
servicio técnico. region 2
8 Elaboracion de presupuestos, inventarios de clientes y metas. Supervisor de VSQ;?gnyzservmlo tecnico, X X
9 Presentacion de ventas algerenma y asesor financiero todos Asesores, supervisores y jefe comercial. X X
0S martes.
10 Elaborar la solicitud de productos de prueba. Asesor de ventas y servicio técnico. X X
11 Elaboracion de las solicitudes de despacho. Asesor de ventas y servicio técnico. X X
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3.2.4.4 Monitoreo departamento de Marketing.

Tabla9. Monitoreo departamento de marketing

CUMPLIMIENTO % APORTE
No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE: S| NO 0 25 50 75 100
% % % % %
1 Registro de hora de ingreso y salida del personal en el lector biométrico.  Jefe de marketing X X
2 Andlisis de la participacion de la empresa dentro del mercado. Jefe de marketing X X
Presentacion de cronograma de actividades y los avances de proyectos a .
3 . Jefe de marketing
gerencia. X X
5 Publicacién de nuevos artes semanalmente en todas las redes sociales. Jefe de marketing X X
6 Elaboracion de los indicadores de ventas en POWER BI para la reunién Jefe de marketing
de ventas cada martes. X X
7 Seguimiento de las actividades de cada asesor en la plataforma CRM. Jefe de marketing X X
8 Analisis de las tendencias del mercado. Jefe de marketing X X
9 Anélisis competidores. Jefe de marketing X X
10 Analisis de rentabilidad de productos y clientes. Jefe de marketing X X
11 Evolucion cartera de clientes. Jefe de marketing X X
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4. ESTUDIO FINANCIERO

El andlisis financiero se basa en identificar los diferentes aspectos econdmicos en los que
trabaja la organizacioén con respecto al nivel de liquidez, solvencia, endeudamiento,
eficiencia, rendimiento, rentabilidad, entre otros. Dicho analisis es fundamental para la

evaluacion de rendimiento y la toma de decisiones de la empresa.

4.1 Activos

4.1.1 Activos fijos.

La Nic 16 define a los activos fijos o propiedad, planta y equipo como aquello que una
organizacion es propietaria con la finalidad de emplearla en el proceso de produccion o
suministro de sus bienes o servicios, con el objetivo de ser utilizado por méas de un
periodo.

Tabla 10.  Activos fijos
2. ACTIVOS NO CORRIENTE

2.01 ACTIVOS FIJOS 289.992,50
2.01.01 INSTALACIONES 23.564,75
2.01.02 MUEBLES Y ENSERES 4.971,86
2.01.03 MAQUINARIA'Y EQUIPOS 221.680,59
2.01.04 EQUIPO DE OFICINA 668,83
2.01.05 EQUIPO DE COMPUTACION 39.106,47

Los activos fijos de Smart Chesmitry Smach S.A. estan valorados en $ 289.992,50, por
lo tanto, se puede establecer como un costo financiero debido a la sobrecapacidad
operativa, por esta razon se propone la creacion de la nueva linea de productos dirigido

al segmento institucional.

4.1.2 Inventarios.

El inventario se puede definir como un activo sumamente importante de la organizacion,
puesto que la mayoria de los rubros de los activos corrientes se transforman en la principal

herramienta de comercializacion de la organizacion, por otro lado, esté el costo que puede
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afectar a la empresa sino se establece el correcto manejo del inventario. Es decir, una
incorrecta administracién y valoracion de los inventarios puede dirigir a la quiebra a la
empresay, por el contrario, el buen manejo y control aporta al éxito de laempresa (Duque,
2010).

Tabla 11. Inventarios

INVENTARIOS 432.644,13
INVENTARIOS DE MATERIA PRIMA 52.451,56
INVENTARIOS DE PRODUCTOS EN PROCESO 11.910,62
INVENTARIOS CONSUMIDOS EN PRODUCCION 94.430,82
INVENTARIOS CONS. EN PRESTACION DE SERVICIO 50.518,74
INVENTARIOS PROD. TERMINADO-PRODUCIDO 213.471,35
INVENTARIOS DE PROD.TERM. - TERCEROS 9.861,04
TOTAL INVENTARIOS 432.644,13

Del total de inventarios de $ 392.644,13 délares, se puede establecer $ 203.471,35 ddlares
en producto producido como inventario rezagado, por lo tanto, se propone ocupar la
sobrecapacidad de la planta para transformar dicho inventario en liquidez y aumentar la

rotacion para la empresa por medio de los nuevos productos.

4.2 Balance general

El estado de situacion final o normalmente conocido como balance general, representa el
patrimonio de la empresa, es la agrupacion de la informacion econémica de los bienes,
derechos y obligaciones que constituyen el patrimonio empresarial en un periodo de
tiempo establecido y establece en base a un determinado criterio. Adicionalmente, expone
la situacidn real de la organizacion por medio de los activo y pasivos del patrimonio de
la empresa (Mufioz, 2008).

A continuacion, se presenta el balance general al 31 de diciembre de 2021:
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Tabla 12. Balance general de la empresa
SMART CHEMISTRY SMACH S.A.
BALANCE GENERAL (EXPRESADO EN DOLARES)
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021

1. ACTIVOS CORRIENTES

1.01 CAJAY BANCOS 55.473,92
1.01.01 CAJA'Y BANCOS 55.473,92

INVERSION

3.130,00

1.01.02 INVERSION 3.130,00
1.02 ACTIVO FINANCIEROS 242.964,98

1.02.01 CUENTAS POR COBRAR IESS 7.259,42
1.02.02 DOCUMENTOS Y CUENTAS

POR COBRAR

235.705,55

1.03 INVENTARIOS O ALMACEN 455.982,10
1.03.01 INVENTARIO MATERIA

PRIMA

455.982,10

2. ACTIVOS NO CORRIENTE

2.01 ACTIVOS FIJOS 309.860,80
2.01.01 INSTALACIONES 24.064,75

2.01.02 MUEBLES Y ENSERES 4.471,86

2.01.03 MAQUINARIA'Y EQUIPOS 238.764,62

2.01.04 EQUIPO DE OFICINA 715,65

2.01.05 EQUIPO DE COMPUTACION 41.843,92

2.02 DEPPRECIACION ACUMULADA 140.656,66

2.02.01 DEPRECIACION ACUMULADA
MUEBLES Y ENSERES 4.130,62

2.02.02 DEPRECIACION ACUMULADA
MAQUINARIA'Y EQUIPO 77.338,27

2.02.03 DEPRECIACION ACUMULADA
EQUIPO DE COMPUTACION 37.941,54

2.02.04 DEPRECIACION ACUMULADA
INSTALACIONES 20.605,48
2.02.05 DEPRECIACION ACUMULADA

DE OFICINA

640,75

3. TOTAL ACTIVO

4. PASIVOS

4.01 PASIVO CORRIENTE 117.563,07
4.01.01 CUENTAS Y DOCUMENTOS X

PAGAR

117.563,07

3.03 OTRAS OBLIGACIONES
CORRIENTES 73.658,34
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Tabla 12. (Continuacion)
4.01.01 CON LA ADMINISTRACION

TRIBUTARIA 7.845,14

4.02.02 IESS X PAGAR 12.341,11

4.01.03 POR BENEFICIOS DE LEY A

EMPLEADOS 53.472,08

5. PATRIMONIO NETO 732.403,74
5.01 CAPITAL 394.345,49
5.01.01 RESERVAR LEGAL 15.000,00

5.01.03 CAPITAL SUSCRITO 213.280,95

5.02.03 APORTE DE ACCIONISTAS 166.064,54

5.02 RESULTADOS ACUMULADOS 377.142,87
5.02.01 GANANCIAS ACUMULADAS 523.590,21

5.02.02 PERDIDAS ACUMULADAS 146.447,34

4.03 RESULTADOS DEL EJERCICIO -39.084,62

4.03.01 PERDIDA NETA DEL PERIODO -39.084,62

6. TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 923.625,14

4.3 Estado de resultados.

Es estado de resultado es conocido como la herramienta clave para determinar el
desempefio financiero de una organizacion, la evaluacion se realiza por medio de los
ingresos, gastos, costos, entre otras operaciones, dicho rendimiento determina si la

empresa obtuvo una ganancia o una perdida en un periodo de tiempo establecido.

A continuacién, se detalla el estado de resultados de SMACH.
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4.3.1 Estimado de resultados 2021.

Tabla 13.  Estado de resultados sin proyecto
SMART CHEMISTRY SMACH S.A.
ESTADO DE RESULTADO SIN PROYECTO 2021
AL 31 DE DICIEMBRE 2021
INGRESOS

INGRESOS 1.046.434,24

VENTAS 1.090.610,67
VENTAS CON TARIFA 12% 1.090.610,67

DESCUENTOS 44.176,43
(-) DESCUENTO EN VENTAS 1.262,01
(-) DEVOLUCION EN VENTAS 42.914,42

EGRESOS

COSTO DE VENTAS 566.908,60

COSTO DE VENTAS 566.908,60
MATERIALES UTILIZADOS O 351.269,74

PRODUCTOS VENDIDOS

MANO DE OBRA DIRECTA 153.081,84

OTROS COSTOS INDIRECTOS DE 62.557,02
FABRICACION

COSTO DE VENTAS

GASTOS 518.610,26

GASTOS 518.610,26
GASTOS ADMINISTRATIVOS 290.583,15

GASTOS DE VENTAY 222.762,75
GENERALES
GASTOS FINANCIEROS 5.264,36

PERDIDA DEL EJERCICIO -39.084,62
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4.3.2 Estado de resultados proyectado sin proyecto.

A continuacion, se presenta el estado de resultados proyectado al 2026 sin la implementacion del proyecto.

Tabla 14.

Estado de resultados proyectado sin proyecto

SMART CHEMISTRY SMACH S.A.
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO SIN PROYECTO

INGRESOS 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
VENTAS 104025577 104643424 110922029 117577351 124631992 133356231 1426.911,68
VENTAS CON TARIFA 104025577  1.04643424 110022020 117577351 124631902 133356231 1.426.911,68
12%

EGRESOS

COSTO DE VENTAS 56352743 56600850 59525402 61311165 63150499  656.76519 689.603.45
COSTO DE VENTAS 56352743 56600850 59525402  613111,65 63150499  656.76519 689.603,45
GASTOS 51551716 51861026 53613785 56204474  591.091.08  626.557,49 664.150,04
GASTOS 28885005 29058315 30040405 31542425 33119547  351.067.20 37213123
ADMINISTRATIVOS

GASTOS DE VENTA Y 22143415 22276275 23029152 24180609  253.89640  269.130,18 285.277,99
GENERALES

GASTOS FINANCIEROS 5.232,96 5.264,36 5.442,28 5.714,39 6.000,11 6.360,12 6.741,73
RESULTADO DEL -38.788,82 -39.084,62 -22.171,58 -282,87 23.722,95 50.239,63 73.157,28

EJERCICIO
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4.3.3 Estado de resultados proyectado con proyecto.

A continuacion, se presenta el estado de resultados incluyendo la ejecucidn del proyecto proyectado al afio 2026.

Tabla 15. Estado de resultados proyectado con proyecto

SMART CHEMISTRY SMACH S.A.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO CON PROYECTO

INGRESOS 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
VENTAS 104025577  1.046.43424  1.209.050,12  1.28159313  1.358.488,71 145358292  1555.333,73
VENTAS CON TARIFA 104025577 104643424 110922029 117577351 124631902 133356231  1426.911,68
12%

VENTAS INSTITUCIONALES 105.819,62 112.168,79 120.020,61 128.422,05
EGRESOS

COSTO DE VENTAS 563.527,43 566.908,59 600.923,11 636.978,50 675.197,21 722.461,01 773.033,28
COSTO DE VENTAS 563.527,43 566.908,59 600.923,11 636.978,50 675.197,21 722.461,01 773.033,28
GASTOS 515.517,16 518.610,26 546.448,19 579.235,08 613.989,19 656.968 43 702.956,22
GASTOS 288.850,05 290.583,15 306.181,05 324.551,92 344.025,03 368.106,78 393.874,26
ADMINISTRATIVOS

GASTOS DE VENTA'Y 221.434,15 222.762,75 234.720,20 248.803 41 263.731,62 282.192,83 301.946,33
GENERALES

GASTOS FINANCIEROS 5.232,96 5.264,36 5.546,94 5.879,75 6.232,54 6.668,82 7.135,63
RESULTADO DEL

EJERCICIO -38.788,82 -39.084,62 61.678,82 65.379,55 69.302,32 74.153,48 79.344,23
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4.4  Analisis del proyecto

4.4.1 Flujo de efectivo.

El flujo de caja se define como la acumulacién neta de los activos liquidos en un periodo de tiempo determinado, dicha herramienta es fundamental
para el analisis de la empresa puesto que, define el indicador de la liquidez que posee una empresa para cubrir las deudas actuales y a futuro
(Mosquera, 2015).

A continuacion, se presenta el flujo de efecto proyectado al 2026.

Tabla16. Flujo de efectivo
SMART CHEMISTRY SMACH S.A.

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

ACTIVIDADES DE OPERACION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

UTILIDAD NETA -39.084,62 61.678,82 65.379,55 69.302,32 74.153,48 79.344,23
DEPRECIACION 9.411,20 8.703,61 10.118,79 9.411,20 9.411,20 8.436,25
SUMA -29.673,42 70.382,43 75.498,34 78.713,52 83.564,68 87.780,48
1.02.01 CUENTAS POR COBRAR IESS -1.926,62 -725,94 -798,54 -1.078,39 -2.986,23 -3.284,85
1.02.02 DOCUMENTOS Y CUENTAS POR COBRAR -16.594,11  -23.570,56 -5.927,61 1.479,63 5.627,59 2.101,96
1.03.01 INVENTARIO MATERIA PRIMA -23.337,97  -20.000,00  -29.558,93  -42.33246  -17.872,41  -13.944,75
4.01.01 CUENTAS Y DOCUMENTOS X PAGAR 5598,24  -33.824,37 3.219,09 3.869,58 908,27 917,36
4.01.01 CON LA ADMINISTRACION TRIBUTARIA 1.134,22 -2.921,55 98,47 900,44 118,45 120,82
4.02.02 IESS X PAGAR 1.222,37 -3.876,59 169,29 591,60 1.184,51 208,20
4.01.03 POR BENEFICIOS DE LEY A EMPLEADOS 1.048,47  -10.000,00 869,44 1.886,83 924,57 943,06
SUBTOTAL -32.855,40  -94.919,00  -31.928,78  -34.682,78  -12.09525  -12.938,21
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Tabla 16. (Continuacion)

FLUJO NETO DE EFECTIVO DE ACTIVIDADES DE -62.528,82 -24.536,58 43.569,56 44.030,74 71.469,43 74.842,26
OPERACION

ACTIVIDADES DE INVERSION

2.01.01 INSTALACIONES -500,00 -721,94 -2.691,47 -299,13 -1.911,09 -2.078,19
2.01.02 MUEBLES Y ENSERES 500,00 -134,16 -1.884,24 -1.059,61 -1.201,99 -612,63
2.01.03 MAQUINARIA'Y EQUIPOS -17.084,03 -7.162,94 -5.518,55 -5.828,92 -6.045,50 -18.432,44
2.01.04 EQUIPO DE OFICINA -46,82 -21,47 -29,48 -30,66 -331,89 -79,04
2.01.05 EQUIPO DE COMPUTACION -2.737,45 -1.255,32 -1.723,97 -1.792,93 -2.764,65 -3.456,65
FLUJO NETO DE EFECTIVO DE ACTIVIDADES DE -19.868,30 -9.295,82 -11.847,71 -9.011,25 -12.255,12 -24.658,95
INVERSION

ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO

5.01.03 CAPITAL SUSCRITO 12.000,00  -16.000,00 -1.500,00 12.434,63 2.415,95 10.000,00
5.02.03 APORTE DE ACCIONISTAS 8.000,00 -9.000,00 -1.697,53 -1.196,86 0,00 9.141,98
FLUJO NETO DE EFECTIVO DE ACTIVIDADES DE 20.000,00 -25.000,00 -3.197,53 11.237,77 2.415,95 19.141,98
FINANCIAMIENTO

FLUJO NETO -92.070,54 11.550,03 104.022,65  124.970,78  145194,95  157.105,77
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4.4.2 Costo medio ponderado de capital (WACC.)

A continuacion, presento la formula para realizar el presente calculo:

D

E
WACC = ——
ce (re)+D+E

T (ra)(1 =1

Figura 43. Formula para el célculo del costo promedio ponderado de capital
Fuente: (Economipedia, s.f)

WACC, el costo promedio ponderado de capital tiene la finalidad valorar la inversién de
capital, por otra parte, dicho calculo permite tener la tasa de descuento de los flujos de
caja futuros y poder calcular el valor actual neto y la tasa interna de retorno del proyecto.
Para realizar el célculo se utilizé el desenpalancamiento de la Beta de la industria de
quimicos de 1.06% obtenida de los indicadores de Damodaran, la tasa prima de riesgos
de mercados fue del 5% y la tasa libre de riesgo fue del 7% a 5 afios en base a la
proyeccion del proyecto. Se obtuvo un costo del capital (KE) de 12.42%, debido que el

proyecto no requiere de financiamiento externo.

Tabla 17.  Costo promedio ponderado de capital

KD (Tasa de interés) 7,00%
RM (Rendimiento del mercado) 12%
RF (Tasa libre de riesgo) 5%
BETA DESAPALANCADA 1,06
IMPUESTOS 36,25%
WACC 12,42%

4.4.3 Valor actual neto (VAN).

El VAN (valor actual neto) es la herramienta utilizada para calcular la ganancia o pérdida
de la inversion que se espera del proyecto planteado, la formula utilizada es la que se
presenta a continuacion y el valor obtenido fue de 149.188,88 USD lo que representa una

ganancia para la empresa (Altuve, 2004).
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Férmula para calcular el VAN:

n
_ Fr _ 1 FZ F;:r
VAN-—’0+ZW— Tt tare T arer

Figura 44. Formula para el célculo del valor actual neto

Fuente: (Economipedia, s.f)

A continuacion, se presenta el VAN.

Tabla 18. Valor actual neto

VAN
TASA DE DESCUENTO 12,42%
VAN $ 149.188,88

4.4.4 Tasa interna de retorno (TIR).

TIR (tasa interna de retorno), es el indicador en porcentaje que demuestra la rentabilidad
que puede tener el proyecto y se basa en la entrada y salida de dinero que presenta el flujo
de efectivo. El calculo se hacer mediante la formula detallada a continuacion, y se obtuvo
un TIR de 51.88%, demostrando que el presente proyecto es rentable a pesar de que no
requiere financiamiento externo (Castillo & Martinez, 2011).

La formula para realizar el calculo del TIR.
= Fn
i R -
= (1+7)

Figura 45. Foérmula para el célculo de la tasa interna de retorno
Fuente: (Weby expresas, s.f.)

TIR =

A continuacion, se presenta el TIR del proyecto

Tabla 19. Tasa interna de retorno

TIR
TASA DE DESCUENTO 12,42%
TIR 51.88%
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5. CONCLUSIONES

SMART CHEMISTRY SMACH S. A. es una empresa con mas de 10 afios de
trayectoria en el segmento industria de limpieza de plantas de produccion de
alimentos y bebidas, actualmente es uno de los lideres del mercado, debido a la
capacidad de la empresa y la presencia en diferentes segmentos del mercado,
permitiendo concluir que puede ingresar al segmento institucional con sus productos

enfocados a las necesidades de los nuevos clientes.

En base al analisis situacional de la empresa SMART CHEMISTRY SMACH S.A,,
dispone tanto de oportunidades como amenazas. Dentro de las oportunidades mas
relevantes se encuentra el aumento del PIB debido al incremento de consumo en el
sector institucional, el cambio de habitos del consumidor por comprar productos
amigables con el ambiente y el incremento de produccién en plantas industriales de
alimentos, bebidas entre otras, por lo tanto, la empresa dispone de la apertura en el

segmento institucional.

Entre las amenazas principales para la empresa existe la incertidumbre de precios
debido a la crisis de logistica a nivel mundial, el conflicto entre Rusia y Ucrania, la
escasez de materia prima, entre otros factores. Se concluye que el segmento industrial
donde SMACH tiene mayor participacion presenta una inestabilidad por lo tanto se
propone la apertura en el segmento institucional para mantener la liquidez y

rentabilidad de la empresa.

Dentro del analisis de las cinco fuerzas de Porter se puede concluir que existe una
serie de amenazas que causan cierta inestabilidad a la empresa, dichas amenazas se
desarrollan entre el poder de negociacidon de los proveedores y el poder de negociacion
de los clientes; los proveedores afectan las ventas al dominar la calidad y el precio de
la materia prima, lo que provoca el aumento de precios para el cliente. Por lo tanto,
se propone la incorporacidn de la nueva linea de productos con la finalidad de obtener
nuevos clientes y reducir cierta inestabilidad.

La empresa cuenta con la capacidad de produccion debido a la maquinaria que
dispone y el equipo de investigacion y desarrollo encargado de elaborar nuevos
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productos segun la necesidad del cliente, pero carece de diferentes estrategias y
herramientas para la venta de los productos institucionales, puesto que es un segmento
en el que no se tiene suficiente experiencia, por lo que se propone el plan de ventas
del segmento institucional, plan de lanzamiento de producto y el plan de captacién de
clientes con la finalidad de incorporar la nueva linea de productos con éxito.

Actualmente SMART CHEMISTRY SMACH S.A. dispone de mas de 90 productos
de limpieza para el segmento industrial, dichos productos tienen alta efectividad que
generan ahorro y optimizan recursos en las plantas de produccion, por lo que se
propone dirigir los productos del segmento industrial al segmento institucional por
medio de la creacion de diferentes categorias esenciales para la limpieza tales como
desengrasantes, desinfectantes, lavavajillas entre otros planteados en la propuesta de

valor.

En el modelamiento de negocio se efectud el analisis sobre la propuesta de valor que
debe de tener la linea de productos institucionales de SMACH, dentro de los
principales aspectos de valor se definio las diferentes categorias de los productos, las
junto a las estrategias de producto, recursos y actividades claves que contribuyen a la

elaboracién de una propuesta competitiva en el mercado.

Dentro de los planes estratégicos propuestos se puede concluir que las actividades
mas relevantes consisten en el nuevo enfoque que se desarroll6 para los productos de
SMACH, es decir, cambiando el aspecto industrial al aspecto institucional por medio
de diferentes estrategias, tanto de producto como del proceso de venta, lo que permite

ser una empresa mas competitiva en el mercado.

SMACH como se ha mencionado anteriormente cuenta con un enfoque de ventas
dirigido al segmento industrial, para el presente proyecto se propone un nuevo
enfoque en el cual seréd vital la implementacién de actividades claves como la gestion
de venta, capacitacion del equipo comercial, marketing y servicio de logistica, de
igual forma se debe utilizar los diferentes canales de comunicacion con la finalidad
de tener un mayor alcance y éxito en el nuevo proceso de venta.

CON EL PLAN Para que resulte exitosa la adaptacion de SMACH al segmento
industrial se deben emplear diferentes estrategias de venta, tales como, la elaboracion
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de descuentos, promociones, nuevas presentaciones, entre otras, con la finalidad de

captar mas clientes y lograr un correcto posicionamiento en el nuevo segmento.

Mediante la evaluacion financiera realizada se puede concluir que el proyecto es
rentable, puesto que en todos los criterios analizados se obtuvieron resultados
positivos entre los principales el valor actual neto de $ 137.652,59 con una tasa de
descuento de 16.30% y la tasa interna de retorno de 66.44%.

Finalmente se puede concluir que el proyecto es viable, debido a que existe un nicho
de mercado al cual se puede ingresar, los recursos e instalaciones necesarias para el
funcionamiento y la generacion de utilidades desde el primer afio de operaciones bajo
los parametros financieros como la tasa interna de retorno y el valor actual neto

demostrando la rentabilidad en el transcurso del tiempo.
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6. RECOMENDACIONES

Se recomienda disefiar un control y evaluaciones periddicas a los departamentos de
ventas y de marketing en funcién de las metas planteadas en el proyecto, con la
finalidad de aumentar la competitividad de la empresa frente a cualquier escenario

posible.

Evaluar y controlar las metas de ventas, las cuentas por pagar, gastos, entre otras,
propendiendo a mantener una actualizacion y control real del flujo de caja y
posteriormente tomar la decision o estrategia correcta para el funcionamiento de la

empresa.

Se recomienda no realizar la compra de nueva maquinaria, sin antes establecer un
proyecto y el analisis necesario en funcion a la situacion actual de la empresa, caso
contrario dicha accién resultara en pérdidas a futuro o en problemas de liquidez ya

que se genera gastos que la empresa no puede solventar.

Se recomienda crear un sistema de motivacion a los colaboradores con la finalidad de
fomentar un buen ambiente de trabajo y al mismo tiempo aumentar la productividad

en cada puesto asignado dentro de la organizacion.
Se debe evaluar y controlar las estrategias postventa con la finalidad de mantener y

aumentar el indicador de la satisfaccion de los clientes, independientemente si son

antiguos 0 nuevos prospectos.
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