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RESUMEN

El proyecto se orienta especificamente a la generacion de orquideas
“‘bebé” que podran ser comercializadas tanto a nivel personal como empresarial.
InVi Plant, sentimiento que perduran, ofrece detalles elaborados en base al cultivo
de orquideas in vitro, los cuales son personalizados para ser entregados como
regalos en cumpleafios, aniversarios, dias especiales, promocionales corporativos
gue contribuyen a la generacidon de marca para empresas y también pueden ser
utilizados para cultivo personal en jardines.

Los detalles de InVi Plant son carifiosamente cuidados desde el momento
de su siembra hasta la entrega, para lograr formar parte de la expresion de tus
sentimientos. El proyecto contribuye al cambio de la matriz productiva a través de
la conjuncién de los avances de la biotecnologia vegetal y un producto agricola
que por su belleza, ha sido sobre explotado de los entornos ambientales y cuya
venta ha llegado a considerarse un atentado a la naturaleza.

El andlisis de rentabilidad a largo plazo tiene tendencia a mantenerse
dentro del rango moderado, en razon de la incidencia de las variables
consideradas en el estudio del sector. Al enfocarse el proyecto principalmente a la
propagacion in vitro se visualiza que es un area en fase de crecimiento, que
actualmente estad llegando a nichos especificos de mercado. La venta de
orquideas in vitro se realizar4 a través de dos canales para lograr llegar al
consumidor de diferentes maneras tanto con el canal indirecto que se enfocara a
la atencion de negocios y el canal directo que estara orientado a una mayor
personalizacion dirigido a consumidores finales. El fin de estos canales es brindar
la comodidad de consumo al cliente, acercando el producto a su locacion.

El proyecto esta enfocado al mercado nacional en sus primeros afios, con
el objeto de adquirir experiencia desde la parte productiva, y evolucionar para
alcanzar las exigencias requeridas para exportacion. El principal desafio del
proyecto es lograr la estrategia que permita el posicionamiento entre los
consumidores, como una opcion diferente a las ya existentes en el mercado,
convirtiendo una orquidea bebé in vitro en obsequio, el cual simboliza un
sentimiento que perdura.

Palabras clave: sentimiento, orquidea, in vitro, perdura, obsequio, detalle.



ABSTRACT

The project is specifically aimed to the generation of "baby" orchids that can
be commercialized to customer, florists and different enterprises. InVi Plant,
“feelings that lasts”, offers details elaborated with in vitro crops of orchids. They
are personalized to be delivered as gifts in birthdays, anniversaries and special
days, as well as corporate promotional products that contribute to the generation
of brand for companies, they can also be used for personal gardening.

The details of InVi Plant are carefully and lovingly cared from the moment of
planting to the delivery, so they can be part of the expression of your feelings. The
project contributes to the development of the Ecuadorian productive matrix
through the conjunction of the biotechnology plant advances and an agricultural
product “orquids”, that due to its beauty has been overexploited in natural
environments and becoming an attempt to nature.

The long-term profitability analysis tends to remain within the moderate
range, due to the incidence of the variables considered in the sector study. The
Project is focused on in vitro propagation, which is seen as an area in the growth
phase and is currently reaching specific market niches. The sale of in vitro orchids
will be done through two channels to reach the consumer in different ways. The
indirect channel that will focus on business attention (B2B) and the direct channel
that will be oriented to greater personalization aimed at end consumers (B2C). The
purpose of these channels is to provide consumer comfort by bringing the product
to its location.

The project is focused on the domestic market in its early years, in order to
gain experience from the productive side, and evolve to meet the export
requirements. The project challenge is to achieve a strategy that allows the
positioning among consumers, as a different option to those already existing in the
market, turning an in vitro baby Orchid into a gift that symbolize a “feeling that
last”.

Key words: feeling, orchid, in vitro, last, gift, detail.
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CAPITULO 1

ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

Justificacion

Ecuador es un pais reconocido a nivel mundial por ser exportador de flores,
producto que se cultiva controladamente y en forma masiva. El potencial de flora
es muy amplio existiendo gran cantidad de especies, como es el caso de las
orquideas, plantas muy nobles y a la vez delicadas, cuya flor se da en cortos
periodos después de meses e incluso afios de espera. Su uso es principalmente
ornamental, y se considera un obsequio muy valioso entre los amantes a la
floricultura. En base a ello se visualiza como oportunidad, la ampliacién del cultivo
de esta especie a través de la propagacion in vitro, donde la aplicacion de
biotecnologia, mejora la reproduccion natural de la planta, permitiendo la
optimizacién de los tiempos de germinacion y la obtencién de una mayor de

cantidad de plantas, lo que facilitara el desarrollo comercial de esta variedad.

El proyecto se orienta especificamente a la generacidbn de orquideas
“bebé” que podran ser comercializadas principalmente a personas aficionadas, a
empresas y también a floristerias que busquen generar ramos diferenciados; es
decir que el mercado para este producto esta definido a dos segmentos
totalmente diferentes: el primero que se siente realizado adornando su casa o con
el cuidado de su jardin particular y el segundo que busca mejorar su actividad

empresarial diferenciando sus productos.

El proyecto contribuye al cambio de la matriz productiva a través de la

conjuncion de los avances de la biotecnologia vegetal, en un producto agricola
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gue por su belleza, ha sido sobre explotado de los entornos ambientales y cuya

venta ha llegado a considerarse un atentado a la naturaleza.

Tendencias del Macro Entorno

Ecuador actualmente esta enfocando sus esfuerzos a cambiar la matriz
productiva. Hay una fuerte tendencia a generar un desarrollo dentro de la
biotecnologia, con el fin de propiciar crecimiento de las actividades agricolas,
principalmente enfocado a generar productividad, calidad y minimizar los impactos

medioambientales relacionados a la agricultura. (Peralta, 2010)

Dentro de los principales indicadores que permiten entender el
comportamiento actual del Ecuador se puede ver que este ha tenido un
crecimiento anual del 4.35% en los ultimos 5 afios (2010 al 2015), viéndose una
desaceleracion significativa en el 2015 con un 0.20%. Adicional la inflacién en el
mismo periodo se encuentra en un promedio de 3.16% bajando en el 2016 al
1.12%. Segun el plan cuatrienal del 2016 al 2019 del Ministerio Coordinador de
Politica Econ6mica se espera un comportamiento de la inflacibn en los afios

venideros entre el 2% y 3%. (Ministerio de finanzas, 2015)

Las orquideas han puesto en una posicion privilegiada al Ecuador, por ser
el lugar donde habitan el 25% de las especies existentes a nivel mundial.
Actualmente se tienen registradas aproximadamente 4,100 especies y 300
hibridos, el incremento de nuevas especies crea una posibilidad de contar con
mas de 6,000 especies en un futuro. Lo que ha permitido al Ecuador convertirse
para el 2017 en la Sede del Congreso Mundial de Orquideas. (Ministerio de

Turismo, 2014)
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El mercado ecuatoriano ha exportado orquideas vivas desde la conquista
Espafiola como regalos Unicos para la nobleza. Segun el Banco Central del
Ecuador (BCE, 2016) la exportacion de orquideas con raices casi se ha triplicado
en los ultimos 7 afios con un crecimiento compuesto desde el 2009 al 2015 del
21%. Mostrando un &rea de oportunidad de captar mercado en el exterior en
paises como Estados Unidos que representa un 32%, Alemania con un 22% y
Guatemala con un 10%. Se detecta un mercado potencial en los demés paises
europeos y Japén que actualmente representan menos del 1% de las

exportaciones.

Evolucidn Exportaciones Orquideas Ecuador
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Figura 1: Evolucion Exportaciones Orquideas con Esquejes Enraizado Ecuador

Debido al alto riesgo de extincion por deforestacion y comercializacion
ilegal de orquideas y a los avances tecnolégicos se detecta la oportunidad de
fomentar su cuidado, produccion y comercializacion basandose en el cultivo in-

vitro de plantas ornamentales.

Analisis Sectorial
El sector donde se pretende entrar a competir es la produccion vy

comercializacion de plantas con fines ornamentales. Para determinar la
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rentabilidad del sector se ha utilizado el modelo de las 5 fuerzas de Porter (Porter,
Estrategia Competitiva: Técnicas para el andlisis de los sectores industriales y de
la competencia, 2000), los factores considerados en el analisis se visualizan en la
Figura 2: Fuerzas sectoriales de Porter, mayor detalle consta en el Anexo 1.-

Analisis Sectorial:

AMENAZA DE ENTRADA ALTA =
RENTABILIDAD BAJA
Barreras de entrada
conocimiento: Moderada
Economias de escala: Alta
Identidad de marca: Alta
Capital: Alta
Canales: Moderada
Costos: Alta
Barreras gubernamentales: Alta
Represalias: Baja

RIVALIDAD
MODERADA=RENTABILIDAD
ESTABLE
# Competidores: Moderada
Precios: Moderada
Crecimiento: Baja
Diferenciacion: Moderada
Costos de cambios: Baja
Barreras de salida: Moderada

AMENAZA DE SUSTITUTOS
ALTA = RENTABILIDAD BAJA

Plantas artificiales, adornos,

flores en general

Figura 2: Fuerzas sectoriales de Porter

Se han identificado 53 oferentes dedicados a la propagacion de semillas

segun el ultimo Censo Econdémico (INEC, 2016), los cuales por su tamafio
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pertenecen al grupo de las PYMES. Si bien el nimero de actores no es
demasiado amplio se identifica como fortaleza su experiencia en términos de
tecnologia, canal, mercado. Una de las principales barreras es a nivel
gubernamental, ya que se requiere de la autorizacion de permisos ambientales

para la propagacion y comercializacion de plantas.

Al estar cubriendo el deseo de ornamentacion, la presion de los sustitutos
es alta compitiendo en el sector de flores en general, al ser Ecuador un pais muy
diverso, incluso puede ser mas llamativa una flor es su estado pleno que una

planta atravesando su fase inicial de desarrollo.

Desde la perspectiva de los consumidores, el poder de negociacion es
moderado puesto que se trata de clientes dispersos, con compras de bajo
volumen, esto caracteriza a los usuarios del mercado interno de viveros,
floristerias y consumidor final (incluso a través de cadenas de “retail’). El
mercado externo en su conjunto es de mayor volumen, sin embargo, es necesario
vencer las barreras de ingreso. Por otra parte los proveedores son diversos,
pudiendo acceder a varias opciones de aprovisionamiento, a excepcion del agar,
un insumo clave, por ser el medio de cultivo indispensable para la propagacion in

vitro.

Luego de analizar la condicién del sector segun las fuerzas de Porter
(Porter, Competitive Strategy, 2007), es posible concluir que la rentabilidad a largo
plazo tiene tendencia a mantenerse en el rango moderado a razon de la
incidencia de las variables consideradas, al enfocar el proyecto a la propagacion
in vitro se visualiza que es un area en fase de crecimiento, que actualmente esta

llegando a nichos especificos de mercado. El principal desafio del proyecto es
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lograr una estrategia que permita el posicionamiento entre los consumidores,

como una opcién diferente a las ya existentes en el mercado.

Analisis de la competencia

Para definir el mapa estratégico de la competencia del sector de la
produccién y comercializacion de plantas ornamentales, puntualmente de las
orquideas, se efectué un levantamiento de informacion respecto a los factores
que valora el consumidor al momento de seleccionar una orquidea. Los
resultados nos permiten identificar que las dimensiones relevantes son imagen y
duracion segun se refleja en el Anexo 2.- Resultados de la encuesta para

definicion de variables de mapa estratégico.

En la busqueda de competidores relevantes, a través del sondeo de
informacion (Anexo 2.- Resultados de la encuesta para definicion de variables de
mapa estratégico) no se encontr6 empresas especificas (Unicamente 1 caso
Fresh Flor y 1 caso Casa de la Orquidea), es por eso que se ha definido como
competidores genéricos a las florerias (14 casos), tiendas especializadas de
orquideas (6 casos), supermercados (2 casos). A través de informacion
secundaria se identifica como competidores relevantes a Ecuagenera, Floare y Le

Plant.

Para ubicar a los competidores dentro de las dimensiones sefaladas
previamente, se abstrae que respecto a imagen y duracion la tienda especializada
cuenta con una mayor valoracion por centrar toda la actividad en el producto
especifico. Desde la perspectiva de la floreria, la orquidea es un producto
complementario, ya que el volumen de su negocio se concentra en flores masivas

y sin raices. Respecto a las cadenas de supermercados, se detectd que la venta
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de este producto es minima y no constituye una prioridad por lo que la diversidad

permitida en los puntos de venta es reducida.

Al ser la orquidea una planta noble, el precio es una variable relegada, lo
gue evidencia la oportunidad de introducir una nueva empresa especializada
dirigida al consumidor final en un sector marcado por la apreciacion de la belleza
y unicidad, a la vez que es factible la comercializacion primaria a través de puntos

de venta (floreria) abriendo el potencial de mercado.

Ecuagenera es el principal actor en el sector, se encuentra en la ciudad de
Gualaceo en el sur del pais, es especialista en orquideas, provee a floristerias a
nivel nacional y exporta al mercado internacional, “su promedio de ventas via
exportaciéon es de 40 mil plantas por afio, esta es una empresa dedicada a
la investigacion, produccién y exportacion de estas flores ecuatorianas.” (Revista
El Agro, 2016) Se tiene un estimado de ventas consolidadas de 400 mil dolares

(BCE, 2016).

Floare y Le Plant son emprendimientos nacionales, de plantas in vitro. Las
orquideas in vitro son producidas y comercializadas en el mercado local bajo el

nombre “Baby Orchids”.
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Competidores

5 . Emprendimientos cuagenera
Tiendas
c ‘spec alizadas
2 . Supermercados Florerias

magen

Figura 3: Mapa Estratégico de la Competencia.

CAPITULO 2

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Con el proyecto de produccion y comercializacion de orquideas in vitro se
plantea construir su posicion en el mercado como un detalle natural, el cual
pueda ser utilizado para cubrir requerimientos personales como un hobby,
ambientacion de un espacio personal, obsequio hacia terceras personas en
fechas especiales o incluso como promocional en eventos corporativos tratando
de transmitir sentimientos que perduran. Se identifica a las orquideas in vitro
como un producto no masivo, los consumidores al ser mas selectivos, perciben a
la orquidea como noble, la cual tiene un precio superior a otras plantas
ornamentales. La nueva empresa podra efectuar la comercializacion en forma
directa al consumidor final o llegando a través de intermediarios, como es el caso

de floristerias y cadenas de “retail”.
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Los datos recabados a través de la investigacion de mercado nos refieren
la ratificacion de una oportunidad de negocios, en términos de consumo, puesto
gue el 46% de los encuestados compra una planta ornamental cada afo, y el 21%
refiere que ha adquirido una orquidea. Esto refleja la presencia latente del
consumo de orquideas en los ecuatorianos y especificamente los quitefios. El
lugar de compra es disperso, lo que refiere la presencia de competidores tanto

formales como informales.

El volumen de negocio

Para determinar el volumen del negocio se ha recurrido tanto a fuentes
primarias como secundarias. Se partio del nimero de hogares localizados en la
provincia de Pichincha, se ha optado por esta area geografica como el punto de
inicio para el momento de arranque por ser el area de influencia a la localizacion
del proyecto, y debido a los requerimientos de temperatura y calidad de agua que
requieren las plantas. Al ser un producto no masivo, se estima que los segmentos
socioecondmicos de interés son los A, B y C+. Para los datos especificos del

target se ha tomado los resultados de la encuesta.
MS=N*TC*(Q*F)*P
MS = Tamafio del Mercado en doélares
N = Total de Hogares del area urbana en la provincia de Pichincha * Nivel
Socioecondémico agregado
TC =% de consumidores objetivos de plantas ornamentales segun

encuestas



Q = Cantidad que los clientes objetivos compran por ocasion
F = Frecuencia de compra en un afo

P = Monto gastado por compra

21
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Fuenteu Descripcion Dato | Unidad [Férmula
Informacion
Total de viviendas particulares con
(INEC, L .
2010) personas presentes por area; segun 505,362 Hogares N
provincia y canton.
(INEC, Estratificacion Nivel socioeconémico 0 0
2016) porcentaje clasificacion A,By C+ 35.90% & N
Encuesta Consumidores de plantas ornamentales 46.40% % TC
Encuesta Cantidad de compra 2.03 Ur;ggd/ Q*F
Encuesta Monto gastado por compra 21 USD P

Tabla 1. Volumen del mercado

MS = 505,362 * 35.90% * 46.40% *2.03 * $21.00
MS = $3'588,644

El mercado potencial de plantas ornamentales se calcula de acuerdo a lo
detallado anteriormente en $3'588,644 anuales, sin embargo, al estar el proyecto
orientado a orquideas in vitro, en base a la informacion recolectada en la
encuesta, los de usuarios dispuestos a cuidar una orquidea por menos de 1 afio,
corresponden a 56.8%, por lo que se estima el mercado en $2'038,350. Debido a
este resultado de la encuesta se detecta la oportunidad de negocio de ofertar mini
orquideas in vitro debido a que es una variedad que brinda una pronta floracion y
que es la Unica capaz de florecer dentro de los envases sin requerir trasplante.
Cabe mencionar que la encuesta fue realizada en un 60% a personas en un rango
de edad entre 30 y 40 afos, esto genera que el 56.8% estimado de personas que
comprarian orquideas in vitro, podria contener una ligera desviacion del volumen
del mercado real, puesto que cualitativamente se determiné que el comprador de

orquideas se encuentra dentro de un rango de edad de entre 25 a 80 afios. Este
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rango de edad corresponde al 28.7% de la poblacion de Pichincha aptas para el

consumo de orquideas (INEC, 20186).

Segun cifras del Censo Nacional Econémico, efectuado en 2010, existen
53 actores, que registran su actividad comercial entorno a la propagacion de
plantas, existiendo un establecimiento predominante, el cual capta el 50% de la
facturacion, los restantes establecimientos tienen caracteristicas de micro,
pequefios y medianos. Para determinar la penetracion de mercado se ha tomado
como referencia la participacién de mercado de una empresa pequefia del sector,
la cual fluctia entre el 2% y 5%. Debido a esto se ha determinado iniciar con un
valor del 2% de participacion de mercado por ser un mercado naciente, con

presencia de competidores nuevos en el sector in vitro.

Disefio de la investigacion de mercado
La investigacion de mercado ha contemplado fuentes de informacion
primaria y secundaria, las cuales se utilizaran en forma complementaria para

cubrir un mayor espectro de las necesidades del proyecto.

La informacion primaria tiene como objeto recabar datos respecto a:
identificaciéon de compradores finales de plantas ornamentales, donde se incluye
los tipos de compra mas usualmente demandados, frecuencia de compra y
disposicion a pagar, adentrandose en este grupo, se busca definir las preferencias
del consumidor respecto a orquideas y los motivadores de compra de este
producto, particularmente se indaga el conocimiento en el segmento potencial
respecto a orquideas bebés, de la mano a los usos de este producto y la

predisposicion a la compra. El grupo objetivo para la recoleccion de esta



24

informacion son los usuarios finales. Los datos recogidos en este parametro son
de caracter cualitativo y cuantitativo, ya que se partido de entrevistas para facilitar

la construccion del cuestionario para la realizacion de encuestas.

Si bien no se ha establecido una muestra en forma estadisticamente
calculada, se considera que los resultados obtenidos a través de la encuesta de
caracter concluyente, por haberse realizado la recoleccién hasta el momento de

no evidenciar cambios en la tendencia de las respuestas.

Se recurri6 a informacion primaria y secundaria para indagar sobre el
abastecimiento y demanda de orquideas en floristerias. Los datos obtenidos son
cualitativos, de caracter no concluyente, sin embargo, aportan informacion valiosa

frente a lo que podria constituirse en un canal de comercializacion al por mayor.

Realizacion de la investigacion de mercado

En la primera fase de investigacion se efectud entrevistas a profundidad
con cinco personas que compran regularmente orquideas, en base a lo cual fue
posible detectar el perfil. Estas fueron entrevistadas fuera de La Casa de la
Orquidea y Equagenera. Para definir el perfil del consumidor se ha recurrido a la
técnica de “buyer person”, cuyos resultados se exponen en el Anexo 3.- Perfil del
Consumidor. Este proyecto se enfocara principalmente al perfil nmero uno como
consumidor objetivo ya que muestra un mayor potencial dentro del mercado, sin

descartar los otros.

El consumidor final de orquideas esta orientado a convivir en armonia con
la naturaleza, tiene como hobby el cuidado de plantas ornamentales, son

personas que admiran la belleza del medio ambiente y es por ello que valoran los
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productos diferentes, con caracteristicas que podrian ser Unicas y llamativas para
mostrar ante familiares y amigos. Si bien las caracteristicas psicogréaficas del
consumidor son complejas de generalizar, ya que cada individuo tiene su propia
personalidad, es posible deducir los siguientes rasgos, son personas: cuidadosas,
originales, amables, organizadas, detallistas y perfeccionistas. Como actitudes
asociadas se visualiza la emotividad e incluso la presuncion. En los consumidores
gue cuidan de su propio jardin existe alta laboriosidad y se infiere responsabilidad,

compromiso, respeto, sostenibilidad.

En la segunda fase de investigacion, se recolectaron 97 encuestas en linea
a consumidores finales localizados en el sector urbano de la provincia de
Pichincha, se recurri6é a este medio por ser un mecanismo agil de recoleccion que
a la vez permite ampliar el rango geografico de cobertura. De estos 97 registros,
el analisis se profundiz6 en los 45 consumidores de plantas ornamentales

representando un 46.4% de la muestra realizada.

Al considerar como un potencial canal de comercializacion a los
intermediarios se efectué 3 entrevistas a propietarios de floristerias no

especializadas de la ciudad de Quito.

Se utiliza una metodologia secuencial y estructurada para obtener los
parametros requeridos para el proyecto. Los pasos preestablecidos son:
Realizacion de encuestas a profundidad en tiendas especializadas de orquideas
para poder definir el perfil del consumidor y garantizar que estas personas

pertenecen al nicho de mercado objetivo.
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Prima- | Secun- | Cuan- | Cuali-

Variables Descripcion ria daria | titativa | tativa
Segmento de Hogares de Estrato A, B, X X
Mercado C+
¢, Qué puedo regalar?
Problema a resolver | ¢Como puedo decorar mi X X X
hogar?
Productos que Rosas, orquideas,
compra actualmente | claveles, girasoles, X X X
mi cliente base bonsais y cactus
¢, Qué busca el punto
de venta al comprar Precio y Durabilidad X X
orquideas?
¢, Qué busca el
usuario final al
comprar orquideas?
. Obsequio y adorno para el
Motivadores hogar X X
Caracteristicas Vistosa y durable X X

Tabla 2. Operativizacion de variables.

Segundo, se realiza encuestas masivamente para obtener los atributos
gue el mercado busca en las orquideas. Para finalizar, se efectué entrevistas a
floristerias ya que estos serian los clientes a atender en el modelo de negocio
B2B. Dentro de estos pasos, se ha realizado un banco de preguntas a seguir en
cada una de las entrevistas y encuestas con el fin de obtener informacion
requerida para el proyecto garantizando asi su fiabilidad y similitud de resultados
al seguir el proceso mencionado por otro investigador. (Anexo 5 .- Cuestionario

para entrevistas a floristerias)

Resultados de la investigacion de mercado

La investigacién cualitativa arroja como principales conclusiones:

Los hallazgos en floristerias se sintetizan en la necesidad de contar con un
producto que combina durabilidad con precio, se ratifica que los consumidores de

orquideas corresponden a un mercado selectivo y no esta al alcance de todos los
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sectores socioecondémicos, ya que, por el precio de venta de una orquidea, el
cliente puede adquirir una docena de rosas. La venta de plantas también forma
parte de la oferta de las floristerias en forma limitada, puesto que la planta in vitro
tiene riesgo de adaptacion a diferentes medios climéaticos extremos. El concepto
de una orquidea bebé como parte del arreglo floral, es un tema nuevo, que se
declara como factible en funcion de una presentacion facil de incrustar en el
arreglo y siendo su costo similar al de una flor de orquidea. Esto constituye un

claro llamado a considerar un disefio diferencial y multipropdsito del producto.
La investigacién cuantitativa arroja las siguientes conclusiones:

Con base en una muestra de 97 personas, de las cuales el 50% tienen
entre 20 y 30 afios y con un 64% de estrato socioeconémico medio. Se encuentra
que, el 46% si compran plantas ornamentales de todo tipo, sobresaliendo como
planta mas buscadas: rosas, orquideas, claveles, girasoles y algunas plantas

como bonsais y cactus.

De esta poblacion, el 44% si ha comprado Orquideas en el ultimo afio, con
un promedio de adquisiciéon 2.03 orquideas al afio y un gasto ponderado por
orquidea de 21 ddlares; siendo el rango entre 11 y 20 ddlares lo que pagaria el
68% de los entrevistados. El consumidor tiende a buscar este tipo de plantas
principalmente en invernaderos, seguido por floristerias y tiendas exclusivas de
orquideas. Los principales motivadores de compra son obsequios un 44% de los

casos y decoracion del hogar 36%. Solo el 4% lo ve como un “hobby”.

Se detecta que mas del 80% de los consultados cuidaria una orquidea in
vitro, sin embargo, solo el 56.8% esta dispuesta a esperar menos de un afio para

obtener la primer flor de orquidea adulta, por lo que se considera que los
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principales clientes deben ser consumidores finales que disfruten de la etapa
inicial del producto y donde la orquidea no necesita cuidados particulares. Para
los amantes del cuidado en su jardin, es factible el posterior trasplante del
producto y continuar disfrutando la belleza de la orquidea en su etapa madura.
De la mano, aparecen también, floristerias, donde es posible la comercializacién a

través de la vistosidad del producto.

El proyecto es factible desde la perspectiva del mercado, ya que estaria en
capacidad de satisfacer las necesidades detectadas del cliente en la
investigacién, en base al desarrollo de un producto diverso, duradero y con un
precio competitivo alineado al manejado por el mercado actual. Los usuarios
demandan contar con surtido de flores y plantas, por lo que la variedad de plantas

puede ser ampliada a futuro.

Es fundamental resaltar, que la investigacion ha involucrado perspectivas
tanto del punto de venta, ente comercializador intermedio, asi como del

consumidor final, llegando a conclusiones importantes como:

e Puntos de venta valoran la durabilidad y precio, el surtido queda un

poco de lado, puesto que esto involucra un mayor stock.

e Consumidor final considera importante la vistosidad, durabilidad y la
facilidad para obsequiar. En caso de cultivo propio es valorada la

salud y fortaleza de la planta.

e Independiente del canal, la orquidea es un producto visual, cuya

presentacion es determinante en el proceso de compra.
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CAPITULO 3

DEFINICION ESTRATEGICA

El proyecto de produccién y comercializacion de orquideas in vitro pretende
posicionarse como una empresa que oferta, Sentimientos que perduran,
considerando que existe oportunidad en prolongar la emocion de recibir, comprar

y disfrutar la belleza de la flor a través de una planta viva.

Estrategia genérica

La estrategia genérica mas adecuada para la empresa es la de enfoque
basada en la diferenciacion, puesto que, el segmento que valora las orquideas es
limitado, aprecia a esta planta como un producto noble, selectivo e inclusive digno

de reconocimiento entre el entorno social cercano.

Para la definicion de la estrategia genérica en mencion, se ha tomado
como insumos los requerimientos de los potenciales clientes respecto a contar
con un producto innovador, vistoso, llamativo, que cumpla con el propdésito de
deleitar a través de la belleza de lo natural, llegando, en algunos casos a
transmitir un toque de presuncién. El mercado de la empresa es exigente y a la
vez menos sensible al precio, o que se materializa en una mayor disposicion a
pagar y un mejor beneficio para la empresa. Para mantenerse a la vanguardia,
sera necesario definir politicas de investigacion y desarrollo, pues sera la Unica

manera de generar sostenibilidad a largo plazo, reduciendo el riesgo de imitacion.
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A través de diferenciacion, la empresa podra ingresar en el mercado, sin
ocasionar efectos de rivalidad frente a otros actores que ya se encuentran dentro
del sector. Existe la posibilidad de creacion de marca que facilita la asociacion y
posterior construccién de lealtad del consumidor, y con ello se conseguira ser mas

atractivo frente a los sustitutos ofrecidos por el mercado.

Posicionamiento estratégico

Para definir el posicionamiento estratégico se ha construido el FODA del
proyecto (Anexo 6 .- Analisis FODA), lo que ha permitido contar con una sintesis
de las debilidades y fortalezas desde la perspectiva interna, asi como las
principales oportunidades y amenazas para la empresa desde el area externa, a
esto se han sumado como insumos el Analisis Sectorial (Anexo 1.- Analisis

Sectorial) y la Matriz de Riesgos (Anexo 7 .- Matriz de Riesgo).

Los atributos que la organizacion utiliza para crear valor son la durabilidad
e inocuidad de las orquideas bebés, ya que se garantiza la subsistencia de la
misma dentro del recipiente. La aplicacion adecuada de la técnica de siembra
desembocara en que la planta se encuentre libre de afecciones como
enfermedades y plagas, teniendo resistencia frente a los factores de riesgo del
medio ambiente. El tipo de envase facilita optimizar el espacio requerido para la
produccion, asi como los costos de manejo de inventario y por ultimo transporte

para la entrega.

Una orquidea, dependiendo de la especie, debe cumplir con un periodo de
crecimiento que tarda hasta 5 afios para la primera floracion. Esto implica que el

productor debe mantener la orquidea durante el periodo en mencién, asumiendo
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los costos de cuidado y almacenamiento, hasta que la planta llegue a ser apta
para la venta. Al comercializar la orquidea en su etapa de formacién, se minimiza
el tiempo invertido y los costos asociados, volviendo a estas plantas mas
atractivas para el productor y comercializador. Incluso, al estar cultivadas en
condiciones in vitro, trabajando con la especie de mini orquideas (ejemplo: erycina
pumillio, erycina glossomistax), el tiempo para llegar a su etapa de floracion se

reduce a 6 meses.

El empaque se considera como parte de la diferenciacion, este elemento
permite la oferta de motivos diferentes en funciéon de la ocasion de consumo,
llegando a tener un alto nivel de personalizacién, permitiendo que sea manejable
por distintos consumidores y con esto incrementar la disposicién de pago. Este se
constituye también en un elemento que genera mayor dificultad de imitacion por

parte de la competencia.

Con base en el andlisis sectorial, se identifica que el mercado de orquideas
se encuentra en etapa de crecimiento, por lo que existe una clara oportunidad de
capturar un segmento de mercado sin tener una respuesta altamente agresiva por
parte de los competidores, puesto que, entre los actores actuales no se visualiza

posicionamiento de marca.

Este proyecto cuenta con factores de riesgo que pueden afectar
fundamentalmente las utilidades, se puede mencionar como principales, pérdidas
de cultivos, nuevas politicas y regulaciones gubernamentales o fitosanitarias y
desabastecimiento de materias primas. Para contrarrestar estos riesgos se
identifica como accion de mitigacion la innovacidon continua, la cual se debe

constituir en filosofia de empresa. Para ello se requiere inversién con politicas
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claras, como ejemplo, invertir continuamente el 10% de las utlidades para
mantener una diferenciacion en el mercado basandose en nuevos procesos
productivos y productos. La segunda estrategia clave se enfoca en la definicién de
politicas que propicien la administracion de inventarios y proveedores
garantizando que se cuente con la capacidad de reaccionar y abastecer la

demanda.

Ventaja Competitiva

Al definir la estrategia genérica como de enfoque, con énfasis en la
diferenciacion, la ventaja competitiva del presente proyecto se construird sobre
tres elementos fundamentales: investigacion y desarrollo, tecnologia in vitro y las

competencias de los emprendedores.

Es importante partir de que el mercado es especializado, con demanda
selectiva, en base a lo cual, la empresa estard encaminada a construir sus
capacidades para concentrar recursos en innovacion continua tanto a nivel
técnico para mejorar el proceso productivo, asi como a nivel de disefio de
producto, buscando asi incrementar la disposicibn a pagar y recurrencia de
compra de los clientes. Se identifica como aspectos significativos las variaciones
en colores, especies y presentacion, estos dependen de la funciéon a cumplir, por

ejemplo: obsequios, recuerdos, ornamentacién, entre otros.

La técnica in vitro es una tecnologia en desarrollo que aporta a la
estrategia de diferenciacion, constituyéndose en un elemento transversal en la
empresa. Su influencia se inicia en la etapa de produccién, puesto que aporta

atributos como son la durabilidad y la resistencia a factores del entorno.
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Logisticamente hablando, facilita el transporte y el almacenaje. Comercialmente
permite afiadir valor para el consumidor a través de la especializacion del
empaque, creando productos exclusivos que se adaptan a las necesidades del

consumidor, potencializando el vinculo sentimental asociado al producto.

Los emprendedores cuentan con conocimientos y competencias para
soportar la implementacién de la empresa durante los primeros afios, a través de
destrezas técnico - comerciales y por sobre todo el compromiso y pasion hacia la

nueva actividad (Anexo 9.- Curriculos de emprendedores).

Organigrama Inicial y Equipo de Trabajo

VRN
Lider
Administrativo
N

O S N

Consultor Legal

N

Lider de Lider Comercial y
Produccion y R&D de Mercadeo
N

Mensajero
Logistico

N

Al ser un emprendimiento, la estructura de la empresa debe ser lo mas
ligera posible, a fin de disminuir la presion financiera en la etapa inicial del
proyecto. Se ha establecido areas claves con objetivos y responsabilidades

especificas, las cuales se sintetizan a continuaciéon y se detallan en el Anexo 8.-
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Descripcion de Puestos, se construira esta estructura durante los tres primeros

anos.

El Lider Administrativo serd el responsable de desarrollar y ejecutar el plan
estratégico, con el fin de garantizar la sostenibilidad y precautelar la satisfactoria

operacion del negocio.

El Lider de Produccién y R&D tiene a su cargo mantener la excelencia
operativa mediante la satisfaccion de las necesidades del cliente cumpliendo los
estandares de calidad. Impulsar el desarrollo y la eficiencia priorizando la

innovacion de nuevos productos y procesos.

El Lider Comercial y de Mercadeo sera el encargado de desarrollar y
ejecutar la estrategia de ventas y marketing. Realizar visitas a clientes y

prospectos con el fin de garantizar la sostenibilidad del negocio.

En el tercer afio se contratara un mensajero para dar soporte en la entrega
de pedidos al equipo comercial y demas actividades operativas de caracter

administrativo.

Las partes legal y contable seran contratadas en la modalidad de servicios,
el Lider Administrativo buscara proveedores externos calificados, para garantizar

un trabajo profesional, sin un costo fijo.

A continuacion, se presenta el perfil de las autoras del presente proyecto y

futuro emprendimiento:

Lider Administrativo.
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Jeannette Paola Benalcdzar Rodriguez obtuvo su titulo como Ingeniera
Industrial y de Sistemas (2011) en el Instituto Tecnolégico y de Estudios
Superiores de Monterrey en México. En Enero del 2017 obtuvo un Certificado de
Logistica y Transporte del MIT GCLOG de Boston. Actualmente se encuentra
cursando su Ultimo semestre para obtener su titulo como MBA (2017) en la
universidad San Francisco de Quito. Desde el 2012, se encuentra trabajando en
el area de Logistica de PepsiCo Alimentos Ecuador, donde ha pasado por
puestos como planeadora de demanda, coordinadora de servicio a ventas y
kaizen lider, brindando soporte al area de productividad (Anexo 9.- Curriculos de

emprendedores).

Lider Comercial.

Silvana Elizabeth Collahuazo Reinoso es Ingenieria en Mercadotecnia
(2009) de la Escuela Politécnica del Ejército en Sangolqui. Estudiante de segundo
afio del MBA de la Universidad San Francisco de Quito. Su experiencia
profesional la ha desarrollado a nivel de consultoria en el area de investigacion de
mercado y desarrollo productivo con énfasis en cadena de valor, actualmente es
Jefe Comercial y de Mercadeo de la empresa Representaciones Metalmecanicas

C.A., empresa de servicios del sector ferretero con cobertura a nivel nacional.

El equipo ejecutivo fundador tiene como principales fortalezas su
experiencia en manejo de proyectos, lo que se constituye en un aporte clave para
la correcta administracion de recursos y a la vez un claro enfoque en resultados.
Conjuga el conocimiento en procesos desde la perspectiva interna que puedan

ser alineados en base a las expectativas del mercado en el area comercial.
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Adicionalmente, el ser parte del MBA, ha despertado una vision holistica de una
organizacion, sumada a la experiencia particular, brindando herramientas que
podran ser aplicadas en el emprendimiento de produccion y comercializacién de

orquideas in vitro (Anexo 9.- Curriculos de emprendedores).

La principal brecha existente entre las competencias del equipo ejecutivo y
las demandas del proyecto se da en el aspecto técnico, para cubrirlo se requiere
la vinculacion de un actor externo a las autoras, cuyo perfil es, profesional en
Biotecnologia, con desarrollo particular de la técnica in vitro aplicado a plantas, de
preferencia en orquideas, asi como disciplina y cuidado para la ejecucion de
procesos. En nuestro pais, existen profesionales en el area técnica con ideas y
proyectos que podrian convertirse en negocios rentables, lastimosamente estos
no llegan a ponerse en ejecucion por la falta de herramientas empresariales. Fue
asi, que surgid la oportunidad de crear este proyecto, con base en los
profesionales en Biotecnologia, que han efectuado ensayos de orquideas in vitro.
Bajo este precedente, sera posible cubrir esta arista del emprendimiento y

efectuar una implementacion exitosa.
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CAPITULO 4

PLAN COMERCIAL

Estrategia de marketing

In Vi Plant busca crear sentimientos que perduran en nuestros
consumidores, basandonse en la diferenciacibn que adquieren nuestras
orquideas al utilizar tecnologia in vitro en combinacién con disefios
personalizados, ajustandose a las necesidades de clientes demandantes de un
producto noble como las orquideas, tanto para clientes individuales como
corporativos, con precios competitivos en el mercado. El consumidor tendra la
facilidad de encontrarnos en “retailes”, floristerias, y online brindando un servicio
de venta a domicilio. Los principales medios de promocion seran electrénicos,
respondiendo a los cambios en el comportamiento del consumidor.

4 N

Producto

Precio Emociones que perduran, a través de

Alto Valor: alta calidad y precio medio | detalles generados en base al cultivo

de orquideas in vitro

<, D
PN IN ! PLANT

Sentimientos que perduran

Plaza Promocion
Canal directo: consumidor final Medios on-line

III

Canal indirecto: floristerias, “retai Impresos publicitarios

Figura 4. Resumen Mix de Marketing
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Precio

Se ha partido del andlisis de la matriz precio - calidad de Kotler, donde se
ha identificado que de acuerdo a los atributos del producto y el mercado obijetivo,
los productos a comercializarse se encuentran en el cuadrante “alto valor”, es

decir alta calidad y precio medio.

Precio

Alto Medio
2| premium Alto Valor
< InVi Plant

Promedio

Econdmico

Calidad de los productos
Bajo | Medio

Figura 5. Matriz precio - calidad

Desde la perspectiva del consumidor objetivo, el precio de compra para
una planta de orquidea se encuentra entre los $11 y $30 (Anexo 4 .- Encuesta
Mercado). Los costos definidos en el apartado financiero para los productos a
comercializar son: “esencial” $2.12, “natural” $4.41, ‘“ensuefo” $7.16.
Considerando los competidores directos (Le Plant, Floare) se visualiza que el
precio de venta oscila entre $5 y $35, principalmente en funcion del tamafio del
producto y la especie de orquidea. Tomando en cuenta estos precedentes, se
define como precios de introduccién dirigidos al consumidor final: “esencial” $5,
“natural” $10, “ensuefio” $20. Estos precios, son cercanos a los ofertados a la
competencia de plantas in vitro, puesto que no existe un lider marcado en el
mercado. No se prevé cambios de precios en los primeros meses de operacion,

ya que el nivel de rivalidad de los actores no es alto, lo que da un espacio de
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entrada para el emprendimiento sin despertar reacciones de los actores
existentes. Se establece una politica de descuentos al comercializador sobre el
precio del consumidor final. La empresa estard enfocada a llegar al punto de

equilibrio desde el primer afio, a la vez que se establece la etapa de siembra de la

marca.
Tipo de arreglo | Consumidor | Intermediario | Corporativo
Esencial 5.00 4.00 4.00
Natural 10.00 8.00
Ensuefio 20.00 16.00
Tabla 3. Politica de precios
Producto

Las orquideas bebés en envases in vitro son semillas que se encuentran
en un ambiente estéril y cerrado donde pueden sobrevivir de 3 a 6 meses sin
requerir ningun aporte de vitaminas, nutrientes, aire o agua del exterior, puesto
gue el medio de cultivo fue previamente preparado con los elementos esenciales
para su desarrollo. Esto permite el crecimiento de las plantas de una manera
saludable y sin riesgos, ya que al encontrarse dentro de un recipiente cerrado, se
garantiza la inocuidad de la misma protegiéndola de enfermedades u organismos

patdgenos. Por lo antes mencionado, las plantas son aptas para la exportacion.

Tener un envase cerrado, aporta a varios aspectos dentro del ambito
logistico, como la facilidad del almacenamiento y transporte. Esto se da, ya que
las plantas pueden ser facilmente apiladas, perdiendo la fragilidad que se tiene en
plantas normales; tampoco se requiere infraestructura complementaria para
satisfacer necesidades de alimentacién e hidratacion. Estos elementos generan

una reduccion de costos importante dentro de la cadena de abastecimiento.
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Los envases de dichas plantas serdn manejados en diferentes formas para
poder brindar una variedad de usos como decoracién, para inclusién en adornos
florales y uso funcional en un envase genérico, no decorativo. Los envases
pueden ser adaptados a adornos de diferentes tamafios e incluso utilizar varias

plantas en un mismo disefio.

InVi Plant, sentimientos que perduran, ofrece detalles elaborados con base
en el cultivo de orquideas in vitro, los cuales son personalizados para ser
entregados como regalos en cumpleafios, aniversarios y dias especiales, asi
como promocionales corporativos, contribuyendo a la generacion de marca de la
empresa. También pueden ser utilizados para cultivo personal en jardines. “Los
detalles de InVi Plant son carifiosamente cuidados desde el momento de su

siembra hasta la entrega para ser parte de la expresion de tus sentimientos.”

Plaza

La venta de orquideas in vitro se realizara a través de dos canales para
lograr llegar al consumidor de diferentes maneras, tanto con el canal indirecto que
se enfocara a la atencién de negocios, como al canal directo que estara orientado
a una mayor personalizacion dirigido a consumidores finales. El propdésito de
estos canales es brindar la comodidad de consumo al cliente, acercando el

producto a su ubicacion.

El canal indirecto estara subdividido en comercio organizado o “retail”’, ya
gue es, donde el nicho que gusta de las orquideas busca variedad y se genera
presencia de marca, al tener por ocasion a este nicho aglomerado. Nuestro
siguiente sub-canal se enfoca en venta a floristerias, donde el producto se

vendera como parte de los arreglos florales, con el fin de volverlos perdurables, al
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tener la opcion de sembrar la planta fuera de su medio in vitro, y evitar el rapido

deterioro de los arreglos florales.

En torno al canal directo tendremos la venta on line, donde el cliente tendra
la oportunidad de solicitar productos personalizados. Este canal busca llegar a
personas naturales y empresas que puedan comprar desde una unidad hasta

producto al mayoreo.

Debido a la naturaleza de emprendimiento, el enfoque a un nicho de
negocio, en el primer afio de ventas, se defini6 manejar los 2 canales con una
sola persona comercial. Con las perspectivas de crecimiento a mediano plazo se
definird la necesidad de ampliar la fuerza de ventas. Por el tiempo de vida del
producto, el periodo de reabastecimiento es amplio, es decir, la frecuencia de

visitas y entregas se puede planificar mensualmente.

Promocion

Al ser un emprendimiento, la naciente empresa se apuntalara en la
promocion en el canal directo, a través de medios electrénicos. Se ha definido una
estrategia basada en redes sociales, es por ello que se partird de la generacion
de una pagina web orientada a comercio en linea, que involucra la actualizacién y
creacion de contenidos. Inicialmente no se contard con medio de pago por los
costos asociados, sin embargo, la expectativa es contar con esta herramienta a
mediano plazo, se arrancara con formas de pago convencionales como las
transferencias bancarias. El sitio web recibird posicionamiento SEM, ya que al ser
una empresa nueva el posicionamiento SEO seria insuficiente. A la par, se

trabajard con la construccién de marca y gestion de venta a través de redes
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sociales, seleccionando como medios claves Facebook e Instagram por su
naturaleza visual. Se buscard la aparicion en paginas dedicadas a intermediacion

en comercio electronico para alcanzar mayor difusion de marca.

Al dirigir las ventas hacia el canal indirecto, es imprescindible apuntalar la
accion comercial con el uso de muestras, que permitan visualizar las
caracteristicas de las orquideas in vitro, para facilitar la introduccion de la linea en
el mercado. Se deberd acompafiar la accién de impulso a través de impresos
como “brochure” y catalogos generales. Esto va dirigido especialmente hacia las

floristerias.

El ingreso a los “retails” es un desafio para un emprendimiento por las
distancias en el poder de negociacion de las partes, en funcién del volumen de
compra que se llegue a alcanzar en este canal, se definira la inversion requerida,
sea dirigida directamente a espacio en percha o a publicidad promovida por el

“retail”.

Las promociones particulares como descuentos especiales o combos se
estableceran para épocas de mayor demanda de obsequios en torno a los florales
como Dia de San Valentin, Dia de la Mujer, Dia de la Madre y Navidad,

estableciendo plus que incentiven la compra efectiva.

Plan de ventas

Tomando como referencia fundamental los insumos recolectados a través
de la investigacion de mercado, se ha determinado que el tamafio de mercado
con base en 84,181 consumidores, con una frecuencia de compra de 2 unidades

por afo, lo que arroja un mercado potencial de 170,887 unidades, equivalente a $
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3'5688,644 USD. Por otra parte, se espera como expectativa de introduccién del
proyecto en su primer afo, llegar a captar el 2.3% del mercado y evolucionar
hasta alcanzar el 5.6% del mercado en el quinto afo, lo cual se considera factible
por ser un emprendimiento innovador desde la perspectiva de producto y sin la

presencia de un competidor posicionado con la técnica in vitro.

Con el fin de manejar el riesgo, se ha establecido también, un escenario
pesimista, en donde la captura de mercado en el primer afio es de 2.1%, llegando
a tener un 3.6% en el quinto afio y un escenario optimista con una participacion
del 2.4% al 6.4%, durante el periodo analizado. Partiendo de que el producto,
tendré varios disefios, se estima como precio promedio, el valor de $7.46 por
unidad de orquidea, teniendo productos como “natural” y “ensuefio” con mayor
personalizacion por lo cual pueden ser comercializados a un mayor precio en el
canal directo. Sin embargo, el producto de mayor volumen para la empresa es

“esencial” cuyo principal canal de comercializacion es el indirecto.

El principal objetivo de las orquideas de InVi Plant es ser un obsequio, es
por esto que la demanda esta influenciada por fechas especiales como San
Valentin, Dia de la Mujer, Dia de la Madre y Navidad, en funcién de ello se estima
la composicion trimestral en alrededor de 30%, 25%, 15% y 30% respectivamente
en los 4 trimestres del afio. En el primer afo, por cuestiones de arranque, propias
del emprendimiento, se espera tendencia creciente, partiendo de 15%, 25%, 20%
y 40% en los mismos periodos referidos anteriormente. Con estas
consideraciones se fijan las metas de ventas detalladas en el Anexo 11.-

Pronéstico Base de Ventas.
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El costo de produccion de las orquideas de In Vi Plant estd compuesto
por: 64% de materias primas, 32% mano de obra y 4% por costos indirectos de
fabricacion. En términos generales, el costo de produccion unitario de la orquidea
es de $3.12. Esto permite generar un margen operacional para cubrir los gastos

administracion y demas requerimientos de la empresa.

CAPITULO 5

ANALISIS FINANCIERO

Supuestos Generales

Teniendo en cuenta los principales indicadores macroecondémicos se han
determinado los siguientes supuestos. La inflacion para el primer afio en 1.05% y
para los consecutivos en 3.03%, con base en el comportamiento de los ultimos 5
afos (2010 al 2015), la desaceleracion econdémica y posterior recuperacion. Para
incrementar los servicios basicos se utiliza una tasa de 1.50%, por ser un
aprovisionamiento publico con un incremento menor a la inflacion. (Banco Central

Ecuador, 2016)

Las cifras de incremento de ventas abarcan un rango entre el 10% vy el
23% anual, de acuerdo con aspectos como la expectativa de crecimiento anual
del Ecuador, evolucion de exportacion de orquideas (Figura 1: Evolucién
Exportaciones Orquideas con Esquejes Enraizado Ecuador) y el planteamiento

estratégico del proyecto.
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El periodo de crédito de proveedores y politica hacia clientes han sido
establecidos en base en la realidad del sector y el modelo de comercializacion por

canales definido para el arranque de la empresa.

Estructura de Capital y Financiamiento

Por ser un emprendimiento, la estructura de capital se creara con fuentes
de financiamiento propio, requiriendo la participacién directa de los accionistas.
Basandose en las necesidades del negocio, se establece, que la demanda de
fondos de inversién es de $22,852.20, los cuales seran utilizados tanto para la
adquisicion de maquinaria, equipos, adecuacién de las instalaciones para el
funcionamiento, mobiliario, invernadero, laboratorio, como para la puesta en
marcha de la empresa. Por contener el modelo de comercializacion un fuerte
componente online, es imprescindible el desarrollo de una pagina web, la cual

esta considerada dentro de la inversion.

No se ha considerado financiamiento externo de arranque por ser un monto
relativamente bajo, ademas de las complejidades en acceder a la banca con un
negocio naciente, sin embargo, para el tercer afio se contempla la incorporacion

de financiamiento externo a través del sistema financiero formal.

Para determinar el costo promedio ponderado de capital (WACC) se ha
partido de la definicion del CAPM, por lo cual se ha obtenido la informacion de las

siguientes fuentes:

e Promedio de las tasas de interés libre de riesgo: se ha trabajado con

la tasa de un bono del tesoro de Estados Unidos a 5 afios plazo, por
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ser el tiempo proyectado en el plan de negocio, la cual es de 1.53%.

(Banco Central de Costa Rica, 2017)

e Premio al riesgo pais: tomando como referencia la informacion EMBI
para Ecuador en el mismo periodo se toma la tasa libre de riesgo, es
decir, desde mayo de 2015 a abril de 2017, el cual arroja el 9.65%.

(Banco Central de Republica Dominicana, 2017)

e Beta apalancada de la empresa en el Ecuador: entre las empresas
gue cotizan en bolsa en el mercado de Estados Unidos se encontré
a 1800-flowers.com (Google Finance, 2017), dedicada a la venta de
flores, lo cual es afin al giro del negocio. Se ha trabajado con
informacion del macro sector de agricultura (Damodaran, 2017),
obteniendo los datos de ratio de Deuda/Patrimonio, en conjunto con
la tasa impositiva, los que permiten efectuar el desapalancamiento,
para posteriormente ajustar la beta con la tasa impositiva

ecuatoriana, obteniendo el valor de 1.11.

e Retorno del mercado americano: medido como el rendimiento
histérico en 5 afios del S&P 500, cuyo dato es 13.54%. (Yahoo

Finance, 2017)

Con base en el modelo CAPM se ha establecido la rentabilidad para los
accionistas en 24.51%, efectuando el calculo del WACC para el tercer afio, donde
se obtendra financiamiento, se obtiene el valor de 23.32%; sin embargo, se toma
el valor de la industria como estructura 6ptima de capital con deuda 38% Yy capital
62% (Damodaran, 2017). Por ser este un dato que involucra la realidad de

distintas empresas, se espera llegar con la nueva empresa a esta cifra en el
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mediano plazo, obteniendo el valor WACC de 19.48% (Anexo 14.- Célculo del

WACC), cifra con la cual se han descontado los flujos del proyecto.

Estados Financieros Proyectados

Los estados financieros han sido proyectados a un plazo de 5 afios, en el
escenario base (Anexo 15.- Escenario Base - Estados Financieros) se reflejan las
expectativas del negocio considerando el estudio de mercado y la estrategia
competitiva definida para el ingreso al sector de produccién y comercializacion de

plantas ornamentales.

Basandose en el prondstico de ventas se han determinado las necesidades
de produccion, donde se consideran las mermas por desperdicio correspondiente
al 5% (Paredes, 2012), el mismo que esta asociado directamente al proceso
productivo in vitro de las plantas de orquidea. Es importante mencionar que las
plantas son un producto estandar hasta el momento de llegar al proceso final de
acabado y decoracion. Estas requieren de un proceso de crecimiento de dos
meses para poder tener la madurez necesaria al momento de comercializacién,
por lo que en lo concerniente a inventarios se ha definido una cobertura de 35

dias. (Carlozama & Salas, 2017)

Las ventas proyectadas para el primer afio son de $46,770.00, las cuales
comprenden los tres productos a comercializar (“esencial’, “natural” y “ensuefio”)
y las ventas a través de tres canales (consumidor, intermediario y corporativo)
siendo la mayor concentracion en el directo, el cual representa el 88% de las

ventas. A través de un crecimiento sostenido del 20%, la expectativa es alcanzar

en el quinto afio la cifra de $113,457.79. Al tener una fuerte participacion de las
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ventas directas, el periodo medio de cobro se ha calculado en 12 dias. El costo de
ventas representa el 42% de la venta en el primer afio, valor que disminuye con el
crecimiento del volumen de produccion, ya que se prorratea el costo unitario de
produccion y ventas. Debido a la capacidad ociosa de produccién al inicio del
proyecto, no se afecta el costo de mano de obra directamente asociada al
crecimiento de los siguientes afios, puesto que al tratarse de una técnica de
biotecnologia, el tiempo, espacio y recursos requeridos es diametralmente inferior

a un cultivo tradicional.

A pesar de la estructura liviana de la empresa, en el primer afio los gastos
totales representan el 40% respecto a las ventas, llegando a un resultado de
utilidad final de 8%. Se ha establecido como politica trabajar con el 15% de

reparticion de dividendos y el 10% de reservas.

En los primeros afios, el administrador tendra también a su cargo la
responsabilidad comercial. Para alcanzar las metas de ventas a partir del tercer
afo se considera la inclusion de una persona dedicada 100% a ventas y de un

mensajero, quien a la vez se constituira en soporte logistico.

Flujo de efectivo proyectado

Partiendo de la definicion de capital de trabajo (Anexo 24. Detalle del
capital de trabajo) y gastos fijos requeridos a cubrirse durante los primeros meses
de operacion se ha definido la necesidad de caja en $5,000 para el arranque del
primer afio, tomando en cuenta que durante los dos primeros meses el producto

se encontrara en proceso, por lo que no se generaran ventas ni ingresos.
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La operacién genera flujo positivo a partir del primer afio, lo que permitira la
recuperacién de la inversion de $22,852.20 y proveyendo un fondo de maniobra.
En el tercer y cuarto afio se requieren nuevas inversiones, algunas por haber
cumplido su periodo de vida util y en otros casos para fortalecer la operacién
logistica. Estos representan $3,000.00 y $3,861.54 respectivamente (Anexo 23.-
Detalle de inversién), por lo que se observa una disminucion en el flujo de estos
afios frente al segundo afio (Anexo 16.- Escenario Base - Flujos de Caja y

VAN/TIR).

Punto de Equilibrio

Desde la perspectiva contable, para alcanzar el punto de equilibrio en el
primer afio, se necesita lograr ventas de $31,175.23, lo que equivale a 4,179
unidades. Al llegar a estas cifras la empresa empieza a generar utilidad, puesto
gue ya se han cubierto los costos fijos y variables. Para afinar los datos se ha
efectuado también el célculo desde la perspectiva financiera, encontrando que las
ventas requeridas son de $38,796.82 ¢ 5,201 unidades, el valor es superior por
incluir los gastos de inversion prorrateados a lo largo de los cinco afios del

proyecto (Anexo 27.-. Punto de Equilibrio).

TIRy VAN

Para poder comprobar la viabilidad del proyecto se realizan los célculos de
tasa interna de retorno y valor actual neto, obteniendo las cifras de $9,423.06 en
el VAN y 34% en la TIR (Anexo 16.- Escenario Base - Flujos de Caja y VAN/TIR).

Se han considerado flujos anuales y proyeccion de 5 afios.
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Analisis de sensibilidad

Se realiza un analisis de sensibilidad (Anexo 21.- Analisis de Sensibilidad)
tomando en cuenta los factores que puedan tener una variacibn con mayor
probabilidad en el mercado actual, las variables tomadas son: cambios en ventas,
variaciones en material de decoracién, crecimiento de mercado y el precio de

venta.

Se detecta que el factor con mayor influencia en los resultados de la
compafia es el crecimiento del mercado. Acorde con el Banco Central (2016) el
mercado de las orquideas ha tenido un crecimiento promedio en los ultimos afios
del 20%, lo cual muestra una rapida evolucion que podria frenarse al ir llenando el
nicho del mercado que actualmente existe, con lo que al reducir del 20% al 10%
este crecimiento, el VAN decrece un 219% vy la TIR un 140%. Por el contrario, si
ese mercado acelera su gusto por las orquideas creciendo a una tasa promedio
del 30% se podria ver una VAN que aumenta un 248% y un TIR un 69% en

relacion con el escenario base definido.

Se aprecia que una afectacion de mas o menos 10% en el precio de
ventas, también genera un impacto significativo en los indicadores analizados, ya
gue estos fluctian un 170% con relacion al VAN y un 70% con relaciéon a la TIR.
Esto sin tomar en cuenta el impacto en volumen de venta, por lo que no se puede
variar el precio de ventas en el mercado sin analisis previo y un plan de control
adecuado. Con la misma fluctuacion en las unidades vendidas se obtiene una
variacion similar en los indicadores por lo que el control de esta variable maneja la

misma importancia en términos de control que el volumen.
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Adicionalmente, se observa que el costo de material tiene un impacto
menor al crecer o decrecer un 10%, ya generan un cambio en el VAN de = 30%
mientras que en la TIR de un +15% por lo que las materias primas deben ser
menos supervisados durante la vida del negocio, en comparacién del crecimiento

del mercado, las unidades vendidas y el precio de ventas.

Escenarios

Se realiza un andlisis considerando tres escenarios: base, optimista y
pesimista, basado en indicadores de TIR y VAN (Anexo 16.- Escenario Base -
Flujos de Caja y VAN/TIR, Anexo 18.- Escenario Optimista - Flujos de Caja y

VAN/TIR, Anexo 20.- Escenario Pesimista - Flujos de Caja y VAN/TIR).

Escenarios VAN TIR

Base $9,423.06 34%
Pesimista $-6,599.99 8%
Optimista $20,121.77 47%

Tabla 4. VAN y TIR en Escenarios

En el caso pesimista para poder mantenerse rentable bajo un escenario de
reduccion de ventas por un crecimiento del mercado desacelerado al 10%, la
estrategia se enfocaria en no invertir en transporte y logistica en el tercer afio, por
el contrario, se mantiene el enfoque de apuntalar el crecimiento en la division del
rol del administrador/vendedor contratando una persona adicional. Esta reduccién
en inversion y gastos permitiria mantener resultados positivos, sin embargo, con
una rentabilidad muy baja y riesgosa, reflejando un VAN negativo lo que hace que

el proyecto sea no viable.
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En caso de tener un incremento de ventas mayor al esperado en un 3%
debido al desarrollo econémico que ha tenido el Ecuador en los ultimos afios. Se
puede esperar que el crecimiento sea exponencial en relacion al pesimista, con lo
gue se lograria duplicar el valor actual neto, incrementar la tasa interna de retorno
y pasar de un flujo de caja invertido de $5,000.00 a $85,042.25, los cuales pueden
ser reinvertidos en la empresa para continuar potencializando el desarrollo de la
misma, fortaleciendo instalaciones y personal, entre otros. También se puede ver
gue el ROE pasa a un 36 % en el quinto aflo 5 (Anexo 28.- Razones Financieras),

superando en 4 puntos al escenario base.
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CONCLUSIONES

El proyecto de produccion y comercializacion de orquideas in vitro es
atractivo considerando la biodiversidad del pais en especies, el crecimiento de la
exportacion de orquideas y la aplicacién de la técnica in vitro en combinacion con
el cultivo agricola. La rentabilidad a largo plazo tiene tendencia a mantenerse en
el rango moderado. La presencia de competidores directos es puntual, sin
embargo, el producto puede ser sustituido. El reto es ingresar y cultivar el nicho
del mercado de consumidores actuales e incorporar inclusive a los no
consumidores a través de beneficios como la duracion y la demanda minima de

cuidados.

A través de fuentes primarias y secundarias se cuantifica el mercado de
orquideas del Distrito Metropolitano de Quito en $2'038,350, definiéndose este
espectro geografico como el punto de partida de la comercializacion del proyecto,
sin descartar en el corto plazo la atencion a nivel nacional, y en el mediano plazo
la proyeccion al mercado internacional. La investigacion de mercado ratifico que
indiscutiblemente la orquidea es un producto que genera atractivo visual. ES por
eso de fundamental importancia su presentacion; otros elementos identificados
son la duracién, facilidad de cuidado y funcionalidad como obsequio. El precio no

es una variable de alta relevancia para los consumidores de este tipo de producto.

La estrategia definida es de enfoque, orientada a la diferenciacion, la
ventaja competitiva se construirA sobre tres elementos fundamentales:
investigaciéon y desarrollo, tecnologia in vitro y las competencias de los
emprendedores. A través de estos aspectos se busca la introduccién del producto

en el mercado y la sostenibilidad en el largo plazo. La innovacién es un factor
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clave para mitigar los riesgos de imitabilidad, buscando siempre la mejora de

productos y procesos.

Desde el ambito comercial se ha definido el nombre de InVi Plant,
“sentimientos que perduran”, porque buscamos a través de un detalle natural
extender la emocion de recibir un obsequio o el placer de deleitarse con la belleza
de una flor especial. Se ha planteado la posicion del producto en el mercado
como de alta calidad y precio medio. EI mercado objetivo abarca personas
amantes de las orquideas asi como aquellas que buscan un obsequio llamativo e
innovador, se incluira también a las empresas con diversos giros de negocios que
puedan utilizar las orquideas in vitro como promocionales corporativos, se llegara
a ellos a través de canal directo o indirecto, utilizando promocion concentrada en

medios digitales.

Por requerir una inversion de $22,852.00, se ha establecido que la
estructura de capital y financiamiento debe ser a través de fondos propios en los
primeros afos. Para evaluar financieramente el proyecto, se ha trabajado con tres
escenarios base, pesimista y optimista, encontrando en el escenario base VAN
positivo y utilidad desde el primer afio de funcionamiento. Se concluye también
gue el proyecto es sensible, es por ello, que las variaciones de ventas impactan

fuertemente a favor o en contra en el desempefio de la empresa.

Por todo lo anteriormente mencionado, el proyecto es viable desde las
perspectivas de entorno, mercado y financiera. Este fomenta el cuidado del
medioambiente al mismo tiempo que utiliza los recursos naturales del Ecuador

para aportar al cambio de la matriz productiva.
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ANEXOS

Anexo 1.- Analisis Sectorial

SECTOR: PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE PLANTAS ORNAMENTALES

VA S ezai=5d INCIDENCIA |

JUSTIFICACION

Rivalidad entre
competidores existentes

RIVALIDAD MODERADA = RENTABILIDAD ESTABLE

Ndmero de

; MODERADA
competidores

Segun el Censo Econdémico (INEC, 2010)
existen 53 empresas dedicadas a la
propagacion de plantas, las cuales
mayoritariamente son PYMES. En
comercializacion no se cuenta con datos,
sin embargo, se infiere mayor cantidad de
establecimientos de indole familiar como
Viveros.

Precios MODERADA

Al ser relativamente competidores
pequefios, sus esfuerzos individuales
podrian afectar la rentabilidad del sector a
largo plazo.

Capacidad instalada N/D

No ha sido posible acceder a esta
informacion.

Crecimiento BAJA

El sector se encuentra en fase de
crecimiento, teniendo en cuenta el impulso
a la biotecnologia desde la perspectiva de
la matriz productiva.

Diferenciacién MODERADA

Existen variedades de plantas introducidas
tradicionalmente en el mercado, en tanto
gue se puede dar énfasis a productos
especificos.

Costos de cambios BAJA

En variedades tradicionales, el costo de
cambio podria minimizarse.

Barreras de salida MODERADA

Infraestructura y equipos especializados
para el giro del negocio. Apegos
emocionales de los propietarios.

Amenaza de entrada de
nuevos competidores

ENTRADA NUEVOS COMPETIDORES ALTA = BAJA

RENTABILIDAD

Barreras de entrada

. MODERADA
conocimiento

El “know how” se constituye en un activo
para las empresas del sector.

Al ser competidores pequenios las

capital

Economias de escala ALTA economias de escala son reducidas, no se
constituye en una barrera.
Identidad de marca ALTA No t_a')'(iste un competidor que esté
posicionado fuertemente en este sector.
Requerimientos de La inversion en invernaderos y laboratorios
ALTA de prueba es de alrededor de decenas de

miles.




Acceso a canales de
distribucién

MODERADA

Se encuentra desarrollado el canal
tradicional a través de viveros, ciertas
floristerias y cadenas de “retail’.
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Ventaja en costos

Los primeros cuentan con la ventaja de

independiente de la ALTA mejor posicion en la curva de experiencia,
escala considerando investigacion, operatividad y
mercado.
Barreras ALTA Permisos para centros de propagacion y
gubernamentales comercializacién de plantas.
Represalias BAJA Permisos para centros de propagacion y
comercializacion de plantas.
Amenaza de posibles MUCHOS SUSTITUTOS = BAJA RENTABILIDAD
productos sustitutos
Necesidad: ALTA Plantas artificiales, adornos, flores en

Ornamentacion

general.

Poder de negociaciéon de
los clientes

PODER DE LOS CLIENTES MODERADOS =

RENTABILIDAD ESTABLE

Concentracion de

. MODERADA | Clientes no agrupados
clientes

Informacion del Clientes regulares con conocimiento de

. ALTO .
consumidor precios alto.

Diferenciacion MODERADA | Clientes buscan plantas llamativas.
Poder de negociacién de| PODER DE LOS PROVEEDORES = RENTABILIDAD
los proveedores ESTABLE

Concentracién de Pocos proveedores del insumo: agar, los

MODERADO | otros insumos mayor cantidad de
proveedores
proveedores.

Importancia del
volumen para los BAJA Demandantes de volumen pequeiio.
proveedores:
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Anexo 2.- Resultados de la encuesta para definicion de variables

de mapa estratégico

¢Compra usted orquideas?

No; 50% [ Si; 50%

éQué es lo mas importante para usted al momento de
comprar una orquidea?

>0% 45%
45%

40%

35%

30%

25%  21%

20%

15%

10% 7%

5% 5% 5%

5% 2% 2% 2% 2% 2%
0% . . | | . | | |
— w
i\ <) e ) S S c ) 3
B = 1S = © © 5 S
= o o © o O O o ©
] o o = © © @ =
0 [ + o ) o ]
Pl o 3 s 3 o
7 o O o
: <
(a9 Q.
©
o

Imagen Duracion Precio Olor



60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

éDénde adquiere usted orquideas?

54%

23%

8% 8%
4% 4%
o= N H @ -
> o (] ? D> o
. ’bb . ")(' ’bb >N K(a\’b bQ}
\\’\/ \)\O ‘Q \oﬂ ) 2
o O J\((\Q’ 3 (’o@ Q}(‘
S
& <° N
=) &0
N

é¢Compraria usted Orquideas bebé?

No; 48%

Si; 52%
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Anexo 3.- Perfil del Consumidor

Perfil 1: Olguita

Perfil 2: Francisco

Perfil 3: Juan Emilio

Descripcién:
Mujer

Cuida de su familia 'y
disfruta pasar tiempo con
ellos. Trabaja full-time.

Ingresos Medios-Altos

Le gusta arreglarse y
siempre verse bien.

Personalidad:

Carifiosa, Amable,
Detallista, Emotiva,
Presuntuosa

Intereses:

Le gustan las plantas,
lastimosamente no cuenta
con tiempo para cuidarlas.

Disfruta de las reuniones
sociales con amigas y
familiares.

Se esfuerza por mantener
Su casa como una joya
llena de detalles a lucir.

Descripcion:
Abuelo, cabeza familia.

Vive en una casa con un
amplio jardin.

Habil para adecuaciones
del hogar.

Le gusta contar sus
anécdotas y discutir temas
sociales.

Personalidad:

Amable, Bondadoso,
Carifioso. Muy
Responsable y
Organizado.

Intereses:

Gran aficion por las
plantas, en especial por
las orquideas. Disfruta
mostrar su rara coleccion
a parientes y familiares.

Pasar tiempo libre
compartiendo con
familiares y amigos.

Disfrutar de la naturaleza.

Descripcion:
Soltero
En una relaciéon

En crecimiento
profesional.

Le gusta sobresalir.

Disfruta de conversar
sobre temas de cultura
general.

Ingresos Medios-Altos

Personalidad:

Original, Detallista
Presuntuoso, Extrovertido,
Vanidoso.

Intereses:

Su detalle favorito de
obsequio son las flores.

Le gusta asistir a eventos
sociales.

Amante de su trabajo.

Dedica tiempo a su
cuidado fisico
diariamente.
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Anexo 4 .- Encuesta Mercado

Encuestas Realizadas: 97
¢,Ha comprado plantas ornamentales en el Gltimo afio?
52 (53.6%): no

46 (46.4%): si

é¢Ha comprado plantas ornamentales en el ultimo aho?

®no

msi

A continuacién se toma en cuenta solo las respuestas positivas.
¢, Qué tipo de plantas ornamentales ha comprado en el Ultimo afio?

¢Qué tipo de plantas ornamentales ha comprado en el dltimo ano?
14+ 13

Las Rosas son las flores mas buscadas junto a las orquideas. De ahi se tiene

segregado un consumo amplio de tipos de flores compradas por el cliente final.



¢,Ha comprado orquideas en el ultimo afio?

20 (44.4%):

|(£\

25 (55.6%): no

>
o
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¢Ha comprado orquideas en el ultimo afio?

® no

W si

¢,Cuantas orquideas ha comprado en el ultimo afio?

éCuantas orquideas ha comprado en el ultimo afio?
20 - 19

18
16
14
12
10

.22%

o N B O

Cero Uno Dos Tres Cuatro Cinco

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

- 5.00%

0.00%

Del total de personas que adquieren plantas ornamentales el 57.8% compran

orquideas. En promedio las personas adquieren 2.03 orquideas al afio. (Solo

consumidores de orquideas).


https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982131&ftid=1&ftid_wert=0#E7982131
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982131&ftid=1&ftid_wert=0#E7982131
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982131&ftid=0&ftid_wert=0#E7982131
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¢, Cual de los siguientes factores usted considera relevante al momento de

comprar orquideas?

¢Cual de los siguientes factores usted considera
relevante al momento de comprar orquideas?
35 - - 45%
30 | - 40%
- 35%
25 - 0%
20 + - 25%
15 - - 20%
10 - - 15%
- 10%
5 % | 5%
0 T T T T T 0%
Color Durabilidad Cuidadosa Tamafio Precio Oros
efectuar
¢,Donde compra orquideas?
Lugar de Consumo
18 ~35%

Invernadero Floristeria Mercado Supermercado Tienda
especializada de
orguideas
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¢,Cuanto paga usted por una planta de orquidea?

¢ Cuanto paga usted por una planta de orquidea?
28 - 80

30

$11-520 $21-530 $31-540 $41 - $50 Mas de $50

El rango de precios para una orquidea comun debe estar entre los 11 y los 20

USD.

¢Por qué compra orquideas? Seleccione el principal motivo

Lugar de Consumo
50 + 50%
45 45%
40 - 40%
35 - 35%
30 - 30%
25 - 25%
20 - 20%
15 - 15%
10 - 10%
5 - - 5%
0 0%
Regalo Decoracion Cultivo propio Para eventos Coleccion (Hobby)
especiales
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¢Ha escuchado de orquideas bebés (in vitro)?

é¢Ha escuchado de orquideas bebés (in vitro)?

¥ no
msi
¢, Cuidaria una orquidea bebé (in vitro)?
éCuidaria una orquidea bebé (in vitro)?
M no
msi

¢,Cuanto tiempo estaria dispuesto a cuidar una orquidea antes de tener una flor?
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¢Cudnto tiempo estaria dispuesto a cuidar una orquidea
antes de tener una flor?

m Menos de 1 afio
M Entre 1y 3 afios

m M4ds de 3 afios

Los encuestados refieren no estar dispuestos a esperar mas de 1 afio para
obtener la orquidea, esto muestra la oportunidad de manejar mini-orquideas que
generan floracion en los primeros 6 meses de vida, cultivadas en condiciones in

vitro.

¢Para qué podria utilizar una orquidea bebé?

Lugar de Consumo
50 + - 40%
457 - 35%
40 -
- 30%
35 4
30 - - 25%
25 A - 20%
20 1 - 15%
15
- 10%
10
5 4 - 5%
0 T - 0%
Cultivo propio Obsequio solo  Obsequio dentro  Recuerdo de Promocional
de Arreglo Floral evento corporativo




Datos Personales:
Edad
17 (17.5%): menos de 20 afios
49 (50.5%): entre 20 y 30
18 (18.6%): entre 30 y 40
10 (10.3%): entre 40 y 50
3 (3.1%): mas de 50 afios
Estrato Social
0 (0.0%): Bajo
13 (13.4%): Bajo-Medio
66 (68.0%): Medio.
16 (16.5%): Medio-Alto

2 (2.1%): Alto

Género
Femenino 47 (49%)

Masculino 49 (51%)
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Edad

3.1%

W menos de 20 afios
mentre 20y 30
mentre 30y 40
Wentre 40y 50

m mas de 50 afios

Estrato Socioecondmico
2.2%

H Alto

¥ Bajo-Medio
= Medio.

= Medio-Alto

Genero

® Femenino
= Masculino



https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982147&ftid=18239577&ftid_wert=0#E7982147
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982147&ftid=18239577&ftid_wert=0#E7982147
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982147&ftid=18239578&ftid_wert=0#E7982147
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982147&ftid=18239578&ftid_wert=0#E7982147
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982147&ftid=18239579&ftid_wert=0#E7982147
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982147&ftid=18239579&ftid_wert=0#E7982147
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982147&ftid=18239580&ftid_wert=0#E7982147
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982147&ftid=18239580&ftid_wert=0#E7982147
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982147&ftid=18239581&ftid_wert=0#E7982147
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982147&ftid=18239581&ftid_wert=0#E7982147
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982150&ftid=18239587&ftid_wert=0#E7982150
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982150&ftid=18239587&ftid_wert=0#E7982150
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982150&ftid=18239588&ftid_wert=0#E7982150
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982150&ftid=18239588&ftid_wert=0#E7982150
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982150&ftid=18239589&ftid_wert=0#E7982150
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982150&ftid=18239589&ftid_wert=0#E7982150
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982150&ftid=18239590&ftid_wert=0#E7982150
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982150&ftid=18239590&ftid_wert=0#E7982150
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982150&ftid=18239591&ftid_wert=0#E7982150
https://www.onlineencuesta.com/?url=result_det&uid=738299&status=0&language=1&hl=0&datum_einschraenken=&dateRange=&fid=7982150&ftid=18239591&ftid_wert=0#E7982150
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Anexo 5 .- Cuestionario para entrevistas a floristerias

1. ¢Vende orquideas en su floristeria?
a. En caso de respuesta negativa ¢, Por qué no vende orquideas?
2. ¢Ha comprado orquideas en el Ultimo mes?
3. ¢Cuantas orquideas compra por semana?
4. ¢Qué factores y caracteristicas considera al momento de adquirir orquideas?
5. ¢A quién compra orquideas?
6. ¢Cuanto paga usted por orquidea?
7. ¢Cuanto cobra usted por orquidea incluida en un arreglo floral?
8. ¢Ha escuchado o trabajado con orquideas bebé?

9. ¢Estaria interesado en incluir en sus arreglos florales orquideas bebé?



Anexo 6 .- Analisis FODA

FORTALEZAS
Durabilidad e inocuidad orquidea
bebé.

DEBILIDADES
Marca desconocida.

Servicio al cliente para el manejo de
las orquideas.

No todos los productos muestran la
flor.

Facilidad de transporte y distribucion,
al encontrarse en envases in vitro.

Tiempo de cuidado antes de obtener
una flor.

Diversidad de usos comerciales.

Adaptacion de la planta al medio
ambiente fuera del envase in vitro.

Personalizacion de presentaciones
(empaque).

Manejo de un tiempo prolongado
antes de obtener una flor.

Menor precio frente a una orquidea
adulta.

| OPORTUNIDADES
Manejo de produccion flexible para
adecuar el producto a los
requerimientos del cliente.

AMENAZAS

Competidores posicionados en la
venta de orquideas adultas, se
encuentran desarrollando tecnologia
in vitro.

Control de costos al ser una
tecnologia diferencial.

Mercado especifico.

Difusion de producto para
actividades no comunes como
recuerdos.

Facilidad de compras de otras flores y
plantas adultas.

Moda de cultivo de orquideas genera
un mercado creciente.

Producto con riesgo de imitacion.

Mercado de otras plantas
ornamentales.

Normativas gubernamentales.

Normas fitosanitarias como
restricciones en exportacion de
plantas vivas.
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Anexo 7 .- Matriz de Riesgo

Factor de Riesgo

Incidencia

Consecuencia

Mitigacion
Tactica

Mitigacion de
Costos

72

Estatus

Imitacion Mercado Media Decrecimiento en el Innovacion Innovacion de Inversion del 10% de las
margen continua de procesos utilidades anuales para
Pérdida de ventas productos Innovacién
Pérdida de cultivo | Productivo/ Media Pérdidas econémicas y | Proceso Costos de Por definir
Operacional de ventas controlados inventario
Manejo de
Inventarios de
seguridad
Politicas y Legal Alta Pérdida de utilidades Ajustes en el Costos de En proceso de creacion
regulaciones modelo de negocio | Inventario
gubernamentales Retrasos productivos Flexibilidad de Costos de
o fitosanitarias Pérdida de “know how” | procesos Innovacion de
del procesos Investigacion de procesos
proyectos de
nuevas normas
Desabastecimiento | Logistico Baja Paros productivos y Desarrollo de Costos de Por definir
de MP perdida de ventas proveedores Inventario Costos
(“Parternishp”) de Innovacion de
Manejo de procesos

Inventarios




Anexo 8.- Descripcion de Puestos

Cargo: LIDER ADMINISTRATIVO

Departamento: N/A

Area:

Administrativa
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Personal a cargo: Directo: Lider Comercial y de Mercadeo,
Lider Técnico de Produccion y R&D

Indirecto: N/A

Reporta a: N/A

Reemplaza a: Lider

Comercial
Mercadeo, Lider Técnico de Produccion y R&D

y de

Es

reemplazado por:
Comercial y de Mercadeo

Lider

Objetivo del puesto:

Desarrollar y ejecutar el plan estratégico, con el fin de garantizar la sostenibilidad
del negocio. Precautelar la satisfactoria operacion del negocio.

Alcance del Puesto:

Investigacion y desarrollo.

Procesos: Adquisiciones, Contable, Financiero, Gestion de recursos humanos,

Servicios:
financieros.

Abastecimiento a produccion,

Cumplimiento

tributario, Estados

Contactos Internos

Contactos Externos

Lider Comercial y de Mercadeo, Lider
Técnico de Produccion y R&D

Proveedores, Clientes clave, Consultor
legal, Organismos gubernamentales.

Supervisi | Grado de | Planificaci6 | Responsa- Datos Responsa | Responsa-
e on que | Toma de | ndetareas bilidad confiden | -bilidad bilidad
< recibe Decisione sobre -ciales sobre sobre
o) S Resultados | que Patrimoni Dinero o]
_ maneja | o Valores
2 Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
(£ BAJA ALTO ALTO ALTO ALTO ALTO ALTO
g_) Descripci Descripci Descripciéon | Descripcion | Descripc | Descripci Descripcion
(LG on on Administrar Es on on Manejo de la
x Una vez al | Desarrollo | prioridades responsable | Maneja Los activos | politica
L mes. de la | establecidas | de la gestion | datos de | que posee | financiera y
(@] estrategia en el | del plan | extrema tienen un | contable de
(7)) y ejecucién | programa estratégico, confiden- | valor la empresa.
18] diario de las | y manejo | cialidad. altamente
d tareas. operativo del representa
> negocio. -tivo sobre
= el

patrimonio.

Condiciones fisicas
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Trabajo en interior: 60% | Riesgos de Trabajo importantes:
Trabajo en campo: | Afecciones a la vista, accidentes de
(exterior) ° | trénsito.

En escritorio: 55%

Con tecnologia: 60%

Con vehiculo: 20%

De pie: 20%

RESPONSABILIDADES DEL PUESTO Orden de
Actividades/ Tareas/ Responsabilidades Prioridad
Planificacién

Planificar trimestralmente en conjunto con Lider Técnico de
produccion y R&D y Lider Comercial y de Mercadeo el 1
cumplimiento del Plan Estratégico.

Planificar el presupuesto asignado para las diferentes areas de 1
negocio.

Establecer guias para la ejecucién de acciones comerciales, 1
administrativas y productivas.

Ejecucién

Seguimiento al cumplimiento del plan estratégico Yy 1
presupuestos asignados.

Garantizar una adecuada gestion del proceso contable, dando 1
como resultado la satisfactoria operacién de negocio.

Recopilar informacion referente a requerimientos legales 2
requeridos para el adecuado funcionamiento de la empresa.

Gestionar procesos recursos humanos acorde a las 2
necesidades del negocio.

Identificar, programar y ejecutar charlas y capacitaciones para 3
personal.

Control

Garantizar la gestién de procesos financieros con el objeto de
precautelar la salud financiera de la empresa, visualizando los 1
resultados en los estados financieros que permitan la toma de
decisiones.

Monitorear continuamente la gestion comercial, administrativa 1
y financiera para hacer ajustes periédicos.

Reportar mensualmente el avance de su planificacion 5

trimestral y generar acciones de ajuste en caso de ser
requerido.
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Requisitos del

_ Rango de Edad: 30-45 afios.
puesto:

Formacion basica: Formacion de cuarto nivel MBA, Ing. Comercial, industrial, y

afines.

Otra formacién complementaria: Ventas, mercadeo y conocimiento geografico.

Idioma: inglés avanzado.

Conocimientos informaticos: Office, internet.

Experiencia 4 afios como Gerente Administrativo, Gerente
Requerida Comercial, Gerente financiero. Habilidad de

comunicacion

COMPETENCIAS ESPECIFICAS DEL CARGO

Nivel
requerido

A-B-C-D

COMPROMISO:

Actitud de fidelidad y lealtad hacia la institucién y sus fines. Orientar
el comportamiento en la direccion indicada por las necesidades y
prioridades de la empresa, mostrando disponibilidad permanente y
anteponiendo los objetivos de ésta a los personales. Fomentar el
prestigio y la buena imagen de la empresa.

ORIENTACION AL CLIENTE:

Demostrar sensibilidad hacia las necesidades o demandas de los
clientes con el objetivo de anticiparse, reconocerlas y satisfacerlas.
En la interaccion presencial, por teléfono o medio escrito, desplegar
habilidades de relacion con los clientes y preocuparse por
desarrollarlas. Informar con veracidad, saber dénde derivarlo,
atender con paciencia y autocontrol las quejas y reclamos, saber
escucharlo. El concepto de cliente incluye tanto interno (dentro de la
empresa) como externo (fuera de la empresa).

ORIENTACION A RESULTADOS:

Capacidad de determinar eficazmente las metas y prioridades de su
tarea, area o proyecto, estipulando la accion, los plazos y los
recursos requeridos. Incluye la instrumentacion de mecanismos de
seguimiento y verificacion de la informacion. Capacidad de
relacionar correctamente las siguientes etapas del proceso:
planeacion, optimizacion de recursos y preparacion de acciones
estratégicas.

PROACTIVIDAD, CREATIVIDAD E INNOVACION:

Capacidad de tomar la iniciativa y una actitud positiva para abordar
situaciones problematicas o generar mejoras sin necesidad de una
orden superior, aplicando una correcta administracion de los
recursos. Habilidad para crear propuestas creativas para
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anticiparse a futuros problemas o al impacto de ciertas decisiones.

LIDERAZGO:

Capacidad de desarrollar un espiritu de cooperacion, cumplimiento y
compromiso con los miembros de su equipo, guiandolo hacia el
logro de los resultados propuestos, bajo un ambiente de respeto, A
exigencia personal y profesional. Conocer al equipo y sus
habilidades para motivarlo, expresando hacia ellos expectativas
positivas, haciéndolos sentir importantes y capaces.

COMUNICACION EFECTIVA:

Capacidad para intercambiar con efectividad y empatia conceptos,
criterios e ideas utilizando adecuadamente el lenguaje corporal y
demas técnicas de comunicacion audiovisual, favoreciendo las A
relaciones interpersonales cordiales, positivas y basadas en la
confianza. Habilidad para argumentar de forma persuasiva,
presentando las ideas de manera eficaz para lograr transmitirlas al
receptor del mensaje.

Cargo: LIDER DE PRODUCCION Y R&D
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Departamento: N/A

Area: Produccion

Personal a cargo: Directo: N/A

Indirecto: N/A

Reporta a: Lider Administrativo

Reemplaza a: N/A

Es

reemplazado

Administrativo

por:

Lider

Objetivo del puesto:

Mantener la excelencia operativa mediante la satisfaccion de las necesidades del
cliente cumpliendo los estandares de calidad. Impulsar el desarrollo y la eficiencia
enfocandose en la innovacion de nuevos productos y procesos.

Alcance del Puesto:

Procesos: Produccion, Calidad, Logistica, Desarrollo de nuevos productos.

Servicios: Salud y Seguridad, Satisfaccion al Cliente, Productividad.

Contactos Internos

Contactos Externos

Lider Administrativo, Lider | Proveedores, Clientes C2C y C2B,
Comercial Organismos Reguladores.
Supervisi | Grado de | Planificaci6| Responsa | Datos Respon- Responsa-
on que| Toma de | nde tareas | bilidad confidenci | sabilidad bilidad sobre
recibe Decisiones sobre ales que | sobre Dinero (0]
Resultado | maneja Patrimonio | Valores
<DE s
Q Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
E’ BAJO ALTO ALTO ALTO ALTO MEDIO ALTO
3:) Descripci | Descripcié | Descripci Descripci Descripcio | Descripcié | Descripcion
% on n 6n 6n n n Manejo de
o Dos Desarrollo Puede Es Maneja Manejo de | inventario de
%)) veces al | de la | modificar responsabl | datos de | equipos materia prima,
H:J mes. estrategia y | las e de los | extrema produc- producto  en
ejecucion prioridades | métodos el | confidenci | tivos. proceso y
LéJ establecid trabajo alidad. terminado,
as en el | realizado. equipos
ﬂ programa En el productivos.
1 diario de | futuro,
98] las Tareas | responsabl
> que se le | ede la
P han supervisié
asignado. n del
personal a
cargo.

Condiciones fisicas
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Trabajo en interior: 80% | Riesgos de Trabajo importantes:
Trabajo en campo: | Afecciones a los sentidos, accidentes
(exterior) ° | ocupacionales.

En escritorio: 10%

Con tecnologia: 60%

Con vehiculo: 20%

De pie: 70%

RESPONSABILIDADES DEL PUESTO el ale
Actividades/ Tareas/ Responsabilidades Prioridad
Planificacién

Planificar trimestralmente en conjunto con Lider Comercial y
Administrativo la gestion de abastecimiento en funcion al 1
cumplimiento del Plan Estratégico.

Revisar semanalmente plan de produccion e inventarios. 1
Ejecucién

Garantizar el cumplimiento del plan de producciéon en cantidad 1
y tiempo.

Identificar, programar y ejecutar capacitaciones a futuro equipo 1
de operaciones.

Desarrollar y ejecutar el plan anual de innovacion de la 1
compaiia.

Alinear los procesos del area al sistema regulatorio vigente. 2
Atender asuntos criticos de temas relacionados con el servicio 2
al cliente.

Mantener actualizado a equipo comercial sobre manejo de 2
producto.

Control

Definir y cumplir con normas de calidad, seguridad y medio 1
ambiente.

Definir y actualizar los procesos del area. 1
Informar en el Comité sobre el desempefio mensual, asuntos 1
criticos y acciones de mejora dentro del area productiva.

Requisitos del puesto: Rango de Edad: 28 - 35 afios.

Formacion basica: Ing. en Biotecnologia, Agronomia o afines.

Otra formacién complementaria: Procesos, Seguridad y Salud Ocupacional,

Logistica
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Idioma: inglés intermedio.

Conocimientos informéaticos: Office, Herramientas de gestion de procesos e

instrumentacion.

Experiencia Requerida 2 aflos como Coordinador de Produccion, Jefe de

plantas in vitro.

Produccion, Investigador, Conocimiento en manejo de

COMPETENCIAS ESPECIFICAS DEL CARGO

Nivel
requerido

A-B-C-D

COMPROMISO:

Actitud de fidelidad y lealtad hacia la institucion y sus fines. Orientar
el comportamiento en la direccion indicada por las necesidades y
prioridades de la empresa, mostrando disponibilidad permanente y
anteponiendo los objetivos de ésta a los personales. Fomentar el
prestigio y la buena imagen de la empresa.

ORIENTACION AL CLIENTE:

Demostrar sensibilidad hacia las necesidades o demandas de los
clientes con el objetivo de anticiparse, reconocerlas y satisfacerlas.
En la interaccion presencial, por teléfono o medio escrito, desplegar
habilidades de relacion con los clientes y preocuparse por
desarrollarlas. Informar con veracidad, saber doénde derivarlo,
atender con paciencia y autocontrol las quejas y reclamos, saber
escucharlo. El concepto de cliente incluye tanto interno (dentro de la
empresa) como externo (fuera de la empresa).

ORIENTACION A RESULTADOS:

Capacidad de determinar eficazmente las metas y prioridades de su
tarea, area o proyecto, estipulando la accion, los plazos y los
recursos requeridos. Incluye la instrumentacion de mecanismos de
seguimiento y verificacion de la informacion. Capacidad de
relacionar correctamente las siguientes etapas del proceso:
planeacion, optimizacion de recursos y preparacion de acciones
estratégicas.

PROACTIVIDAD, CREATIVIDAD E INNOVACION:

Capacidad de tomar la iniciativa y una actitud positiva para abordar
situaciones problematicas o generar mejoras sin necesidad de una
orden superior, aplicando una correcta administracion de los
recursos. Habilidad para crear propuestas creativas para
anticiparse a futuros problemas o al impacto de ciertas decisiones.

LIDERAZGO:

Capacidad de desarrollar un espiritu de cooperacion, cumplimiento y
compromiso con los miembros de su equipo, guidndolo hacia el
logro de los resultados propuestos, bajo un ambiente de respeto,




80

exigencia personal y profesional. Conocer al equipo y sus
habilidades para motivarlo, expresando hacia ellos expectativas
positivas, haciéndolos sentir importantes y capaces.

COMUNICACION EFECTIVA:

Capacidad para intercambiar con efectividad y empatia conceptos,
criterios e ideas utilizando adecuadamente el lenguaje corporal y
demas técnicas de comunicacién audiovisual, favoreciendo las
relaciones interpersonales cordiales, positivas y basadas en la
confianza. Habilidad para argumentar de forma persuasiva,
presentando las ideas de manera eficaz para lograr transmitirlas al
receptor del mensaje.
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Cargo: LIDER COMERCIAL Y DE MERCADEO

Area: Comercial y Asesoramiento Técnico

Departamento: N/A

Personal a cargo: Directo: N/A

Indirecto: N/A

Reporta a: Lider Administrativo

Reemplaza
Administrativo

a.

Lider

Es reemplazado por: Lider Administrativo

Objetivo del puesto:

Desarrollar y ejecutar de la estrategia de ventas y mercadeo. Ejecutar visitas a
clientes y prospectos con el fin de garantizar la sostenibilidad del negocio.

Alcance del Puesto:

Procesos: Visitas de mercado, seguimiento a clientes claves, servicio al cliente,
pre y post venta. Desarrollo de nuevos productos.

Servicios: Inteligencia de mercado, desarrollo de productos, clientes y asesoria
técnica comercial.

Contactos Internos

Contactos Externos

cargo.

Lider Administrativo, Lider de | Clientes C2C y C2B.
produccion y R&D
Supervisi | Grado de | Planificacié| Responsa | Datos Responsa | Responsa-
on gue | Toma de | ndetareas| -bilidad confiden- | -bilidad bilidad sobre
recibe Decisione sobre ciales que | sobre Dinero 0
s Resultado | maneja Patrimoni | Valores
9( s o
Q Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
EI BAJO ALTO ALTO ALTO ALTO MEDIO ALTO
(<,E) Descripci Descripci Descripci Descripci Descripci Descripci Descripcion
Z on on on on on 6n .
®) _ _ Manejo la
o Dos veces | Desarrollo | Puede Es Maneja Los activos | cartera de
0 al mes. de la | modificar responsabl | datos de | que posee | clientes.
H:J estrategia las e de los | extrema tienen un
y ejecucion | prioridades | métodos el | confidenci | valor
L'DJ establecid | trabajo alidad. mediana-
as en el | realizado mente
tﬁ programa en un representa
1 diario de | futuro -tivo sobre
L las Tareas | responsabl el
= que se le| e de Ila patrimonio.
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asignado. n del
personal a
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Condiciones fisicas

Trabajo en interior: 25% | Riesgos de Trabajo importantes:

Trabajo en campo: Afecciones a la vista, accidentes de

75%

(exterior) transito.

En escritorio: 25%

Con tecnologia: 25%

Con vehiculo: 50%

De pie: 50%

RESPONSABILIDADES DEL PUESTO
Actividades/ Tareas/ Responsabilidades

Orden de
Prioridad

Planificacién

Planificar trimestralmente en conjunto con Lider de produccion y
Administrativo la gestién de ventas en funcion al cumplimiento del
Plan Estratégico.

Revisar semanalmente su plan de visitas y realizar ajustes en
base a sus prospectos y clientes.

Establecer guias para la ejecucion de acciones especificas con
clientes clave.

Ejecucién

Cumplir con el presupuesto de ventas y cobranzas asignado.

Definir acciones de ventas y mercadeo para clientes y productos.

Recopilar informacion para inteligencia de mercado y desarrollo
del portafolio de productos y ejecutar las acciones que sean
definidas para la introducciéon de los mismos.

Programar y ejecutar el plan de capacitacion técnico y comercial
para el futuro equipo Comercial.

Identificar, programar y ejecutar charlas y capacitaciones técnicas
a clientes a nivel nacional.

Cumplir con las actividades relacionadas a mercadeo.

Atender asuntos criticos de temas relacionados con el servicio al
cliente.

Control

Informar en el Comité sobre el desempefio mensual, asuntos
criticos y acciones de mejora dentro del &rea comercial.

Monitorear continuamente la gestion de los futuros Asesores
Comerciales a su cargo y hacer ajustes.

Reportar semanalmente el avance de su planificacion trimestral y
generar acciones para su ejecucion.
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Requisitos del

) Rango de Edad: 30-45 afios.
puesto:

Formacion basica: Formacién de cuarto nivel MBA, Ing. Comercial, industrial, y

afines.

Otra formacién complementaria: Ventas, mercadeo y conocimiento geografico.

Idioma: Inglés avanzado.

Conocimientos informaticos: Office

Experiencia 4 afos como Gerente, Jefe, Supervisor o Coordinador

Requerida de Ventas.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS DEL CARGO

Nivel
requerido

A-B-C-D

COMPROMISO:

Actitud de fidelidad y lealtad hacia la institucién y sus fines. Orientar
el comportamiento en la direccion indicada por las necesidades y
prioridades de la empresa, mostrando disponibilidad permanente y
anteponiendo los objetivos de ésta a los personales. Fomentar el
prestigio y la buena imagen de la empresa.

ORIENTACION AL CLIENTE:

Demostrar sensibilidad hacia las necesidades o demandas de los
clientes con el objetivo de anticiparse, reconocerlas y satisfacerlas.
En la interaccion presencial, por teléfono o medio escrito, desplegar
habilidades de relacion con los clientes y preocuparse por
desarrollarlas. Informar con veracidad, saber dénde derivarlo,
atender con paciencia y autocontrol las quejas y reclamos, saber
escucharlo. El concepto de cliente incluye tanto interno (dentro de la
empresa) como externo (fuera de la empresa).

ORIENTACION A RESULTADOS:

Capacidad de determinar eficazmente las metas y prioridades de su
tarea, area o proyecto, estipulando la accion, los plazos y los
recursos requeridos. Incluye la instrumentacion de mecanismos de
seguimiento y verificacion de la informacion. Capacidad de
relacionar correctamente las siguientes etapas del proceso:
planeacion, optimizacion de recursos y preparacion de acciones
estratégicas.

PROACTIVIDAD, CREATIVIDAD E INNOVACION:

Capacidad de tomar la iniciativa y una actitud positiva para abordar
situaciones problematicas o generar mejoras sin necesidad de una
orden superior, aplicando una correcta administracion de los
recursos. Habilidad para crear propuestas creativas para




84

anticiparse a futuros problemas o al impacto de ciertas decisiones.

LIDERAZGO:

Capacidad de desarrollar un espiritu de cooperacién, cumplimiento y
compromiso con los miembros de su equipo, guiandolo hacia el
logro de los resultados propuestos, bajo un ambiente de respeto,
exigencia personal y profesional. Conocer al equipo y sus
habilidades para motivarlo, expresando hacia ellos expectativas
positivas, haciéndolos sentir importantes y capaces.

COMUNICACION EFECTIVA:

Capacidad para intercambiar con efectividad y empatia conceptos,
criterios e ideas utilizando adecuadamente el lenguaje corporal y
demas técnicas de comunicacién audiovisual, favoreciendo las
relaciones interpersonales cordiales, positivas y basadas en la
confianza. Habilidad para argumentar de forma persuasiva,
presentando las ideas de manera eficaz para lograr transmitirlas al
receptor del mensaje.
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Anexo 9.- Curriculos de emprendedores

JEANNETTE PAOLA BENALCAZAR RODRIGUEZ
jpaocbr88@hotmail.com « Jaime Salvador OE 539 Quito, Ecuador « (+593) 9873-54690

EDUCACION

Massachusetts Institute of Technology Cambridge, MA
Graduate Certificate in Logistics and Supply Chain Management Ene 2017
MIT SCALE Network- América Latina

Universidad San Francisco de Quito Quito, Ecuador
Cursando Maestria en Administracion de Empresas (MBA) Ago 2017
Tecnolégico de Monterrey Toluca, México
Ingenieria Industrial y de Sistemas GDP: 90.5 mencién honorifica. May 2011

Intercambio: Arizona State University Tempe, USA
May 2010
EXPERIENCIA
Pepsico Alimentos Ecuador Quito, Ecuador
COORDINADOR DE SERVICIO A VENTAS Oct 2014 - Actualidad

» Garantizar un servicio al cliente superior al 95% con foco en clientes principales.

« Liderar un equipo de 2 planeadores y 2 facturadores para garantizar el nivel
Optimo de inventarios y facturacion ..

+ Certificacion de Green Belt para liderar proyectos de productividad

COORDINADOR DE PLANEACION DE LA DEMANDA Mar 2012 - Oct 2014

» Desarrollar y liderar los procesos de Ventas y Operaciones para alinear la
demanda a través de toda la compafiia para garantizar el cumplimiento de
objetivos y crecimiento.

» Kaizen Leader para productividad, reducir 200 mil USD de caducados.

Organizacion Barcel Toluca, México
LOGISTIC ASSISTANT Jan 2011 — May 2011

* Desarrollar el Proyecto de “Ubicacion de plantas CDs” mediante la modelacion de la
cadena de suministro actual con el fin de obtener la ubicacién optima de nuevas
instalaciones.

Humana S.A Quito, Ecuador
ASISTENTE DE PRODUCTIVIDAD Jun 2010 - Aug 2010

» Proyecto de “Redisefio e innovacién del proceso de Reembolsos”
» Estandarizar procesos, definir KPI's. Encontrar cuellos de botella y areas de
oportunidad para incrementar la satisfaccion del cliente.
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PROYECTOS
SIMULATE HEALTH CARE CENTER ASU. Tempe, USA
» Andlisis de tiempos y movimientos, cuellos de botella 'y Jan 2010-May 2010

elaborar una propuesta de mejora.

EL CATRIN Toluca, México

« Analisis e implementacion de politicas de inventarios. Ago 2009-Dic 2009
15% de ahorro en costos de almacenaje obtenidos.

COATEPEC HARINAS MUNICIPALITY Toluca, México

* Propuesta para “Parque Ecolégico Coatepec’. Ago 2009-Dic
2009 evaluacion econdmica y de mercado.

ADICIONALES

Idiomas: Inglés Avanzado (Institutional TOEFL: 573) Espafiol lengua materna

Técnicas: MS Office (Avanzado), MS Access (basica), MS Project (basica), Unigraphics
(basica), SLAM (basic), Lindo (basic), Minitab (basica).

Otros:

» Sesiones Coaching para Liderazgo — The Edge (2016)

» Entrenamiento de Liderazgo — Bet Latam (2013)

» Certificacion como auditor interno en 1S014001:2004 y OHSAS 18001:2007 May
2010
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SILVANA ELIZABETH COLLAHUAZO REINOSO
s_collahuazo@yahoo.com « El Condado - Calle A, Quito, Ecuadors (+593) 999-811458

EDUCACION

Universidad San Francisco de Quito Quito, Ecuador
Master en Administracion de Empresas (MBA) En curso

Escuela Politécnica del Ejército Sangolqui, Ecuador
Ingeniera en Marketing GDP: 18.21 Marzo 2009

EXPERIENCIA

Representaciones Metalmecanicas — Remeco C.A. Quito, Ecuador
JEFE COMERCIAL Oct 2012 - Actual

« Cumplir el presupuesto de ventas anual establecido por la gerencia.

« Supervision al equipo de ventas.

- Desarrollo de estrategias que apoyen las ventas.

 Resolucién de conflictos con clientes derivados de la gestion comercial de
acuerdo a las politicas de la empresa.

« Incorporacion de nuevas lineas de negocio.

ANALISTA DE MERCADEO May 2010 - Sep 2012

« Planificacion y ejecucién de estrategias de mercado.
« Enfasis en investigacién de mercado y Trademarketing.
« Servicio al cliente.

Pragma V.l. Quito, Ecuador
COORDINADOR DE PROYECTOS Ene 2007 — Sep 2009

« Consultor en mercados, areas de:
* Investigacion de mercado
* Mercadeo
* Planificacion estratégica
» Cadena de valor.

PROYECTOS

MINISTERIO DE CULTURA Loja, Ecuador
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- Levantamiento de la memoria cultural de la parroquia Chantaco.

2010
CONQUITO Quito, Ecuador
- Estudio de mercado para determinar el consumo de pilas 2009

y lamparas fluorescentes.

SWISSCONTACT Manabi, Ecuador
- Levantamiento de Cadenas Productivas para las 2008
parroquias rurales de Manabi.

ADICIONALES

Idiomas: Inglés Intermedio  Espafiol lengua materna

Habilidades Técnicas: MS Office (avanzado), MS Project (basico), ERP
(basico).

Otros:
« Sesiones de Coaching para potenciar el Liderazgo. The Edge (2016)
- Disefio de Planes Comerciales Efectivos, IDE Business School (2013)
- Executive Training High Potencial, Corporacion Ekos (2012)
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TRIMESTRAL

Market Share 2.1% 2.5% 2.8%
Afio 2018 2019 2020
Trimestre 1 2 3 4 Total 1 2 3 2 Total 1 2 3 4 Total
Unidades Vendidas | 940.50 | 1,568 1,254 | 2,508 | 5,770 | 2,495 2,080 1,248 | 2,495 7,208 | 2,995 2,496 1,497 | 2,995 7,929
Precio de ventas 7.39 7.39 7.39 7.39 7.39 7 7 7 7 7.08 7.30 7.30 7.30 7.30 7.30
Ventas 6,951 | 11,585 | 9,268 | 18,536 | 42,645 | 17,670 | 14,725 | 8,835 | 17,670 | 51,039 | 21,848 | 18,207 | 10,924 | 21,848 | 57,848
Peso trimestral 15% 25% 20% 40% 30% 25% 15% 30% 30% 25% 15% 30%

Costo de Ventas 2,938 | 4,896 | 3,917 | 7,834 | 18,511 | 8,743 | 8,119 6,872 | 8,743 | 23,013 | 11,492 | 10,743 | 9,246 | 11,492 | 25,226
Margen Operativo 4,0 89 0,70 4,134 8,9 60 g 8,9 8,0 0 / : 0
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PRONOSTICO DE VENTAS - ESCENARIO PESIMISTA

VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Producto "Esencial" | unidades 4,125.00 | 5,377.50 | 5,915.25| 6,507.18 | 7,158.49
precio 4.71 4.65 4.79 4.93 5.08
ingresos 19,425.00 | 24,987.14 | 28,318.67 | 32,096.12 | 36,378.15
Producto "Natural" unidades 950.00 1,060 1,166 1,283 1,412
precio 9.89 9.97 10.27 10.58 10.90
ingresos 9,400.00 | 10,569.83 | 11,979.11 | 13,578.85 | 15,393.74
Producto "Ensuefio" | unidades 695.00 770.50 847.75 932.43| 1,025.27
precio 19.88 20.09 20.70 21.33 21.98
ingresos 13,820.00 | 15,482.18 | 17,550.56 | 19,888.45 | 22,531.38
TOTAL UNIDADES 5,770 7,208 7,929 8,723 9,595
TOTAL INGRESOS 42,645.00 | 51,039.15 | 57,848.34 | 65,563.42 | 74,303.27
Periodo medio de cobro (dias) 12
Crédito a clientes 1,415.34 | 2,004.78 | 2,272.35| 2,575.53 | 2,918.96

VENTAS AL CANAL DIRECTO ( CONSUMIDORES FINALES AL POR MENOR)

VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades totales 4,500.00 | 4,950.00 | 5,445.00| 5,989.50 | 6,588.45
Producto "Esencial" | unidades 2,925.00 | 3,217.50| 3,539.25| 3,893.18 | 4,282.49
precio 5.00 5.05 5.21 5.36 5.53
ingresos 14,625.00 | 16,256.42 | 18,423.89 | 20,880.34 | 23,664.32

Producto "Natural" unidades 900.00 990.00 | 1,089.00| 1,197.90| 1,317.69
precio 10.00 10.11 10.41 10.73 11.05
ingresos 9,000.00 | 10,003.95 | 11,337.78 | 12,849.44 | 14,562.66

Producto "Ensuefio" | unidades 675.00 742.50 816.75 898.43 988.27
precio 20.00 20.21 20.82 21.45 22.10
ingresos 13,500.00 | 15,005.93 | 17,006.66 | 19,274.16 | 21,843.99

TOTAL INGRESOS 37,125.00 | 41,266.29 | 46,768.33 | 53,003.95 | 60,070.97

Periodo medio de cobro (dias) 8

Crédito a clientes 813.70 904.47 | 1,025.06 | 1,161.73 | 1,316.62

VENTAS AL CANAL INDIRECTO (FLORISTERIAS Y AUTOSERVICIOS)
VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
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Producto "Esencial” unidades 900.00 | 1,800.00 | 1,980.00 | 2,178.00 | 2,396.00
precio 4.00 4.04 4.16 4.29 4.42
ingresos 3,600.00 | 7,275.60 | 8,245.66 | 9,345.05 | 10,591.91
Producto "Natural" unidades
precio
ingresos
Producto "Ensuefio" unidades
precio
ingresos
TOTAL INGRESOS 3,600.00 | 7,275.60 | 8,245.66 | 9,345.05 | 10,591.91
Periodo medio de cobro (dias) 45
Crédito a clientes 443.84 896.99 | 1,016.59 | 1,152.13| 1,305.85

VENTAS CORPORATIVAS (PROMOCIONALES, EVENTOS, DECORACION, COMPRAS AL

POR MAYOR)
VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Producto "Esencial" unidades 300.00 360.00 396.00 436.00 480.00
precio 4.00 4.04 4.16 4.29 4.42
ingresos 1,200.00 | 1,455.12 | 1,649.13| 1,870.73 | 2,121.92

Producto "Natural" unidades 50.00 70.00 77.00 85.00 94.00
precio 8.00 8.08 8.33 8.58 8.84
ingresos 400.00 565.88 641.33 729.41 831.08

Producto "Ensuefio” unidades 20.00 28.00 31.00 34.00 37.00
precio 16.00 16.17 16.66 17.16 17.68
ingresos 320.00 452.70 516.39 583.53 654.26

TOTAL INGRESOS 1,920.00 | 2,473.70 | 2,806.85| 3,183.67 | 3,607.26

Periodo medio de cobro (dias) 30

Crédito a clientes 157.81 203.32 230.70 261.67 296.49




Anexo 11.- Pronoéstico Base de Ventas
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TRIMESTRAL

Market Share 2.3% 2.9% 3.6%
Afio 2018 2019 2020
Trimestre 1 2 3 4 Total 1 2 3 2 Total 1 2 3 4 Total
Unidades Vendidas | 940.50 | 1,568 1,254 | 2,508 | 6,270 | 2,495 2,080 1,248 | 2,495 8,318 | 2,995 2,496 1,497 | 2,995 | 9,982
Precio de ventas 7.46 7.46 7.46 7.46 7.46 7 7 7 7 7.22 7.44 7.44 7.44 7.44 7.44
Ventas 7,016 | 11,693 | 9,354 | 18,708 | 46,770 | 18,008 | 15,007 | 9,004 | 18,008 | 60,027 | 22,267 | 18,556 | 11,134 | 22,267 | 74,224
Peso trimestral 15% 25% 20% 40% 30% 25% 15% 30% 30% 25% 15% 30%

Costo de Ventas 2,938 | 489 | 3,917 | 7,834 | 19,586 | 8,743 | 8,119 6,872 | 8,743 | 25,177 | 11,492 | 10,743 | 9,246 | 11,492 | 29,499
Margen Operativo 4,0 9 4 0,874 / : 288 g / 0 : 0QQ g VLS
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PRONOSTICO DE VENTAS — ESCENARIO BASE

VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Producto unidades |  4,450.00 | 6,120.00 7,344.00 | 8,813.00 | 10,575.20
"Esencial" -
precio 4.73 4.69 4.83 4.97 5.12
ingresos | 21,050.00 | 28,677.99 | 35,456.32 | 43,837.63 | 54,197.33
Pr:|0d uctlo unidades 1,050.00 1,270 1,524 1,829 2,195
"Natural" -
precio 9.90 9.99 10.30 10.61 10.93
ingresos | 10,400.00 | 12,691.88 15,691.73 | 19,402.35 | 23,986.52
Producto unidades 770.00 928.00 1,114.00 | 1,337.00 1,604.20
"Ensuefo” .
precio 19.90 20.11 20.71 21.34 21.99
ingresos | 15320.00 | 18,657.45 | 23,075.61 | 28,534.03 | 35,273.94
TOTAL
UNIDADES 6,270 8,318 9,982 11,979 14,374
TOTAL INGRESOS 46,770.00 | 60,027.32 74,223.67 | 91,774.01 | 113,457.79
Periodo medio de cobro 12
(dias)
Crédito a 1,505.75 | 2,216.57 2,741.02 | 3,389.38 4,189.84
clientes

VENTAS AL CANAL DIRECTO ( CONSUMIDORES FINALES AL POR MENOR)

VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utno'fa"’l‘ggs 5,000.00 |  6,000.00 7,200.00 | 8,640.00 | 10,368.00
Producto unidades | 3,250.00 | 3,900.00 4,680.00 | 5,616.00 6,739.20
"Esencial" precio 5.00 5.05 5.21 5.36 5.53
ingresos | 16,250.00 | 19,704.75 | 24,362.16 | 30,120.41 | 37,239.67
Producto unidades | 1,000.00 | 1,200.00 1,440.00 | 1,728.00 2,073.60
"Natural" precio 10.00 10.11 10.41 10.73 11.05
ingresos | 10,000.00 | 12,126.00 | 14,992.10 | 18,535.63 | 22,916.72
Producto unidades 750.00 900.00 1,080.00 | 1,296.00 1,555.20
"Ensuefio" precio 20.00 20.21 20.82 21.45 22.10
ingresos | 15,000.00 | 18,189.00 | 22,488.15 | 27,803.45 | 34,375.08
TOTAL INGRESOS 41,250.00 | 50,019.75 | 61,842.42 | 76.459.49 | 94,531.46

Periodo medio de cobro 8
(dias)

Credito a 004.11 | 1,096.32 1,355.45 | 1,675.82 2,071.92

clientes
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VENTAS AL CANAL INDIRECTO (FLORISTERIAS Y AUTOSERVICIOS)

VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Producto unidades 900.00 | 1,800.00 2,160.00 | 2,592.00 | 3,110.00
"Esencial" -
precio 4.00 4.04 4.16 4.29 4.42
INgresos | 3 600.00 | 7,275.60 |  8,995.26 11’121'2 13,748.26
Producto unidades
"Natural" -
precio
ingresos
Producto unidades
"Ensuefno” -
precio
ingresos
TOTAL INGRESOS 3600.00 | 727560 | 8.995.26 11’121'2 13,748.26
Periodo medio de cobro 45
(dias)
Crédito a 443.84 896.99 1,109.00 | 1,371.13 1,694.99
clientes

VENTAS CORPORATIVAS (PROMOCIONALES, EVENTOS, DECORACION, COMPRAS AL

POR MAYOR)
VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Producto unidades 300.00 420.00 504.00 605.00 726.00
"Esencial" -
precio 4.00 4.04 4.16 4.29 4.42
ingresos 1,200.00 | 1,697.64 2,098.89 | 2,595.85 3,209.40
Pliloductlo unidades 50.00 70.00 84.00 101.00 121.00
"Natural" -
precio 8.00 8.08 8.33 8.58 8.84
ingresos 400.00 565.88 699.63 866.71 1,069.80
Producto unidades 20.00 28.00 34.00 41.00 49.00
"Ensuefo” -
precio 16.00 16.17 16.66 17.16 17.68
ingresos 320.00 452.70 566.37 703.67 866.45
TOTAL INGRESOS 1,920.00 | 2,716.22 3,364.89 | 4,166.23 5,145.65
Periodo medio de cobro 30
(dias)
Crédito a 157.81 223.25 276.57 342.43 422.93
clientes
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TRIMESTRAL

Market Share 2.4% 3.2% 4.0%
Ao 2018 2019 2020
Trimestre 1 2 3 4 Total 1 > 3 2 Total 1 5 3 2 Total
Unidades Vendidas | 940.50 1,568 1,254 2,508 6,420 2,495 2,080 1,248 2,495 9,013 2,995 2,496 1,497 2,995 | 11,085
Precio de ventas 7.48 7.48 7.48 7.48 7.48 7 7 7 7 7.13 7.35 7.35 7.35 7.35 7.35
Ventas 7,033 | 11,721 9,377 | 18,754 | 48,008 | 17,795 | 14,829 8,897 | 17,795 | 64,269 | 22,000 | 18,333 | 11,000 | 22,000 | 81,438
Peso trimestral 15% 25% 20% 40% 30% 25% 15% 30% 30% 25% 15% 30%

Costo de Ventas 2,938 4,896 3,917 7,834 | 19,908 8,743 8,119 6,872 8,743 | 25,770 | 11,492 | 10,743 9,246 | 11,492 | 30,757
Margen Operativo 4,08 3 460 0,920 8,100 9,0 0 0 9,0 8,499 0,508 9( i 0,508 0,68
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PRONOSTICO DE VENTAS — ESCENARIO OPTIMISTA

VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Producto unidades 454750 | 6,697.43| 8,238.43| 10,133.25| 12,463.98
Esencial precio 474 4.66 4.80 4.95 510
ingresos 21,537.50 | 31,231.65 | 39,581.40 | 50,160.20 | 63,566.81
Producto unidades 1,080.00 1,337 1,644 2,023 2,488
Natural precio 9.91 10.00 10.30 10.61 10.94
ingresos 10,700.00 | 13,367.90 | 16,939.90 | 21,469.30 | 27,204.01
Producto unidades 792.50 978.18 1,202.72 1,479.52 1,820.15
Ensuefio precio 19.90 20.11 20.72 21.34 21.99
ingresos 15,770.00 | 19,669.14 | 24,916.97 | 31,580.35 | 40,028.27
TOTAL 6,420 9,013 11,085 13,635 16,772
UNIDADES
TOTAL INGRESOS 48,007.50 | 64,268.69 | 81,438.27 | 103,209.84 | 130,799.10
Periodo medio de cobro 12
(dias)
2,457.08 | 3,113.36 3,045.84 | 5,000.76

Crédito a clientes ‘

‘ 1,532.88

VENTAS AL CANAL DIRECTO ( CONSUMIDORES FINALES AL POR MENOR)

VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades totales 5,150.00 | 6,334.50 7,791.44 | 9,583.47 11,787.66
Producto unidades 3,347.50 | 4,117.43 5,064.43 6,229.25 7,661.98
"Esencial” precio 5.00 5.05 5.21 5.36 5.53

ingresos 16,737.50 | 20,803.29 | 26,363.36 | 33,409.47 | 42,338.79
Producto unidades 1,030.00 | 1,266.90 1,558.29 | 1,916.69 2,357.53
“Natural” precio 10.00 10.11 10.41 10.73 11.05
ingresos 10,300.00 | 12,802.02 | 16,223.61 | 20,559.68 | 26,054.64
Producto unidades 772.50 950.18 1,168.72 1,437.52 1,768.15
"Ensuefio” precio 20.00 20.21 20.82 21.45 22.10
ingresos 15,450.00 | 19,203.04 | 24,335.41 | 30,839.51 | 39,081.96
TOTAL INGRESOS 42,487.50 | 52,808.35 | 66,922.39 | 84,808.67 | 107,475.39
Periodo medio de cobro (dias) ‘ 8 ‘ ’ ‘
Crédito a clientes ‘ 931.23 ‘ 1,157.44 ’ 1,466.79 ‘ 1,858.82 ‘ 2,355.63
VENTAS AL CANAL INDIRECTO (FLORISTERIAS Y AUTOSERVICIOS)
VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
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Producto unidades 900.00 | 2,160.00 2,657.00 | 3,268.00 4,020.00
Esencial precio 4.00 4.04 4.16 4.29 4.42
ingresos 3,600.00 | 8,730.72 | 11,065.00 | 14,021.86 | 17,771.07
Producto unidades
"Natural" -
precio
ingresos
Producto unidades
"Ensueiio” .
precio
ingresos
TOTAL INGRESOS 3,600.00 | 8,730.72 | 11,065.00 | 14,021.86 | 17,771.07
‘ Periodo medio de cobro (dias) ‘ 45 ‘ ‘ ‘ ‘ ’
2,190.95

Crédito a clientes ‘ 443.84 ‘ 1,076.39 ‘ 1,364.18 ‘ 1,728.72 ‘

VENTAS CORPORATIVAS (PROMOCIONALES, EVENTOS, DECORACION, COMPRAS AL
POR MAYOR)
VENTAS / INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Producto unidades 300.00 420.00 517.00 636.00 782.00
Esencial precio 4.00 4.04 4.16 4.29 4.42
ingresos 1,200.00 | 1,697.64 2,153.03 | 2,728.86 3,456.96
Producto unidades 50.00 70.00 86.00 106.00 130.00
Natural precio 8.00 8.08 8.33 8.58 8.84
ingresos 400.00 565.88 716.29 909.62 1,149.37
Producto unidades 20.00 28.00 34.00 42.00 52.00
"Ensuefo" -
precio 16.00 16.17 16.66 17.16 17.68
ingresos 320.00 452.70 566.37 720.83 919.50
TOTAL INGRESOS 1,920.00 | 2,716.22 3,435.69 | 4,359.31 5,525.83
Periodo medio de cobro (dias) ‘ 30 ‘ ‘ ‘ ‘
Crédito a clientes ‘ 157.81 ‘ 223.25 ’ 282.39 ‘ 358.30 ‘ 454.18




Anexo 13.- Supuestos

SUPUESTOS
Afio 2 Ao 3 | Aio4 | Ao 5
Inflacion 1.05% 3.03% 3.03% 3.03%
Periodo medio de cobro (dias) 11.75
Crédito de proveedores (dias) 30
Incremento promedio en servicios basicos 1.50%
Crecimiento del mercado de Orquideas 20%
(anual)
Crecimiento esperado del Ecuador 2.30%
Beta promedio 1.225
Beta Desapalancada 0.93
Beta Apalancada Ecuador 1.11
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Anexo 14.- Calculo del WACC

Riesgo Pais 9.65%
Beta apalancada de la Industria 1.11
EC

Rendimiento del mercado 13.54%
Tasa libre de riesgo 1.53%
CAPM 24.54%
Rendimiento accionistas 24.54%
Tasa de interés 11.23%
Deuda Esperada 38.00%
Capital Esperado 62.00%

WACC

19.48%
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Anexo 15.- Escenario Base - Estados Financieros

CUENTA DE RESULTADOS | ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 46,770.00| 60,027.32| 74,223.67| 91,774.01 | 113,457.79
Costo de Ventas 19,586.00| 25,176.61| 29,499.38| 34,652.90 | 40,965.98
Margen 27,184.00| 34,850.71| 44,724.29| 57,121.12 | 72,491.81
Gastos de administracion y 8,275.20 | 8,766.29 | 24,636.44| 25,364.57 | 26,114.48
ventas
Alquileres 4,800.00 | 4,850.40 | 4,997.37 5,148.79 5,304.80
Gastos de marketing 3,720.00 | 3,759.06 | 3,872.96 3,990.31 4,111.22
Otros gastos 2,042.85 | 2,069.55 | 2,096.70 2,126.54 2,156.43
EBITDA 8,345.95 | 15,405.41| 9,120.82 | 20,490.90 | 34,804.89
Depreciacion 3,000.22 | 3,000.22 | 3,750.22 5,037.40 5,037.40
EBIT 5,345.73 | 12,405.19| 5,370.60 15,453.50 | 29,767.49
Gastos financieros 0.00 0.00 561.50 393.86 207.40
BAIU 5,345.73 | 12,405.19| 4,809.10 15,059.64 | 29,560.09
Participacion de utilidades 801.86 | 1,860.78 721.36 2,258.95 4,434.01
BAI 4,543.87 | 10,544.41| 4,087.73 12,800.69 | 25,126.07
Impuesto a la renta 999.65 | 2,319.77 899.30 2,816.15 5,527.74
Resultado 3,544.22 | 8,224.64 | 3,188.43 9,984.54 | 19,598.34
% resultado sobre ventas 8% 14% 4% 11% 17%
BALANCE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PREVISIONAL
ACTIVO
Caja 5,000.00 | 11,156.76 | 28,380.37 | 26,457.97| 38,240.81| 63,571.14
Cuentas por 0.00 1,505.75 | 2,216.57 | 2,741.02 | 3,389.38 | 4,189.84
cobrar
Inventarios 1,811.78 | 2,252.20 | 2,633.65 | 3,088.38 | 3,642.03
TOTAL ACTIVO 5,000.00 | 14,474.29 | 32,849.14 | 31,832.64 | 44,718.57| 71,403.01
CORRIENTE
Magquinaria y 17,852.20 | 17,852.20 | 17,852.20 | 20,852.20| 24,713.74 | 24,713.74
Equipos
Depreciacion 0.00 | 3,000.22 | 6,000.44 | 9,750.66 | 14,788.06 | 19,825.46
Acumulada
TOTAL ACTIVO 17,852.20 | 14,851.98 | 11,851.76 | 11,101.54| 9,925.68 | 4,888.28
NO CORRIENTE
TOTAL ACTIVO 22,852.20 | 29,326.27 | 44,700.90 | 42,934.18| 54,644.26 | 76,291.29
PASIVO
Proveedores 1,128.34 1,430.93 | 1,762.10 | 2,171.86 | 2,678.45
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Impuesto a la 999.65 | 2,319.77 899.30 | 2,816.15 | 5,527.74
renta por pagar

Participacion 801.86 | 1,860.78 721.36 | 2,258.95 | 4,434.01
trabajadores por

pagar

Dividendos por 531.63 | 1,233.70 478.26 | 1,497.68 | 2,939.75
pagar

TOTAL PASIVO 0.00 | 3,461.49 | 6,845.17 | 3,861.03 | 8,744.64 | 15,579.95
CORRIENTE

Prestamos 0.00 0.00 | 5,000.00 | 3,507.24 | 1,846.85 0.00
TOTAL PASIVO 0.00 | 5,000.00 | 3,507.24 | 1,846.85 0.00
NO CORRIENTE

TOTAL PASIVO 3,461.49 | 11,845.17 | 7,368.28 | 10,591.50| 15,579.95
PATRIMONIO

Capital Social 22,852.20 | 22,852.20 | 22,852.20 | 22,852.20| 22,852.20| 22,852.20
Reservas 354.42 1,176.89 1,495.73 | 2,494.18 | 4,454.02
Perdida de

ejercicios anterior

Utilidad de 2,658.17 | 8,826.64 | 11,217.97| 18,706.38
ejercicios

anteriores

Resultado del 2,658.17 | 6,168.48 | 2,391.32 | 7,488.41 | 14,698.75
ejercicio

TOTAL 22,852.20 | 25,864.79 | 32,855.73 | 35,565.90| 44,052.76 | 60,711.35
PATRIMONIO

TOTAL PASIVO + | 22,852.20 | 29,326.27 | 44,700.90 | 42,934.18| 54,644.26 | 76,291.29

PATRIMONIO
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Anexo 16.- Escenario Base - Flujos de Cajay VAN/TIR

FLUJO DE EFECTIVO
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ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

. FLUJO DE EFECTIVO POR 6,156.76 12,755.25 4,365.55 18,176.90 28,882.27
ACTIVIDADES DE OPERACION
EFECTIVO RECIBIDO DE CLIENTES 45,264.25 50,316.51 73,699.21 91,125.65 112,657.33
EFECTIVO PAGADO POR
VENTARIOS -12,599.81 -17,107.02 -21,107.75 -26,014.57 -32,081.20
EFECTIVO PAGADO POR SALARIOS -15,107.30 -16,124.85 -32,217.97 -33,175.82 -34,162.41
EFECTIVO PAGADO POR IMPUESTOS -1,801.51 -4,180.55 -1,620.67 -5,075.10
OTROS GASTOS -11,400.37 -11,527.87 -11,827.40 -12,137.70 -12,456.35
Il. FLUJO DE EFECTIVO POR -22,852.20 -3,000.00 -3,861.54
ACTIVIDADES DE INVERSION
ADQUISICION ACTIVOS FIJOS -17,852.20 -3,000.00 -3,861.54
CAPITAL DE TRABAJO -5,000.00
Ill. FLUJO DE EFECTIVO POR 0.00 4,468.37 -3,287.95 -2,532.52 -3,551.94
ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO
PAGO ANTICIPADO DIVIDENDOS -531.63 -1,233.70 -478.26 -1,497.68
EFECTIVO RECIBIDO POR

PRESTAMOS 5,000.00
PAGO CUOTA PRESTAMO E -2,054.26 -2,054.26 -2,054.26
INTERESES
FLUJO DE EFECTIVO NETO PARA EL
PERIODO
SALDO DE EFECTIVO INICIAL 5,000.00 11,156.76 28,380.37 26,457.97 38,240.81
FLUJO DEL PERIODO -22,852.20 6,156.76 17,223.62 -1,922.40 11,782.84 25,330.33

VAN $9,423.06

TIR 34%




Anexo 17.- Escenario Optimista - Estados Financieros
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ESTADO

DE RESULTADOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 48,007.50 | 64,268.69| 81,438.27| 103,209.84| 130,799.10
Costo de Ventas 19,907.97 | 25,769.97| 30,757.06| 36,728.50| 44,181.72
Margen 28,099.53 | 38,498.72| 50,681.21| 66,481.34| 86,617.38
Gastos de administraciéon y

ventas 8,275.20| 8,766.29| 24,636.44| 25364.57| 26,114.48
Alquileres 4,800.00| 4,850.40| 4,997.37 5,148.79| 5,304.80
Gastos de marketing 3,720.00| 3,759.06| 3,872.96 3,990.31 4,111.22
Otros gastos 2,042.85| 2,069.55| 2,096.70 2,126.54 2,156.43
EBITDA 9,261.47 | 19,053.42| 15,077.74| 29,851.12| 48,930.47
Depreciacion 3,000.22| 3,000.22| 3,750.22 5,037.40| 5,037.40
EBIT 6,261.25| 16,053.20| 11,327.52| 24,813.72| 43,893.07
Gastos financieros 0.00 0.00 561.50 393.86 207.40
BAIU 6,261.25| 16,053.20| 10,766.02| 24,419.86| 43,685.66
Participacién de utilidades 939.19| 2,407.98| 1,614.90 3,662.98| 6,552.85
BAI 5,322.07 | 13,645.22| 9,151.12| 20,756.88| 37,132.81
Impuesto a la renta 1,170.85| 3,001.95| 2,013.25 4,566.51 8,169.22
Resultado 4,151.21| 10,643.27| 7,137.87| 16,190.37| 28,963.60
% resultado sobre ventas 9% 17% 9% 16% 22%
BALANCE B ~ B B B 3
PREVISIONAL ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVO

Caja 5,000.00| 11,118.10 | 30,915.73 | 32,799.66 | 50,620.00| 85,042.25
Cuentas por cobrar 0.00| 1,532.88| 2,457.08| 3,113.36| 3,945.84| 5,000.76
Inventarios 1,841.95| 2,509.02| 3,062.14| 3,742.08| 4,604.51
Cop ACTVO 5,000.00 | 14,492.93 | 35,881.83 | 38,975.15| 58,307.93| 94,647.52
Maquinaria y Equipos 17,852.20| 17,852.20 | 17,852.20 | 20,852.20| 24,713.74| 24,713.74
Depreciacion Acumulada 0.00| 3,000.22| 6,000.44| 9,750.66| 14,788.06| 19,825.46
Jidiavintiib i 17,852.20| 14,851.98| 11,851.76 | 11,101.54| 9,925.68| 4,888.28
TOTAL ACTIVO 22,852.20| 29,344.91| 47,733.59| 50,076.69 | 68,233.61| 99,535.80
PASIVO

Proveedores 231.46 299.66 375.92 472.19 593.63
L”;g:reswa'are”tapm 1,170.85| 3,001.95| 2,013.25| 4,566.51| 8,169.22
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Participacion

trabajadores por pagar 939.19| 2,407.98| 1,614.90| 3,662.98 6,552.85
Dividendos por pagar 622.68| 1,596.49| 1,070.68| 2,428.56 4,344.54
TOTAL PASIVO

CORRIENTE 0.00| 2,964.18| 7,306.08| 5,074.75| 11,130.24| 19,660.23
Prestamos 0.00 0.00| 5,000.00| 3,507.24| 1,846.85 0.00
TOTAL PASIVO NO

CORRIENTE 0.00| 5,000.00| 3,507.24| 1,846.85 0.00
TOTAL PASIVO 2,964.18 | 12,306.08| 8,581.99| 12,977.10| 19,660.23
PATRIMONIO

Capital Social 22,852.20| 22,852.20| 22,852.20| 22,852.20| 22,852.20| 22,852.20
Reservas 415.12| 1,479.45| 2,193.24| 3,812.27 6,708.63
Perdida de ejercicios

anteriores

Utilidad de ejercicios

anteriores 3,113.41| 11,095.86| 16,449.27 | 28,592.04
Resultado del ejercicio 3,113.41| 7,982.45| 5,353.41| 12,142.78| 21,722.70
TOTAL PATRIMONIO 22,852.20| 26,380.73 | 35,427.51| 41,494.70| 55,256.51| 79,875.57
TOTAL PASIVO +

PATRIMONIO 22,852.20| 29,344.91| 47,733.59| 50,076.69 | 68,233.61| 99,535.80




Anexo 18.- Escenario Optimista - Flujos de Cajay VAN/TIR

FLUJO DE EFECTIVO
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ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

I. FLUJO DE EFECTIVO POR
ACTIVIDADES DE OPERACION

6,118.10

15,420.31

8,534.67

24,806.83

38,905.06

EFECTIVO RECIBIDO DE CLIENTES

46,474.62

63,344.48

80,782.00

102,377.35

129,744.19

EFECTIVO PAGADO POR
INVENTARIOS

-13,848.85

-18,161.41

-22,792.03

-28,628.87

-35,990.88

EFECTIVO PAGADO POR SALARIOS

-15,107.30

-16,124.85

-32,217.97

-33,175.82

-34,162.41

EFECTIVO PAGADO POR
IMPUESTOS

-2,110.04

-5,409.93

-3,628.15

-8,229.49

OTROS GASTOS

-11,400.37

-11,527.87

-11,827.40

-12,137.70

-12,456.35

Il. FLUJO DE EFECTIVO POR
ACTIVIDADES DE INVERSION

22,852.20

-3,000.00

-3,861.54

ADQUISICION ACTIVOS FIJOS

-17,852.20

-3,000.00

-3,861.54

CAPITAL DE TRABAJO

-5,000.00

Ill. FLUJO DE EFECTIVO POR
ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO

0.00

4,377.32

-3,650.75

-3,124.94

-4,482.81

PAGO ANTICIPADO DIVIDENDOS

-622.68

-1,596.49

-1,070.68

-2,428.56

EFECTIVO RECIBIDO POR
PRESTAMOS

5,000.00

PAGO CUOTA PRESTAMO E
INTERESES

-2,054.26

-2,054.26

-2,054.26

FLUJO DE EFECTIVO NETO PARA EL
PERIODO

SALDO DE EFECTIVO INICIAL

5,000.00

11,118.10

30,915.73

32,799.66

50,620.00

FLUJO DEL PERIODO

-22,852.20

6,118.10

19,797.63

1,883.93

17,820.35

34,422.25

VAN

$20,121.77

TIR

47%




Anexo 19.-Escenario Pesimista - Estados Financieros

ESTADO DE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RESULTADOS

Ventas 42.,645.00| 51,039.15| 57,848.34| 65,563.42| 74,303.27
Costo de Ventas 18,511.06 | 23,013.03| 25,226.01 | 27,665.34 | 30,389.95
Margen 24,133.94| 28,026.13| 32,622.33| 37,898.08 | 43,913.32
Gastos de administracion | 8,275.20| 8,766.29| 16,418.85| 16,916.34| 17,428.91
y ventas

Alquileres 4,800.00| 4,850.40| 4,997.37| 5,148.79| 5,304.80
Gastos de marketing 3,720.00| 3,759.06| 3,872.96| 3,990.31| 4,111.22
Otros gastos 2,042.85| 2,069.55| 2,096.70| 2,124.29| 2,154.93
EBITDA 5,295.89| 8,580.82| 5,236.46| 9,718.34|14,913.48
Depreciacion 3,000.22| 3,000.22| 3,000.22| 4,287.40| 4,287.40
EBIT 2,295.67| 5,580.60| 2,236.24| 5,430.94|10,626.08
Gastos financieros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
BAIU 2,295.67| 5,580.60| 2,236.24| 5,430.94|10,626.08
Participacion de 344.35 837.09 335.44 814.64| 1,593.91
utilidades

BAI 1,951.32| 4,743.51| 1,900.80| 4,616.30| 9,032.17
Impuesto a la renta 429.29| 1,043.57 418.18| 1,015.59| 1,987.08
Resultado 1,522.03| 3,699.94| 1,482.63| 3,600.71| 7,045.09
% resultado sobre ventas 4% 7% 3% 5% 9%
BALANCE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PREVISIONAL

ACTIVO

Caja 5,000.00| 8,199.27|15,163.48| 17,659.41| 22,211.31| 34,384.54
(C:Z;k;erl;tras por 0.00| 1,415.34| 2,004.78| 2,272.35| 2,575.53| 2,918.96
Inventarios 1,713.16| 1,943.18| 2,141.37| 2,349.44| 2582.40
TOTAL

ACTIVO 5,000.00 | 11,327.77| 19,111.44 | 22,073.13| 27,136.29 | 39,885.90
CORRIENTE

'\E";l‘j‘i‘;'g‘:”ay 17,852.20| 17,852.20| 17,852.20 | 17,852.20 | 21,713.74| 21,713.74
255;?;':5;’” 0.00| 3,000.22| 6,000.44| 9,000.66| 13,288.06| 17,575.46
TOTAL

ACTIVO NO 17,852.20| 14,851.98| 11,851.76| 8,851.54| 8,425.68| 4,138.28
CORRIENTE




TOTAL
ACTIVO

22,852.20

26,179.75

30,963.20

30,924.67

35,561.97

44,024.18

PASIVO

Proveedores

1,031.88

1,236.68

1,397.56

1,579.92

1,786.39

Impuesto a la
renta por pagar

429.29

1,043.57

418.18

1,015.59

1,987.08

Participacion
trabajadores
por pagar

344.35

837.09

335.44

814.64

1,593.91

Dividendos por
pagar

228.30

554.99

222.39

540.11

1,056.76

TOTAL
PASIVO
CORRIENTE

0.00

2,033.83

3,672.33

2,373.57

3,950.26

6,424.14

Prestamos

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

TOTAL
PASIVO NO
CORRIENTE

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

TOTAL
PASIVO

2,033.83

3,672.33

2,373.57

3,950.26

6,424.14

PATRIMONIO

Capital Social

22,852.20

22,852.20

22,852.20

22,852.20

22,852.20

22,852.20

Reservas

152.20

522.20

670.46

1,030.53

1,735.04

Perdida de
ejercicios
anterior

Utilidad de
ejercicios
anteriores

1,141.52

3,916.48

5,028.44

7,728.98

Resultado del
ejercicio

1,141.52

2,774.96

1,111.97

2,700.54

5,283.82

TOTAL
PATRIMONIO

22,852.20

24,145.92

27,290.87

28,551.10

31,611.71

37,600.04

TOTAL
PASIVO +
PATRIMONIO

22,852.20

26,179.75

30,963.20

30,924.67

35,561.97

44,024.18
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Anexo 20.- Escenario Pesimista - Flujos de Cajay VAN/TIR

FLUJO DE EFECTIVO
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ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

I. FLUJO DE EFECTIVO POR ACTIVIDADES
DE OPERACION 3,199.27 7,192.51 3,050.92 8,635.84 12,713.34
EFECTIVO RECIBIDO DE CLIENTES 41,229.66 50,449.72 57,580.77 65,260.24 73,959.84
EFECTIVO PAGADO POR INVENTARIOS -11,522.71 -14,841.42 -16,842.76 -19,040.01 -21,527.96
EFECTIVO PAGADO POR SALARIOS -15,107.30 -16,124.85 -24,000.38 -24,727.59 -25,476.83
EFECTIVO PAGADO POR IMPUESTOS -773.64 -1,880.66 -753.61 -1,830.23
OTROS GASTOS -11,400.37 -11,517.29 -11,806.06 -12,103.18 -12,411.49
Il. FLUJO DE EFECTIVO POR ACTIVIDADES
DE INVERSION -22,852.20 0.00 -3,861.54
ADQUISICION ACTIVOS FIJOS -17,852.20 0.00 -3,861.54
CAPITAL DE TRABAJO -5,000.00
Ill. FLUJO DE EFECTIVO POR ACTIVIDADES
DE FINANCIAMIENTO
PAGO ANTICIPADO DIVIDENDOS 0.00 -228.30 -554.99 -222.39 -540.11
EFECTIVO RECIBIDOO POR PRESTAMOS -228.30 -554.99 -222.39 -540.11
PAGO CUOTA PRESTAMOS 0.00
INTERESES 0.00 0.00 0.00
FLUJO DE EFECTIVO NETO PARA EL
PERIODO
SALDO DE EFECTIVO INICIAL 5,000.00 8,199.27 15,163.48 17,659.41 22,211.31
FLUJO DEL PERIODO -22,852.20 3,199.27 6,964.21 2,495.93 4,551.90 12,173.23

VAN $6,599.99

TIR 8%




Anexo 21.- Analisis de Sensibilidad

Ventas Unidades +-10%

ESCENARIOS VENTAS UTILIDAD VAN TIR
REALISTA 386,252.79 44,540.17 $9,423.06 34%
PESIMISTA 351,618.42 27,641.81 1,921.51 16%

% -9% -38% -120% -52%

OPTIMISTA 420,591.05 61,045.21 20,660.10 51%

% 9% 37% 119% 49%
Costos material de acabado +-10%

ESCENARIOS VENTAS UTILIDAD VAN TIR
REALISTA 386,252.79 44,540.17 $9,423.06 34%
PESIMISTA 386,252.79 39,302.73 6,264.90 29%

% 0% -12% -34% -14%

OPTIMISTA 386,252.79 49,777.61 12,581.22 39%

% 0% 12% 34% 14%
Crecimiento de mercado +-10%

ESCENARIOS VENTAS UTILIDAD VAN TIR
REALISTA 386,252.79 44,540.17 $9,423.06 34%
PESIMISTA 318,455.58 6,567.29| -11,242.47 -14%

% -18% -85% -219% -140%

OPTIMISTA 467,074.46 88,053.48 32,766.44 58%

% 21% 98% 248% 69%
Precio de -ventas +-10%

ESCENARIOS VENTAS UTILIDAD VAN TIR
REALISTA 386,252.79 44,540.17 $9,423.06 34%
PESIMISTA 347,540.96 17,987.16 6,606.73 8%

% -10% -60% -170% -76%
OPTIMISTA 424,772.28 70,078.59 24,816.04 56%
% 10% 57% 163% 65%




Anexo 22.- Depreciacion de los activos

INVERSIONES VIDA UTIL | (%) Amort
ACTIVO NO CORRIENTE (A)
Maquinaria (Flujo Laminar+Autoclave) 10 10%
Mobiliario 5 20%
Equipos 3 33%
Pagina web 3 33%
Equipos informéaticos 3 33%
Invernadero 5 20%
Laboratorio 20 5%
Transporte 4 25%
Constitucion e Incorporacion 5 20%
GASTO DEPRECIACION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
[":‘rﬂmgf‘lfu(t';g’;ve) 675.22 | 67522 | 67522 | 67522 | 675.22
Mobiliario 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
Equipos 466.67 466.67 466.67 967.23 967.23
Péagina web 333.33 333.33 333.33 690.89 690.89
Equipos informaticos 400.00 400.00 400.00 829.07 829.07
Invernadero 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
Laboratorio 125.00 125.00 125.00 125.00 125.00
Transporte 750.00 750.00 750.00
ﬁigﬁg;ﬁgg: 200.00 | 200.00 | 200.00| 200.00 |  200.00
TOTAL 2,800.22 2,800.22 2,800.22 4,087.40 4,087.40
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Anexo 23.- Detalle de inversion
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INVERSIONES ANO 0 ANO ANO | ANO3 ANO 4 ANO
1 2 5
ACTIVO NO CORRIENTE (A)
Maquinaria 6,752.20
(Flujo
Laminar+Autoclave)
Mobiliario 2,000.00
Equipos 1,400.00 1,501.68
Pagina web 1,000.00 1,072.66
Equipos informéaticos 1,200.00 1,287.20
Invernadero 2,000.00
Laboratorio 2,500.00
Transporte 3,000.00
Constitucion e 1,000.00
Incorporacién
TOTAL NO 17,852.20 0.00 0.00 | 3,000.00 3,861.54 0.00
CORRIENTE
ACTIVO CORRIENTE (B)
Existencias iniciales
Tesoreria (Caja Bancos) 5,000.00
TOTAL CORRIENTE 5,000.00
TOTAL INVERSION 22,852.20 0.00 0.00 | 3,000.00 | 3,861.54 | 0.00
(A+B)
Anexo 24. Detalle del capital de trabajo
CAPITAL DE TRABAJO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CUENTAS POR PAGAR 1,128.34 1,430.93 1,762.10 2,171.86 2,678.45
INVENTARIOS 1,811.78 2,252.20 2,633.65 3,088.38 3,642.03
CUENTAS POR COBRAR 1,505.75 2,216.57 2,741.02 3,389.38 4,189.84
CAPITAL DE TRABAJO 1,434.37 1,466.56 1,654.73 1,870.86 2,130.63




Anexo 25.- Detalle de la situacion laboral
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GASTOS DE PERSONAL

Salario Basico 380.00

Subida anual prevista en 0 0 0 0
% 1.05% 3.03% 3.03% 3.03%
PERSONAL

ADMINISTRATIVO Y DATOS| ANO1 | ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS

Sueldo 4,800.00 | 4,850.40 | 14,742.23 | 15,188.92 | 15,649.15
Administrador 400.00 | 4,800.00 | 4,850.40 4,997.37 5,148.79 5,304.80
Vendedor 400.00 4,997.37 5,148.79 5,304.80
Mensajero-Despachador | 380.00 4,74750 | 4,891.35| 5,039.56
Comisiones 20% 960.00 970.08 2,948.45 3,037.78 3,129.83
IESS 11.15% 535.20 540.82 1,643.76 1,693.56 1,744.88
13er sueldo 12.00 400.00 404.20 1,228.52 1,265.74 1,304.10
14to sueldo 380.00 383.99 395.62 407.61 419.96
Fondos de Reserva 12.00 404.20 1,228.52 1,265.74 1,304.10
TOTAL ANO 7,075.20 | 7,553.69 | 22,187.10 | 22,859.37 | 23,552.01
TOTAL MES 589.60 629.47 1,848.93 1,904.95 1,962.67
Gastos de transporte 0.00 0.00 1,200.00 1,218.00 1,236.27
para entregas

Gastos por contabilidad 1,200.00 | 1,212.60 | 1,249.34 | 1,287.20| 1,326.20

Salario Basico 380.00

MANO DE OBRA DATOS| ANO1 | ANO 2 ANO 3 ANO 4 | ANO5
DIRECTA

Sueldo 5,400.00| 5,456.70| 5,622.04 | 5,792.39| 5,967.90
Técnico Operaciones 450.00 | 5,400.00| 5,456.70| 5,622.04 | 5,792.39| 5,967.90
Comisiones N/A

IESS 11.15% | 602.10 | 608.42 626.86 | 645.85 | 665.42
13er sueldo 12.00 450.00; 454.73 468.50 482.70 497.32
14to sueldo 380.00 | 383.99 395.62 | 407.61 | 419.96
Fondos de Reserva 12.00 454,73 468.50 482.70 497.32
TOTAL ANO 6,832.10| 7,358.56] 7,581.53 | 7,811.25/ 8,047.93
TOTAL MES 569.34 | 613.21 631.79 | 650.94 | 670.66
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA 6,832.10| 7,358.56] 7,581.53 | 7,811.25 8,047.93




Anexo 26.- Detalle de inventarios

INVENTARIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inventario inicial producto Unid 580.00 | 799.00 | 963.00 | 1,156.00
terminado
Unidades sembradas Unid 7,211.00 | 8,986.00 | 10,680.00 | 12,813.00| 15,374.00
Unidades en proceso Unid 601.00 749.00 890.00 | 1,068.00 | 1,281.00
Unidades vendidas Unid 6,270.00 | 8,318.00 | 9,982.00 | 11,979.00| 14,374.00
Producto "Esencial" Unid 4,450.00 | 6,120.00 | 7,344.00 | 8,813.00 | 10,575.20
Producto "Natural" Unid 1,050.00 | 1,270.00 | 1,524.00 | 1,829.00 | 2,194.60
Producto "Ensuefio"” Unid 770.00 928.00 | 1,114.00 | 1,337.00 | 1,604.20
Desperdicio Unid 361.00 | 449.00 534.00 641.00 769.00
Inventario final producto Unid 580.00 | 799.00 | 963.00 | 1,156.00 | 1,387.00
terminado
Producto "Esencial” Unid 411.64 587.87 708.50 850.47 | 1,020.44
Producto "Natural" Unid 97.13 | 121.99 147.03 176.50 211.77
Producto "Ensuefio"” Unid 71.23 89.14 107.47 129.02 154.80
Inventario producto produccion 1,811.78| 2,252.20| 2,633.65| 3,088.38| 3,642.03
Producto "Esencial" Délares | 873.63 | 1,086.05| 1,233.92| 1,407.90| 1,618.41
Producto "Natural" Ddlares | 428.40 | 530.60 | 631.18 | 751.85| 899.18
Producto "Ensuefio" Dolares | 509.75 | 635.55| 768.55| 928.63 | 1,124.44
Total producto en proceso 199.30 247.74 289.70 339.72 400.62
Producto "Esencial" Doélares 96.10 119.47 135.73 154.87 178.03
Producto "Natural" Délares 47.12 58.37 69.43 82.70 98.91
Producto "Ensuefio” Dolares 56.07 69.91 84.54 | 102.15| 123.69
Total Inventario Producto 1,612.49| 1,612.49| 2,004.46 | 2,343.95 | 2,748.66
Terminado
Producto "Esencial” Dolares | 77753 | 966.59 | 1,098.19| 1,253.03| 1,440.38
Producto "Natural Dolares | 38128 | 472.23 | 561.75| 669.15 | 800.27
Producto "Ensuefio” Délares | 45368 | 565.64 | 684.01 | 826.48 | 1,000.75
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Anexo 27.-. Punto de Equilibrio
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EP(;JL’J\'IIESE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CONTABLE
Ventas (V) 46,770.00 | 60,027.32 | 74,223.67 | 91,774.01 | 113,457.79
Costos variables (C) 19,586.00 | 25,176.61 | 29,499.38 | 34,652.90 | 40,965.98
Margen (M) 27,184.00 | 34,850.71 | 44,724.29 | 57,121.12 72,491.81
% Margen s/ventas 58% 58% 60% 62% 64%
Costos fijos (CF) 15,118.05 | 15,686.24 | 31,730.51 | 32,639.90 33,575.70
Umbral Rentabilidad 26,010.56 | 27,018.19 | 52,659.41 | 52,441.11 52,549.73
Unidades vendidas 6,270.00 | 8,318.00 | 9,982.00 | 11,979.00 | 14,374.00
Depreciacion 3,000.22 | 3,000.22| 3,750.22| 5,037.40 5,037.40
PE en unidades 4,178.99 | 4,460.00| 7,918.93| 7,901.39 7,656.38
FINANCIERO
Unidades vendidas 6,270.00 8,318.00 | 9,982.00 | 11,979.00 14,374.00
Costes fijos (CF) 15,118.05 | 15,686.24 | 31,730.51 | 32,639.90 33,575.70
Costos variables (C) 19,586.00 | 25,176.61 | 29,499.38 | 34,652.90 40,965.98
Coste unitario variables (C) 3.12 3.03 2.96 2.89 2.85
Depreciacion 3,000.22 3,000.22 3,750.22 5,037.40 5,037.40
Ventas (V) 46,770.00 | 60,027.32 | 74,223.67 | 91,774.01 | 113,457.79
Precio unitario 7.46 7.22 7.44 7.66 7.89
Tasa impositiva 33.70%
Tasa de rendimiento requerida 19.48%
Valor de Salvamento 4,888.28
I(;?CSI;? anual equivalente a la inversion 593830 | 5938.30| 5938.30| 5938.30| 593830
Costo fijo total después de impuestos 14,950.50 | 15,327.21 | 25,711.81 | 25,880.95| 26,501.39
ma,fﬂee;ff (‘;/CI’)”"ib“Cié” neto de 2.87 2.78 2.97 3.16 3.34
PE en unidades 5,201.11 | 5,517.68| 8,655.52| 8,186.36 7,925.81




Anexo 28.- Razones Financieras
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ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Fondo de maniobra 5,000.00 11,012.81 21,003.97 24,464.36 34,127.08 55,823.06
Flujo del ejercicio -22,852.20 6,156.76 17,223.62 -1,922.40 11,782.84 25,330.33
Razon circulante 4.18 4.80 8.24 5.11 4.58
Razén rapida 3.66 4.47 7.56 4.76 4.35
Razon efectivo 3.22 4.15 6.85 4.37 4.08
Razon deuda total 0.12 0.26 0.17 0.19 0.20
Razon deuda a capital 0.13 0.36 0.21 0.24 0.26
Multiplicador de capital 1.13 1.36 1.21 1.24 1.26
Cobertura de interés 79.65 145.03 349.52
Margen de utilidad 0.08 0.14 0.04 0.11 0.17
Margen de EBITDA 0.18 0.26 0.12 0.22 0.31
Rendimiento sobre Capital (ROE) 0.14 0.25 0.09 0.23 0.32
Rendimiento sobre Activos (ROA) 0.12 0.18 0.07 0.18 0.26
Rotacion de inventario 10.81 11.18 11.20 11.22 11.25
Dias de Venta en el Inventario 33.30 32.20 32.14 32.08 32.01
Rotacion de cuentas por cobrar 31.06 27.08 27.08 27.08 27.08
Dias de venta en cuentas por cobrar 11.59 13.29 13.29 13.30 13.29
Rotacion de cuentas por pagar 17.36 17.59 16.74 15.96 15.29
Periodo promedio de pago 20.74 20.46 21.50 22.56 23.54
Rotacion de Activos Totales 1.59 1.34 1.73 1.68 1.49
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