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INTRODUCCION

Actualmente en México y el mundo se vive el contexto de una cconomia
abierta, de competencia, con mercados sin fronteras y libre flujo de capitales. Ante
esto, es necesario la creacion de empresas capaces de participar en dicho escenario,
buscando la consolidacion y modernizacién para el desarrollo duradero y

competitivo de la economia del pafs.

El presente estudio tiene como finalidad, analizar las oportunidades de
negocio para un grupo de inversionistas con la idea de iniciar una empresa que
pretende imprimir y comercializar pelicula flexible. Se tiene la posibilidad de
participar como proveedor de un Grupo Embotellador con presencia en el mercado
nacional e incursionar en un nicho de mercado relativamente nuevo y con grandes

perspectivas de crecimiento.

Con base en la experiencia de estos inversionistas y recurriendo a fuentes de
informacién actual y fidedigna, se determinard que el mercado meta para la
impresion de pelfcula flexible para la empresa por constituirse, serd el de etiquetas

de polipropileno biaxialmente orientadas para etiquetado automatico.

Se presenta un marco tedrico de mercadotecnia y un marco conceptual de lo
que es la Flexograffa como proceso productivo. Se desarrolla un plan de
mercadoteenia acorde con las necesidades futuras de la empresa en esta rama
industrial, asf como su ubicacién dentro de la economia nacional y su estructura
organizacional para operar las condiciones requeridas hoy en dfa. Asf mismo, se
proyectard informacion financiera a fin de aportar elementos de juicio para la toma

de decisiones en este negocio.



Los resultados obtenidos reflejaran un panorama de ubicacion para los
inversionistas en cuanto a mercado, competencia, tecnologia v macroambiente se
refiere, se hardn recomendaciones y sugerencias para los siguientes afios y se dara

un panorama en cuanto a las tendencias del mercado en este giro empresarial.

Es importante mencionar los requerimientos que tiene un mercado
competitivo en la actualidad, los cuales incluyen conceptos de calidad, tecnologfa y
proteccion al ambiente, necesarios en la planeacion y organizacion de toda nueva
empresa a fin de coadyuvar en la eficiencia operacional y maximizacién de

recursos materiales, monetarios y humanos.

Los beneficios incluidos en el presente trabajo no son solo para los
inversionistas, sino también para la sociedad en general, aportaindose nucvos
empleos, satisfaccidn de necesidades de los consumidores y generacion de
impuestos al pafs. Al mismo tiempo, puede considerarse como fuente de
informacion para todas aquellas personas que estén relacionadas o tengan interés

en el ramo industrial del empaque y etiquetado en México.



1. MERCADOTECNIA

1.1 Definiciones

1. La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de

intercambiol.

2. Es un sistema total de actividades de negocios disefiado para plancar, fijar
precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen necesidades a mercados

objetivo para lograr las metas organizacionales?

3. Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de

mercancfas y servicios a determinados sectores del pablico consumidor?,

1.2 Mercado

“Un mercado es ¢l conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto”. A medida que aumenta el ntimero de personas y de transacciones en

una sociedad, también se incrementa el niumero de comerciantes y de mercados.

¢Se puede medir ¢ identificar el mercado? Es necesario identificar qué clientes

son miembros de un segmento en particular. Deben existir algunas caracterfsticas

1 Kotler, Philip. Mercadoteenia, México 1989,
25tanton, Witliam J. Fundamentals of Marketing, New York 1991

3 Louise E. Boone & David L. Kurtz



comunes que incluyan o excluyan a un consumidor del grupo, y o tales

caracteristicas deben ser mensurables, lo que a menudo es el centro del problema.

El tamano del mercado depende del nimero de compradores que pudicran
existir para una oferta particular de mercado. Las personas que estan en ¢l

mercado tienen tres caracterfsticas; interds, ingresos v acceso,

Ll mercado potencial es el conjunto de consumidores (que profesan cierto
nivel de interés por una oferta definida de mercado. El intercs del consumidor no
es suficiente para definir un mercado; los consumidores potenciales deben tener
suficientes ingresos para pagar ol producto. Las barreras de acceso reducen atin

mas ¢l tamano de un mercado.

El mercado disponible es el conjunto de consumidores que tienen interds,

ingresos y acceso a una oferta de mercado particular,

1.2,1 Mercado industrial

El mercado industrial se compone de individuos, grupos u organizaciones,
que compran una clase espectfica de productos para wtilizarse en forma divecta en

la fabricacion de otros productos o para su uso en las operaciones diarias.

En contraste con el consumidor final, el consumidor industrial tiende a ser
mds conocedor de los productos en que se interesa. Por lo general, adquiere en
forma periddica grandes cantidades de un nimero limitado de productos. Debe
estar bien informado con el fin de comprar {o mds apropiado y al mejor precio

posible.
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La demanda de bienes industriales la determina la de los bienes de consumo;
estos son adquiridos por agentes de compras capacitados que pasan su vida

aprendiendo lamanera de comprar mejor,

Existen diversos factores que intluyen en los compradores industriales; éstos
factores puoden ser ambientales, organizacionales, interpersonales e individuales

v se encuentran detallados en el anexo 1,

1.2.2 Mercado meta

Ll mercado mweta es la parte de mercado disponible calificado que la
compaiifa decide buscar. La tarea real en Ja seleccion del mismo, consiste en
enfocar los esfuerzos que concuerden con los objetivos y recursos de la empresa.

4

1.2.3 Demanda total de mercado

La demanda total del mercado para un producto es el volumen total que un
grupo de consumidores definido comprarfa en un drea geografica definida, en un
lapso de tiempo definido, en un ambiente de mercadoteenia definido, bajo un nivel

v una mezcla de esfuerzo de mercadotecnia de la industria definidos.

1.3 Estrategias de mercadotecnia

La estrategia de mercadotecnia es la logica mediante la cual of negocio espera
lograr sus objetivos. Consta de estrategias especificas acerca de mercados meta,

mezcla de mercadotecnia y nivel de gastos,



En cuanto a mercados meta, Ta estrategia deberd describir los sepmentos
de mercado en los cuales se concentrard la compania, Estos sepgmentos difieren en
sus preferencias, respuiestas al esfuerzo de mercadoteenia v rentabilidad. A la
compatiia le conviene asignar su esfuerzo v energia para aquellos segmentos de
mercado, a los que pueda servir mejar desde an punto de vista competitivo.
Deberd  desarrolar una estrategia  de mercadoteenia para cada  segmento

seleccionado.

Por lo que respecta a las estrategias en la mezcla de mercadotecnia, se
deberdn  considerar  aquellas  que incluvan  productos  nuevos, publicidad,

promocian de ventas, precios y distribucion,
Es indispensable incluir los presupuestos, dentro del nivel de gastos de

mercadoteenia, buscando los mejores resultados en lo referente a utilidades.

1.4 Mezcla de mercadotecnia

Una vez que se ha decidido la estrategia, se deberdn planear los detalles en la
mezcla de mercadoteenia, la cual se puede definir como el conjunto de variables
controlables que la firma combina, para provacar la respuesta descada en el

mercado meta.

Dichas variables son conocidas como las 4P's de la mercadotecnia: Producto,

Precio, Plaza y Promocion.

1.4.1 Producto

Se puede considerar un producto como el conjunto de beneficivs v servicios



que ofrece un comerciante en el mercado, el cual tiene atributos tangibles e
intangibles que el comprador puede aceptar para satisfacer sus deseos o

necesidades,

Dentro delos productos se encuentran los productos industriales, los cuales
son utilizados en la fabricacion de otros artfeulos. Dichos productos abarcan
suministros, accesorios, herramientas, materiales de empaque, cte. La principal
diferencia entre los productos de consumo y los industriales ¢s que en los de
consumo, la demanda se deriva del comportamiento del consumidor y en los

industriales depende de la demanda del producto terminado.

Todo producto tiene un ciclo de vida, el cual es una curva en forma de "S" y

se caracteriza par cuatro etapas distintivas:

1. Introduccién: Bs un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida

que se adentra en el mercado. Las utilidades son inexistentes debido a los grandes

gastos de lanzamiento del producto.

2. Crecimiento: Es un periodo de aceptacion rapida del mercado y de

utilidades crecientes.

3, Madurez: Es un periodo de disminucion en el crecimiento de las ventas
debido a que el producto ha logrado ser aceptado por la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o disminuyen debido a una
elevacion de los gastos de mercadotecnia necesarios para defender al producto de

la competencia.

4. Declinacién; Es cuando las ventas muestran un fuerte deterioro y en que

merman mucho las ganancias.



1.4.2 Precio

El precio es el valor expresado en terminos monetarios como un modelo de

intercambio, of cual se da atos bienes v servicios.

El precio es solo una de las herramientas de la mezela de mercadotecnia que
la compaiiia usa para fograr sus objetivos de mercadoteenia. Las decisiones de
precio deben coordinarse con decisiones sobre disefio del producto, distribucion v
promocién para integrar un programa de mercadotecnia congruente y eficaz. Las
decisiones tomadas para otras variables de la mezcla pueden afectar las decisiones

del precio.

El mercadologo debe considerar la mezela total de mercadotecnia al
momento de establecer precios, Si el producto estd posicionado sobre factores
distintos al precio, entonces las decisiones acerca de calidad, distribucion y
promocion tendran una fuerte influencia sobre el precio. Si el precio es un factor
clave de posicionamiento, entonces el precio tendrd una fuerte influencia en las

decisiones acerca de los demas clementos.

1.4.2.1 Enfoques generales de la fijacion de precios

1. Fijacion basada en el costo. El método mds sencillo consiste en agregar una

cantidad estdndar al costo del producto. Otro enfoque orientado a los costos es la
fijacion de precios a partir de las utilidades meta, es decir, la empresa intenta

determinar el precio que producird las utilidades que se buscan,

2. Fijacion_basada en el comprador. En este caso la clave consiste en la

percepeion que tengan los compradores del valor de un producto. Se ulilizan



variables ajenas al precio en fa mezela de mercadotecnia, para crear en la mente del

comprador el valor percibido.

3. Fijacion a partir del nivel actual de precios. La firma se basa principalmente
en los precios de la competencia, prestando menos atencion a sus costos o a la
demanda. La empresa tiene tres opeiones: fijar el precio al mismo nivel, a un nivel

superior 6 a uno inferior del que rige entre sus competidores principales.

1.4.3 Plaza

La mayoria de los fabricantes trabajan con intermediarios de mercadoteenia
para Hlevar sus productos al mercado. Intentan crear a toda costa un canal de
distribucion, el cual se define como ol conjunto de firmas e individuos que tienen
derechos o ayudan en la transferencia de derechos del bien o servicio particular, a

medida que pasa del productor al consumidor.

Dicho de otra forma, un canal de mercadotecnia ejecuta el trabajo de
desplazar los bienes de los productores a los consumidores. Salva las principales
brechas de tiempo, espacio y posesion que separan los bienes y servicios de

aquellos que los usen.

Los integrantes del canal ejecutan las funciones de investigacion, promaocién,
contacto, adaptacién, negociacién, distribucion fisica, financiamiento y aceptacion
de riesgos. Las cinco primeras funciones sirven para llevar a cabo las transacciones;

las tres tltimas, para completarlas.

Los canales de mercadotecnia pueden caracterizarse segin el nimero de

niveles; asi se usard el nimero de niveles para designar la longitud de un canal.



1.4.4 Promocion

La mercadoteenta moderna es algo mas que el desarrollo de un producto
buena, fijarle a éste un precio atractivo y hacerlo accesible para {os consumidores

meta, Las compaiiias tambicn deben comunicarse con sus clientes,

Para lograr una comunicacion eficaz, la fivma contrata agencias de publicidad
para desarrollar anuncios eficaces; especialistas en promocion de ventas para
disefar programas de incentivos de ventas; y firmas de relaciones puiblicas para

desarrollar la imagen corporativa.
La mezcta de promacion consta de cuatro elementos principales:

I, Publicidad: Es cualquier forma pagada de preseatacion no  persanal y

‘.

promacion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

2. Promocion de ventas: Son incentivos a corto plazo para alentar fa compra

o venta Jde un producto.

3. Publicidad _no pagada: Es la  estimulacion no  personal de la
demanda de un producto, que se logra al colocar noticias comercialmente
significativas en un medio impreso, o bien, al obtener una presentacién

favorable en fa radio, television o en el escenario que el patrocinador no pague.

4. Ventas personales: Es Ja presentacion oral en una conversacidn con uno

o mds compradores potenciales a fin de lograr la venta.

1.4.4.1 Administracion de la venta personal

La venta personal es da principal herramienta promocional utilizada en los

8



mercados industriales, Con frecuencia lo bien que la organizacion administre a su
equipo de ventas tene una repercusion directa sobre el éxito de todo su programa

de mercadotecnia.

Los esfuerzos del personal de ventas van mas alld de simplemente hacer

operaciones. También incluyen:
» Explicar los beneficios del producto,
o Demostrar la operacion apropiada de los productos.
« Contestar preguntas y responder a objeciones.
s Organizar e instrumentar promociones en el producto de compra
o Convenir las condiciones de una venta,

e Dar seguimiento a la venta para asegurar que el comprador quede

satisfecho.

¢ Recopilar informacion del mercadoy de la competencia para mejorar la

estrategia de mercadotecnia.

Por otra parte, las ventajas que brinda la venta personal, van desde la
flexibilidad que tiene el vendedor para adaptar las presentaciones a las
necesidades y comportamientos de los clientes individuales, hasta centrar a los
clientes potenciales que dan como resultado una venta real, minimizando los

esfuerzos en vano. Sin embargo, la principal limitacion de la venta personal es su

alto costo, va que incluye sueldos, prestaciones, comisiones, gastos de viaje,

materiales de promocion, entrenamiento, personal de respaldo y supervision



1.4.4.2 Ferias y expasiciones industriales

Las ferias son el medio por el cual los articulos y productos de un fabricante
se exhiben v demuestran fisicamente, Cualquier comprador potencial puede
comparar en una feria nacional o internacional un gran numero de materiales,
maquinaria vy técnicas de todo tipo, ademds de asistiv a conferencias y

convenciones en Jas que se tratan y discuten asuntos técnicos.
Existen cuatro tipos de organizadores para estos eventos:
1. Profesionales independientes,
2. Revistas comerciales.
3. Asociaciones industriales o profesionales.

4. Departamentos gubernamentales,

1.4.5 Post-venta

Conocida como Ia quinta. “P”, la post-venta o servicio al cliente es
fundamental para lograr un negocio continuo y repetido por parte de clientss
satisfechos. Algunos mercadélogos que ya conocen a fondo el campo de accién de
esta “P”, opinan que debi6 haberse contemplado siempre dentro de la mezcla de

mercadotecnia.

Al establecer un contacto directo con los clientes, se puede obtener
retroalimentacion de forma inmediata en cuanto a efectos de publicidad,
identificacion de fallas especificas en la mercancla y detalles de sus

preacupaciones, Con lo anterior, se logran clientes conformes, los cuales tienen

10



mds probabilidades de permanecer leales al fabricante o proveedor, traduciéndose

en mavores ingresos por ventas y utilidades mds altas.

1.5 Investigacion de mercados

Es el disefio, obtencion, andlisis v comunicacion sistematicos de los datos y
resultados pertinentes para una situacion especifica de mercadotecnia que afronta

una compafia.

La investigacion de mercados efectiva comprende cinco etapas: definicion del
problema v de los objetivos de la investigacion, desarrollo del plan de
; investigacion, recopilacion de la informacion, andlisis de la misma y presentacion

de los resultados.
1.6 Plan de Mercadotecnia

Es el documento escrito que detalla acciones especificas de mercadotecnia,
dirigidas a objetivos especificos, dentro del marco de trabajo de un determinado

ambiente de mercado. Los objetivos de un plan de mercadoteenia son:
1. Identificar oportunidades de negocio mds prometedores para la empresa.

N

2.Sefalar como penetrar, capturar y mantener eficazmente posiciones

deseaclas en el mercado.

3. Definir objetivos, politicas, programas, estrategias y procedimientos que

L determinan el futuro de la empresa,

, 4. Integrar todos los elementos de la mezcla promocional.

; 11



El plan de mercadotecnia se prepara para una linea completa de productos o
servicios, producto  especifico y  un territorio geogrdfico determinado,
Normalmente se elabora para unt ato, pero puede tener mavor o menor cobertura

y durante ese tiempo deben existir cursos de accion y control sobre el plan.

El proceso de confeccivn de un plan implica el seguimiento de una serie de

pasos lagicos, progresivos y encadenados fos unos a los otros.

1.7 Nivel de gastos de mercadotecnia

Se debe establecer el presupuesto de mercadotecnia que es necesario para
cjecutar las diversas esirategias. El gerente de mercadotecnia sabe que os
presupuestos mas altos producirdn mas ventas, pero es deseable buscar el

presupuesto que produzea los mejores resultados en términos de utilidades.
1.8 Etiqueta

Es la parte del producto que contiene la informacion escrita sobre el articulo;
una etiqueta puede ser parte del embalaje (impresion) o puede ser simplemente

una hoja adherida directamente al producto.

Con el paso de los afios, la etiqueta ha evolucionado notablemente y en la
actualidad se ha converticlo en una pleza publivitaria més. La etiqueta ayuda al
consumidor a encontrar el producto, pero en ocasiones puede llegar a confunditlo;
la causa principal de esta confusion es el disefio de la misma que se elabora con la

finalidad de impactar psicoldgicamente al consumidor.

12



1.8.1 Objetivos de la ctiqueta

1. Identificar al producto, con el propasito de distinguirlo de los demas.
2. Proparcionar informacién sobre el producto para que tanto el vendedor

como el consumidor conozcan la calidad y el servicio del mismo.

1.8.2 Tipos de etiqueta

1. De marca: Es simplemente la marca aplicada al producto o al envase, Un

nombre por sf solo que no aporta mayor inforinacion,

2. De_grada: A través de una imagen corporativa identifica la calidad del

producto, Puede ser a través de una letra, un namero o una palabra.

3. Descriptiva; Proporciona  informacion objetiva  sobre el uso, la
construccion, el cuidado, el desempefio u otras caracteristicas del

producto.

1.8.3 Elementos de la etiqueta

Las inscripciones (etiquetas) deben cumplir con una serie de requisitos:
1. Marca Registrada,

2. Nombre y direccion del fabricante.

3. Denoniinacion del producto

4, Naturaleza del mismo.
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5. Contenido neto.

6. Composicion det producto,

7. Cadigo de barras.

8. Fecha de fabricacion, caducidad, etc.

9. Campana actual de conciencia ecologica y proteccion al ambiente.

1.8.4 Caracteristicas de la etiqueta

1. Adaptable al envase en tamafio, color, forma etc.

2. El material debe ser resistente para que perdure desde la salida del

producto del almacén hasta llegar a manos del consumidor final.

3. Perfectamente  adherida al producto para evitar desprendimiento y
confusion con otro artfculo,
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2, FLEXOGRAFIA

2.1 Concepto

La flexograffa es un proceso de impresion rotativa divecta a travis de rodillos,
clisés v estaciones de tinta, aplicado a peliculas de cualyuier material plastico o

papel que pueda entrar en rollo o bobina a la maquina impresora,

Se utiliza principalmente en la industria del empaque con ol proposito de
obtener alta calidad de impresion, enfocado a clientes cuvas estrategias incluvan el
interés en la presentacion e identificacion de sus productos, asi como la integracion

del empaque a sus lineas de produccion.

2.2 Principios fundamentales

La Flexograffa estéd relacionada con la imprenta tradicional, va que se realiza
a partir de una imagen resaltada. Las placas de impresion estin hechas de
materiales eldsticos, las tintas son tradicionalmente delgadas, solubles v de ripido

secado, Los tipos de maquinaria en Hexograffa son:

1. Tambor central: Utiliza un cilindro coman de impresion alredecdor del cual

se sitian de dos a siete estaciones de impresion,
2. Enlinea: Incluye una serie de estaciones de impresion situadas en una fila.

3. Stack type: Esta version involucra estaciones individuales de impresion
montadas en marcos uno encima del otro en dos “pilas”, generalmente can una a

cuatro estaciones de cada lado del marco vertical.
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2.3 Ventajas

La Flexografia es relativamente nueva en of campo de las artes graficas.
Considerada originalmente como un proceso de estampado, los primeros intentos
fusron muy simples; pero debide al potencial del proceso desacrollado se

perfeccionaron todas sus fases.

La calidad de impresion que proporciona se encuentra reconocida entre sus
compradores. Asf pues, una de sus principales ventajas, ¢s su habilidad para
imprimir en diferentes tipos de materiales, desde uno muy corrugado hasta la
pelicula mds suave, desde texturas absorbentes hasta peliculas satinadas. Sus
tintas se secan rapidamente, en muchos casos con utilizar aire caliente aplicado a la

pelicula es suficiente para que el rollo esté seco antes de embobinarse.

Por otro lado, la velocidad de impresion que proporciona, satisface tanto
tirajes cortos como largos y la cantidad de dibujos que pueden realizarse con este

proceso son muy variados.

2.4 Presente y futuro

El proceso de impresidn flexogréfica contintia avanzando v creciendo a un
paso impresionante. Se ha convertido en un fuerte competidar de los antiguos
métodos de impresion, no solo en economfa sino en calidad también. Desde 1958 la
Asociacion Técnica Flexografica (FTA) se ha dedicado a la promocién, desarrollo y
avance de esta forma de impresion. Organizado vy soportado por los mds

experimentados y exitosos hombres en el ramo, los miembros de esta asociacion

comparten sus conocimientes y experiencias a los empresarios de esta industria.
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Juntas de trabajo, congresos v seminarios se Hevan a cabo regularmente en
Estados Unidos, Canada y Meéxico, cuyos prablemas v resultados son aplicados a
los principales temas de interés, Desde su fundacion en Estados Unidos fa FTA, se
han establecido asociaciones en Europa (Gran Bretaa y Alemania) v Asia (Japon),
entre fas cuales se ha generado un intercambio importante en teenologia, por lo

cuat la flexograffa es ciertamente una industria destinada al continuo crecimiento,

2.5 Comexi (Stack-Type) Puigmal V “T"

Es una mdquina impresora rotativa tlexagrifica con 6 grupos impresores.
Para el proceso se emplea en fa estacion de impresion un sistema de tres roditlos
(ver anexo 2); el primero construido en acero, recubierta de caucho de 80 shore de
dureza, accionado por el rodillo anilox a través de un juego de engranes de
rotacion lenta durante los paros de mdquina, por medio de un moto-reductor
eléctrico. Este primer rodillo transfiere la tinta de la cubierta al rodilio anilox, el
cual estd construido de acero de alta calidad, montado sobre rodamiento de bolas
v este segundo rodillo dosifica la cantidad de tinta que debe transferirse al radillo
porta-clisés, el cual estd soportado por cojinetes de bronce y alojado en soportes de
forma cénica para asegurar su rigidez y precision; tienen separacion hidrulica,
simultinea y automatica, sincronizada con el paro y marcha de la mdquina. Los

engranajes son helicoidales; e} tercer rodillo transfiere la tinta a la pelicula,

La midquina consta de 6 estaciones por lo que puede imprimir hasta 6 colores

anverso y reverso: 6+0 - 3+3 - 4+2y 5+1.

El clisé que transficre la tinta esta hecho con hule sintético sensible a la luz,
Entre el rodillo anilox, porta clisés y ¢l material, la presion se ajusta mediante

tarnillos micrométricos de alta precision. Entre el rodillo anilox y ¢l entintador,
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mediante un tornillo sinfin que acciona los soportes excéntricos del roditlo

entintador.

Cuenta con  desplazamiento  rdpido con un dispositivo manual  de
avance/retroceso de toda la unidad impresora mediante un mando tnico con

engranajes v cremallera,

El registro de colores es a través de tornillos micrométricos v ol secante
cuenta con un sistema para los seis grupos inipresores mediante aire caliente
impulsado a gran velocidad, compuesto de un ventitador de impulsion v un

ventilador de aspiracidn para extraer ¢l aire entre los grupos impresores,

2.6 Polietileno (PE)

Es una resina termopldstica, formada por la polimerizacion de gas etileno a
alta temperatura y presion. La pelfcula o tubo extruido a partir de esta resina es
relativamente claro, transparente, inodoro, no toxico, resistente al agua, eldstico,

durable y extremadamente flexible.

Es importante cerciorarse que el tubo o la pelicula estén tratados
clectronicamente en una de sus caras, ya que las tintas poliamidas no son

adheribles al polietileno hasta que el material sea tratado para la impresion,

2.7 Polipropileno (PP)
El polipropileno, familiar cercano del polietileno, entré al campo del
empaque en términos comerciales alrededor de 1960. Quimicamente, esta hecho

por la polimerizacion de gas propileno.
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Iis considerado superior al polietileno en cuanto a resistencia al - impacto y
desgarre se refiere, por lo que se puede utilizar una mayor tension de embobinado

durante el proceso de impresion.

2.8 PFAS-T. White Non-Cavitated PP Film Product Line

PFAS-T es una pelicula de polipropileno biaxialmente orientada, no
cavitada, scllable por ambas caras, que tiene una cara tratada cléctricamente para
mejorar la adherencia de tintas y adhesivos. Bs una pelicula con gran versatilidad

de usos en los procesos de conversion y empaque.
2.8.1 Caracteristicas

2.8.1.1 Caracteristicas Fisicas

1. Alta resistencia al rasgado, al impacto y a fa puncién.
2. Excelente resistencia a bajas temperaturas.

3. Estabilidad ~ dimensional bajo condiciones variables de  humedad

atmosférica.

4, Alta fuerza de sellado.

2.8.1.2 Caracteristicas de la pelicula

1. Baja permeabilidad al vapor de agua.
2. Olor y sabor neutros.
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3. Inocua; adecuada para el empaque de alimentos.
4. Resistente a aceites v grasas,
5. Resistente a condiciones tropicales.

6. Resistente a azdcares naturales v acidos de frutas.

2.8.1.3 Caracteristicas dpticas

1. Transparente.

2.8.1.4 Particularidades

1. Imprimible.

2. Adecuada paralaminar.

3. Tratamiento antiestatico,

. Adecuada para recubrimiento con “ cold-seal ”.

5. Termosellable por ambas caras.

2.8.2 Aplicaciones

Las principales aplicaciones de esta pelfcula estan determinadas por sus

caracteristicas especiales:

1. Alta resistencia mecanica,
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2. Alta fuerza de sellado,
3. Excelente resistencia a bajas temperaturas.

}, Estabilidad dimensional,

5. Baja permeabilidad af vapor de agua.

Gracias a estas propiedades e PFAS-T es adecuado para:

I Empague  de productos  que requicren altos  esfuerzus mecinicos

(resistencia a la puncion en el caso de empague para pastas).

(18]

. Empaque de productos que necesitan proteccion at polvo v al corttacto.

. Esterilizacion en seco o en himedo de productos de pasteleria,

w

.Empaque de productos que necesitan  proteccion a la humedad o

i

para prevenir la pérdida de ésta,

5. Sobrenvoltura de cartén recubierto con laca de nitrocefulosa ( fa pelfcula

no se adhiere a la superficie del carton).

Con un recubrimiento cold-seal es ttil para:
6. Empaque de productos sensibles a Ia temperatura (chocolates).

7. Procesamiento de méquinas de empaque a alta velocidad.
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2.8.3 Transformacion
La consistencia en todos los pardmetros de calidad en el PFAS-T le permiten

una gran variedad de usos en los procesos de conversion v en la maquinas de

empague.

2.8.3.1 Impresion
1. Puede ser impresa en flexografia y rotograbado (imedios tonos v lincas).
2. Impresion reverso para laminacion.

2.8.3.2 Extrusién-coating

Es posible su utilizacién en este proceso. Aunque, debido a la carga térmica
que se tiene, no pueden evitarse del todo ligevos cambios dimensionales. En casos

especialmente criticos puede ser necesario el uso de impresiones sin registro.
5

2.8.3.3 Laminacién

Es posible hacer laminaciones con aluminio papel u otros sustratos con

adhesivos de 1no o dos componentes, asf como con aquellos sin solvente.

2.8.3.4 Usos en las miquinas de empaque

a Maquinas de formado-llenada-sellado con mordazas y alimentacién por
- medin de banda y maquinas de sobrenvoltura con mordazas o rodillo de

alimentacion,



2.8.4 Almacenamiento

s ampliamente insensible a influencias climatologicas. Debe evitarse el
almacenamiento arriba de los 40° C. La pelicula debe ser guardada en su empaque

original hasta su uso.

Despucs de que las bobinas han sido desermpacadas, deben colocarse en
forma vertical y debidamente protegidas, Se sugiere transportar ¢l material al

lugar de su utilizacion 24 horas antes de usarse para lograr su acondicionamiento.

2.9 Etiqueta BOPP

La etiqueta de polipropileno biaxialimente orientada (BOPP) estd compuesta
por maléculas adaptables para ser estirada y por lo tanto no pierde su forma al

envasar, Se imprime en tres o cuatro colores.

La medida de la etiqueta, para el envase no retornable de un litro, ¢s de 10.5
cm x 26.7 cm; se imprime en siete pistas a tres repeticiones a partir de una pelicula

de 735 cm. (ver anexo 3).
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3. PLAN DE MERCADOTECNIA

Se desarrolla el siguiente plan de mercadotecnia con ol objeto de
proporcionar a la alta direccion de la empresa, informacion suficiente para fa toma

de decisiones y poder obtener una posicion en el mercado de pelicula impresa,

3.1 Resumen Ejecutivo

La empresa pretende reatizar, a traves de un contrate de exclusividad, la
impresidn y comercializacion de etiquetas BOPP para cavases no retornables de

refrescos en la presentacion de un litro.
Las estrategias a seguir incluyen:

* Especializarse en la impresion de una linea de productos, iniciando con

la etiqueta Pepsi.
» Utilizar proveedores de alta calidads,
« Trabajar con clientes "AAA”.
¢ Hacer mds eficientes los procesos de produccion y administracion.

L} volumen deseado a imprimir por mes para el segundo semuestre de 1996, es
de 15 millones de etiquetas, pronosticando un ingreso mensual por ventas de
5 1,125,000.00 (Un millén ciento veinticineo mil pesos). Para lus dos siguientes afos

las metas de produccion oscilan entre los 25 y 30 millones de etiquetas/ mes,

4 Ver anmvo 4
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3.2 Situacion actual de mercadotecnia
3.2.1 Situacidn del mercado

Mexico es el primer lugar a nivel mundial en cuanto a consumo per capita de
refrescos se refiere con 552 raciones de 8 az, (236.6 mb)* y el segundo lugar en

volumen solo después de Estados Unidos.

Bl mercado meta (1 Lt) se calcula en 50°000,000 de etiquetas por mess. El
Grupo Embotellador posee el 40% de participacion en el mercado y se eucuentra
presente en of D.F y drea metropolitana, Estado de México, Hidalgo, Guerrero,

Morelos, Puebla, Campeche, Yucatdn y Quintana Roo.

La concesion a proveedores se regula a través de contratos de exclusividad
renovables a un afio y la demanda necesaria para satisfacer a la emboteliadora se

distribuye entre tres participantes.

El mercado de etiquetas ha tenido en los ultimos afios una tendencia de
crecimiento, gracias a la necesidad de ayudar al reciclado de envases y ala
tendencia de post-etiquetarlos para minimizar inventarios. Asimismo, existe una
creciente preferencia entre los consumidores finales por la superior realizacion y
apariencia del plédstico. Asf pues los envases han cambiado de vidrio a PET? y por

consiguiente las etiquetas de papel a polipropileno y polietileno,

5 Fuente: Euromonitor International Ine. 1995.
6 Fuente: Grupo Enbatellador. 1996.

7 Polyethylene Terephthalete (Polietileno Tereftalato)
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El cliente para el cual se trabajard la impresion de etiquetas es un Grupo
Embotellador conarraigo en el mercado. Su origen data de 1965; es un corporativo
tenedor de companias industriales v comerdales dedicadas o la produccion,
comercializacion y distribucion de bebidas v aguas envasadas, La posicion

financiera que presenta a diciembre de 1995 es:
« Ventas $2,746 MM ¢ Activo Total 5 4,604 MM

o Utiliclad en Operacion $ 86 MM e Pasivo Total $ 1,762 MM
o Utilidad Neta $ (140) MM + Capital $2,842 MM

3.2.2 Situacion del producto

El producto esté orientado a atacar un nicho especifico y relativamente nuevo

de mercado, manejandose una utilidad neta promedio sobre ventas de 35%.

3.2.3 Situacion competitiva

La competencia se encuentra formada principalmente por tres empresas:
1. Novacel, S.A. de C.V,
2. Hispano, S.A. de C.V.
3. Artegréficos Industriales, S.A. de C.V.
Cabe mencionar que existen en el mercado alrededor de 17 compaiifas
dedicadas a la impresién de peliculas flexibles de polietileno v polipropileno que
pueden ser consideradas como competencia; sin embargo, dados los altos

requerimientos de calidad por parte de la embotelladora se han determinado los

anteriores como campetidores directos.
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3.2.4 Situacion de la distribucion

La distribucion del producto terminado ¢s a traves de canal directo al

consumidor industrial, en la plaza donde sea requerido.

3.2.5 Situacion del macroambiente

El tactor de crecimiento de la empresa estard intimamente relacianado con la
modernizacion de la industria mexicana que estda haciendo que cada vez mis
empresas se integren al empaque y envase automdtico, asf coma el hecho de que
tenga una mayor importancia la realizacion de sus empaques, para lograr que sus
productas sean distinguidos, seleccionados y adquiridos por los consumidores, a
quienes deberdn proporcionar ademas de la mejor vida del producto, un mejor

precio mediante el menor peso y volumen en fos materiales de empaque.

Otro aspecto importante y con gran promocion en la actualidad es que los
empaques flexibles estan ganando mercado al ser ecoldgicos, de hecho 7 de los 13
ganatores del premio otorgado en 1994 por la Asociacion de Empaques Flexibles
(Flexible Packaging Association) fue para estos empaques, ya que representan

logros importantes en la proteccion y preservacion del medio ambiente.

Conceptos  tales como PCR  (post-consumer recycled) estan  siendo
constantemente utilizados en pafses como Estados Unidos para la elaboracion de
peliculas plasticas y los nuevos plasticos de ingenieria con sus materiales, siguen
consideraciones ecol6gicas para alcanzar la competitividad global en los mercados
y mantener ¢l compromiso de maximizar el valor y reducir el peso v el volumen de

los empaques del mundo.
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La produccion, el uso y la disposicion de envases, empaques v embalajes
tienen un impacto importante sobre el medio ambiente; participan en la
problemitica de la lluvia 4cida, la disminucion de recursos naturales y la
generacion de  residuos solidos. Si esta industria desea cumplir con su
responsabilidad social, debe empezar por considerar explicitamente los impactos
ambientales de sus productos y tomarlos en cuenta para el disefio de nuevos

envases, empaques y embalajes.

En cuanto a reciclaje se refiere, fa politica de los gobiernos es alentarlo y
promoverlo con el propdsito de conservar los recursos naturales, disminuir los

consumos de energfa y preservar los espacios dedicados a rellenos sanitarios.

Todo programa de reciclaje tiene un costo y el potencial del reciclaje esta
limitado mas bien por la economfa que por la tecnologia, Es necesario que las
autoridades estén conscientes de que es una herramienta y no una empresa

lucrativa.

3.3 Analisis de oportunidades y alternativas
3.3.1 Anilisis de oportunidades / alternativas (O/A)

Las principales oportunidades a las que se enfrenta ECO8 son:

1. Latendencia a utilizar materiales reciclables.

BECO,5.A. deCY,
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. Bl contrato de exclusividad para trabajar como proveedor del Grupo

Embotellador.
3. Los procesos de reconversion y modernizacion de las empresas mexicanas.
4. Un precio competitivo dentro de la industria,

5. Calidad suficiente de impresion para cubrir las necesidades de imagen

enJa campafia publicitaria paralos refrescos.
Los riesgos que puede enfrentar son:

3’ 1. Competidores pertenecientes a grupos industriales importantes con

presencia en el mercado y con lo ultimo en tecnologfa.
! 2. Regulaciones federales tendientes a utilizar anicamente tintas base agua.

: 3.La industria refresquera puede cambiar la etiqueta de PP por una
manga de LDPE?

3.3.2 Anilisis de fuerzas y vulnerabilidades (E/V)

Fuerzas:
1. Calidad del producto en base a estdndares de PEPSICO.

2. Capacitacion y soporte técnico por parte de Comexi.

% Low Densily Polyethylene
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3. Manejo de tiempos de entrega para minimizar costos en inventarios

(Just in Time).
Vulnerabilidades:
1. El error de +/- 0.50 nun en la impresion debido al sistema Stack-Type.

2. El precio de la etiqueta es ligeramente superior al  de algunos

competidores.

3. Empresa nueva que no se encuentra posicionada en el mercado.

3.3.3 Analisis de alternativas

1. ¢En cuanto tiempo deberd cambiarse a tambor central?
2,; Puede y debe expandirse a otras embotelladoras?

3. ; Qué servicios adicionales se pueden ofrecer al cliente?

3.4 Objetivos

3.4.1 Financieros

1. Obtener utilidad neta sobre ventas del 30%

2. ROA del 60% promedio hasta el afio 2000

3. Mantener un fadice de apalancamiento menor a 1.0
4. ROE del 80% promedio hasta el afio 2000
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5. Mantener una generacion neta operativa positiva en los cinco ejercicios.

3.4.2 De Mercadotecnia

1. Lograr ventas mensuales por $ 1,125,000 durante 1996.

2. Lograr un volumen deventas de 10.5 toneladas de ctiquetas, lo que

representa cerca del 30% del mercado meta.

3. Incrementar la participacion de ECO en el mercado de etiquetas como

un praveedor de alta calidad.

4. Mantener un precio de venta competitivo.

3.5 Estrategia de mercadotecnia

¢ Mercado objetivo: Etiquetas BOPP 1 Lt. del Grupo Embotellador,

¢ Posicionamiento: Alta calidad con precio competitivo y mejor

tiempo de entrega

e Linea de producto: Iniciar con etiqueta Pepsi y ventas cautivas
por 4.2 toneladas. Incrementar la produccion
diversificando la linea con los demds

refrescos.

e Precio: Mantenerse por debajo del competidor de

mayor precio.
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o Canales de distribucion:

o Fuerza de ventas:

» Servicio:

¢ Publicidad:

¢ Promocién de ventas:

¢ Investigacion y desarrollo:

* Investigacion de mercados:

Canal directo al consumidor industrial en la

plaza donde sea requerido.

Tres  vendedores  especializados  en ol

producto y procesn productivo,

Calidad en tiempos de entrega y avudar al
cliente en la minimizacion del costo de sus

inventarios.

Proporcionar alta calidad de impresion para
coadyuvar la imagen requerida por el cliente

en su campahna publicitaria.

Incluir presupuesto de 1% sobre ventas para
desarroilar exhibiciones y participar en las
ferias industriales como Expopak, Feria

Industrial del Pldstico, cte,

Mantener un control sobre los materiales
utilizados e investigar  los  avances

tecnoldgicos en cuanto a Flexograffa se refiere,

Destinar un 2% de las ventas para conocer los
productos sustitutos de la etiqueta BOPP,
avances en etiquetado automatico, asf como el

monitoreo de la competencia,
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3.6 Programas de accion

El programa de promocion de ventas incluird la venta personal a cargo de
tres vendedores, los cuales tendrdn como objetivo incrementar los pedidos de
ctiquetas (1 Lt) requeridas por fa embotelladora, asi como abarcar a los demds
embotelladores de Pepsi. Se incluird un incentivo de $ 15,000 para el vendedor que

obtenga los mayores ingresos durante el primer semestre de 1997,

Se buscara la participacion en Expopak 1997 para dar a conocer fa calidad
proporcionada por fa empresa y al mismo tivmpo monitorear a la competencia y
fos avances tanto en tecnologia de maguinaria como en los productos y sus

regulacianes,

3.7 Proyecto de estada de pérdidas y ganancias!®

3.8 Controles

Los avances para medir y cuantificar fas metas se revisardn trimestralmente,
s¢ deberd incluir la administracion de contingencias, incluyendo controles para
materias primas ¢ insumos, mercados alternativos si surgieran imprevistos en el
contrato de exclusividad con el Grupo Embotellador, asi camo los controles en el
mantenimiento y supervision de Ia inea productiva. Es deseable que ta gerencia de
administracidn implemente programas de reclutamiento, seleccién y capacitacion

de personal, basado en ¢l crecimiento de la empresa y su capacidad de expansion.

10 Ver capitulo 5 Situaclén Financiera



4, LA EMPRESA

Es necesario ubicar a la empresa en proyecto (ECO, S.A. de C.V.) dentro del
sector al que pertenecerd en la economia de México para saber asi sus
caracteristicas, problemas y capacidades. Para realizar 1o anterior, se dard una
vision global de la economia mexicana gue permitird establecer un marco de
referencia y se propondrd la estractura necesaria que deberd tener dicha empresa

pata ser capaz de operar con las condiciones requéridas.
4.1 La Economia de México

4.1.1 Situaciéon Actual

Durante 1994 se registraron sucesos socio-politicos extraordinarios que
transformaron el rumbo del pafs. Entre ellos sobresalen la inestabilidad politica,
injusticia social, inseguridad, elevado gasto en desarrollo social y una apertura al

exterior irreversible.

Aunado a lo anterior, el gobierno entrante en diciembre de 1994 decide que el
peso estaba sobrevaluado, por lo que debia ampliarse la banda de flotacion de éste

en 15%, para asf evitar la continua caida de las reservas en dolares.

Més tarde, debido a la falta de experiencia politica del actual gobierno, poca
informacion en los mercados, falta de estabilidad macroecondmica, cuenta
corriente deficitaria por mas de US$ 28,860 MM y un alto endeudamiento pablico y
privado en délares, este suceso se convierte en una de las devaluaciones mds

fuertes de los dltimos afios, teniendo el peso en pocos dias una depreciacion de
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65% de su valor, conllevando a serios problemas econdmicos, politicos y sociales
que se estima tendrdn repercusiones considerables en la poblacidn, asf como en la

recuperacion econdimica y el desarroflo del pafs de los proximos afios,

Adn cuando para diciembre de 1994 se cumplieron algunas metas
macroccondmicas como crecimiento real del PIB de 3.5%11, inflacidin de un digito
de 7.1% y bajas tasas de interés a niveles de cetes a 28 dias en 18.51%, la situacion
econdmica que presenta el pais a inicios de 1995 es de una severa contraccion

econdmica con inestabilidad en los mercados financieros,

Para poder contener y superar la actual erisis que vive México se instrumentd
el Programa para Reforzar el Acuerdo para Superar la Emergencia Econdmica
(PARAUSEE), el Plan Nacional de Desarrollo (PND) y la Alianza para la
Recuperacién Econémica (ARE), con los cuales se espera retomar el control de la
cconomfa, controlando tipo de cambio, inflacién y tasas de interés, asf como el
crecimiento en la produccion y la credibilidad de México en los mercados

financieros.

Durante el primer trimestre de 1995 se dieron fuertes incrementos en las tasas
de interés y el tipo de cambio. Sin embargo, a partir del tercer trimestre hay una
gradual y sistematica tendencia a la baja en las tasas de interés y se muestra un

peso con mds estabilidad.

H Las cifras que aparecen en esle capitilo fucron tomadas de los Indicadores Econdmicos de Banco
de México,1995.
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La inflacion registrd 52% al término de 1995, Esto debido principalimente al
aumento en ¢l IVA, asi como  a los ajustes en precios  de bienes y servicios

controlados.

ELPIB registrd en 1995 una caida de 6.9%. Lo anterior comwo consecuencia de
un menor nivel de ventas, que es resultado de la contraceion de Ja demanda
agregada por la disminucién de liquidez, la fuerte reduecion del empleo y las

compras anticipadas para evitar ajustes de precios.

La devaluacién también trajo un acelerado incremento de las exportaciones,
al pasar de 60.88 billones de dolares en 1994 a 79.54 billones en 1995, lo que

significa un incremento del 30.65%.

4.1.2 Expectativas para 1996

Para 1996 se tienen los siguientes prondsticos macroecondmicos!?
» PIB promedio 2.6%

¢ Inflacion inferior al 30%

s Cetes 28 dias 29.99% al cierre / 33.72% promedio

o TIIP 32.65% al cierre / 34.16% promedio

* Tipo de cambio $ 8.80 al cierre / $ 7.98 promedio por dolar

» Superdvit de la Balanza Comercial en 7.7 billones de délares

12 6pun proyecciones de Investigaciones Econdmicas Bancomer, Abril 1996,
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Una estrategia clave para la estabilizacion de los mercados, ha sido reducir
significativamente el saklo de los Tesobonos en circulacion. La combinacion de un
superavit primario, apoyos financieros externos y colacacion de deuda en pesos,
ha logrado climinar en febrero de 1996, ol saldo de éstos el cual era de US$ 29,206

MM en diciembre de 1994,

Al asegurarse los recursos externos con el apoyo de las tesorerfas de Estados
Unidos, Canada y el Banco Mundial, principalmente, los vencimientos de

Tesobonos han dejado de ser un factor de presion sobre el mercado cambiario,

4.2 Pequeiia Industria

La definicién de pequefia industria que se utiliza cominmente es la

clasificacion que hace Nacional Financieral®

Pequefia_industria: La forman aquellas empresas que en su cjercicio
inmediato anterior, simultdneamente hayan ocupado en forma permanente hasta
100 personas y obtenido ingresos por ventas hasta por ¢l equivalente de 1,115

veces el salario minimo general elevado al aio, vigente en el drea geografica “A”.

4.2.1 Peso Especifico

El ntmero de micro y pequefias empresas en el pafs tuvo un crecimiento

anual promedio de 42% durante el sexenio 1988-19941% las micro y pequefias

13 Definicion tomada de los boletines “Programas de Apoyo Crediticio”. Reglas de Operacion.
Nacional Financiera, México. Junio 1992,

14 Centro de Estudios Economicos det Sector Privado, 1994
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empresas mexicanas representan mas de 90% de la planta productiva nacional.

Los anos de 1993 y 1994 han sido los mas dificiles para la economia del pais,
va que se presentd un estancamiento del mercado interno y una alza del costo del
dinero. Tista situacion econémica tiene un mayar impacto en las empresas micro y

pequenas ya que son las que requieren financiamientos para operar,

Mediante un estudio realizado por Nafin, podemos darnos una idea mas

concreta de la participacién del sector en la economia del pais!s;

En el contexto nacional la micro, pequefia y mediana empresas representan el
98% del total de las empresas del pais (1'316,952). Estas unidades econdmicas se
distribuyen en las 32 entidades del pafs, en cerca de 465 ciudades. Como era de

esperarse, el 43.0% de estas empresas se concentran en el centro de la Repuablica,

4.2.2 Caracteristicas

De los sectores productivos del pafs, a continuacién se enlistan las principales
caracterfsticas de la empresas pequeiias, incluyendo algunas de la micro y mediana
como punto de referencia y comparacién. Cabe mencionar que los datos
estadfsticos son basados en las cifras proporcionadas por el estudio de Nafin

nombrado en el apartado anterior.

15 £l nombre del estudio es "Perfil de la Micro, Pequefia y Mediann Empresa®. Coordinadores: Lic,
Lourdes del Rio Pesado, Lic. Adén G. Gonzélez G., Lic, Margarila Olvera Esquinaca y Lic. Andrés
Viesca Marin, Nacional Financiera / INEGI, México 1992,
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4.2.2.1 Operatividad

L. EL90% de la pequefia y mediana empresa se encuentran afiliadas a una

cdmara o asociacion.

2. Alrededor de la mitad de fas empresas rentan ef fugar donde Hevan a cabo
su trabajo, lo cual no les permite usar este activo como garantia. En cuanto a esta
condicidn de propiedad, 56.8% de las pequeiias empresas rentan ¢l local donde

realizan su actividad.

3. Cerca del 80% de las empresas pequefias tienen seis anos o mas de estar

operando,

4. A medida que va creciendo el tamafio de las empresas, existe mayor

conciencia para ampliar o renovar los equipos y los procesos productivos,

5. La principal dificultad para ampliar o renovar equipos y procesos

productivos, en opinién de los empresarios, es of alto costo de compra o

reparacion. Esta dificultad fue escogida en un 75.5% por la pequefia industria,

6. Los empresarios de la pequefia empresa invierten la mayorfa de sus

ganancias en materia prima.

7. Tres cuartos del total de la pequeiia y mediana empresa otorgan crédito a
sus clientes. El crédito va desde 26 hasta 46 dfas. Esto principaimente para no

perder fas ventas aunque sacrifiquen lquidez y utilidades.

4,222 Financiamiento

1. Alrededor del 50% de las pequefias y medianas empresas han solicitado
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credito,

2. Las empresas que solicitaron crédito mostraron preferencia hacia la banca
comercial (pequefias empresas 79.4%). La banca de desarrollo ocupo la segunda

instancia a la cual recurrieron la pequena y mediana empresa,

3. La principal razdn de los empresarios que no solicitaron crédito fue no
haberlo deseado. Otros motivos argumentados recurrentemente fueron las altas

tasas de interés, la complejidad de los tramites y ol temor de no poder pagar.

4. Las empresas que solicitaron crédito manifestaron gque los obstaculos mas
frecuentes fueron Ja complejidad de los tramites (30%), las altas tasas de interés

(entre 16% y 25%) y las exigencias de garantfas (entre el 10% y 21%).
y 3 g 5 ¥

5. De las empresas que solicitaron crédito y no lo abtuvieron, la principal
razén en la micro, fue la falta de garantias (42%); en la pequeiia, la documentacion
insuficiente y la cantidad solicitada (25%) y en la mediana, el monto solicitado

(54.5%).

6. En promedio, menos de la mitad de las empresas que solicitaron crédito lo

obtuvieron,

7. En su mayorfa (64% a 69%), las empresas utilizaron ef crédito para la

compra de materia prima y adquisicion de maquinaria y/ o equipo,

8. El 50% de las empresas pequefas manifestaron tener necesidades de

financiamiento.
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4.2.2.3 Desarrollo y Crecimiento

1. Los empresarios de la mediana y pequena empresa creen que fa
capacitacion del personal, la optimizacion de los recursos y la especializacion de la
actividad, son las alternativas mas viables para mantenerse en el mercado,

desarrollarse y crecer.

2. Los dirigentes de las pequenas empresas (60%), consideraron que la
actividad econdmica a la que se dedican tendvd posibilidades de desarrollo en un

futuro.

42,24 Comercio exterior

1. E1 49% de los pequeiios empresarios esperan que el TLC los beneficie.

2. La apertura comercial es una de las situaciones que mds afecta la
estabilidad de este sector empresarial. Dicha apertura ha establecido nuevas reglas
para participar en et comercio exterior, por lo que la micro, pequefia y mediana
empresa enfrentan menores precios y mayores niveles de  produccion,

productividad y calidad.

3. Con el ingreso de México al GATT, a la Organizacion Mundial de
Comercio (OMC) y la catificacion de un Tratado de Libre Comercio con
Norteamérica, las micro, pequefias y medianas empresas enfrentardn una
competencia de tal magnitud que no sélo provoca preocupacion por perder
participacion de mercado, sino que puede convertirse en la quiebra y cierre masivo
de empresas con las posteriores consecuencias que conlleva, siendo la mds grave

de éstas el desempleo.
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4. Los pequeios v medianos empresarios del pais enfrentan problemas de
acceso a informacion sobre oportunidades de negocios, limitado financiamiento y

dificultad para lograr niveles internacionales de calidad competitivos,

5. Las pequenas v mediamas empresas con posibilidades de exportar ven
limitadas sus aspiraciones de participar en los mercados extranjeros al no contar
con la suficiente capacidad para producir y surtir los pedidos que demandan sus

clientes,

6. Al no tener bajos precios y alta calidad en la materia prima, los
exportadores potenciales no pueden competir en el mercado de América del Norte,
desaprovechando ¢l tratado y las tarifas avancelarias preferenciales, exportando

menos volumen y perdiendo la posibilidad de captar dolares.

7. Finalmente, es lamentable reconocer que a pesar de que las pequeiias y
medianas empresas son muy importantes por su cantidad y su capacidad de
creacion de empleos en el pafs, actualmente juegan un papel menor en la

exportacion y en ta captacion de inversion extranjera.

4.3 Estructura organizacional

Dividir ¢l trabajo de la organizacion en responsabilidades departamentales
basicas puede contribuir a una buena administracion en varias formas. Ayuda a
definir la responsabilidad y la autoridad al especificar que grupo hace
determinado trabajo y la cadena de mando o los niveles de la jerarqufa, Facilita [a
comunicacion y el control al agrupar a los empleados gue tienen obligaciones
afines de trabajo. Puede aumentar la probabilidad de que se tomen decisiones en el

sitio donde se encuentran la informacion y la competencia. Permite dar diferente
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importancia a las tareas y asignarles un rango lambien diferente, al situarlas en

diversos niveles de la jerarquial®,

Para lograr lo antes mencionado hay que encontrar el disedo organizacional
adecuado. Las organizaciones jovenes voen desarrollo estan especialmente
propensas a reestructurarse o menudo.  Disedar v redisenar las estructuras
organizacionales es una actividad continua o al menos recurrente, en virtud de la

cual los gerentes tratan de adaptar la empresa a su situacion cambiante.

4.3.1 Organizacion funcional

Dentro de la organizacion funcional de ECO, S.A. de C.V. se dividirdn los
unidades de modo que cada una cuente con un conjunto diferente de deberes y
responsabilidades, concentrando  la competencia  del  personal en formas

particularmente cficaces.

Asf pues, la Direccién General tendrd a su cargo la Planeacion, Organizacion,
Direccion y Control de las actividades gerenciales, la toma de decisiones y la
asignacion de funciones especificas en lo relacionado a la compaiia. La Gerencia
de Produccion se encargard de la linea de etiquetas, el discfio artistico, su proceso
de impresion, control de calidad y el mantenimiento de la maquinaria para lograr
el nivel Optimo de produccion, La Gerencia de Administracion, tendrd a su cargo el
manejo de los recursos materiales, tecnol6gicos y humanos necesarios para lograr
las metas organizacionales; administrard las compras y abastecimientos para la

operacién y dirigird la fuerza de ventas (ventas pursonales enfocadas al mercado

16 1 {ampton, David R, Administracion. Estructuras de la organizacion, México 1989,
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industrial), asi comao los recursos financieros para la operacion de la empresa. Serd
el responsable también del canal de distribucion y entrega de los productos
elaborados por la Gerencia de Produccion. La Gerencia de Contabilidad, Credito y
Cobranzas serd la responsable de las procesos contables, fiscales, facturacion y

cobranza de la empresa.

Estos mandos seguiran el principio de Autoridad-Responsabilidad, donde la
autoridad es of derecho a exigir obediencia de los subordinados con base en ¢l
puesto formal y el control sobre las recompensas y castigos. La responsabilidad se
relaciona con el flujo de autoridad y obligaciones, ¢s decir, el empleado tiene la
obligacion de realizar su responsabilidad y ejercer la autoridad en los términos de

las politicas establecidas.

Con el objeto de mostrar graficamente lo expuesto en este apartado, se

incluye ct organigrama de la empresa en el anexo 5.
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5. SITUACION FINANCIERA

5.1 Balance General (Proyectado)
ECO,5.A. DEC.V,

} o PROYECCIONES

T URECHA T T T31die96 | 31-dic97 | 31-dic98 | 31-dic-99 | 31-dic-00
* Miles de Pesos
Cajay Bancos | 2729 51770 5783 - 8184, 9972
Clientes CLO50 . TOS0 L10 1825 2025
Inventario i 450 as S 707 87
Pagos Anticipados L . I
Ouros Dewdores BT D S |
Clas. de Cobro Dudoso e o
Impuestos por Recuperar R 25 . VA
TOTAL ACTIVO CIRCULANTE | 4,229 ¢ 6,937 7507 . 14,117 12,883
Edific, Maquinaria y Equipo 2250 1800 ! B30 4,650 3450
(-} Depreciacion Acumulada 450 | 450 | 450 1,200 | 1,200
Activo tijo Neto L LROD | 13000 3450 3,250
Inversién en Acciones ' e R
Otcas Activos G B s T 9T
TOTAL ACTIVO LARGO PLAZO | 1,907 1431 ! 955 3479 2,279
TOTAL ACTIVO Lo 61361 8368 [ 88021 - 14506 15,162
Préstamos Bancarios 900 T 450 916 | 916
Praveedores 450 450 5%, 767 871
Gastos por Pagar I |
Acreedores Diversos 107 81 | 55¢ 2 29
ISR, y PT.U. 819, 971 1,508 1,717
Dividendos por Pagar ; ] : )
TOTAL PASIVO CIRCULANTE 557 1 2350  2,012% 37219 3,533
Bancos Larga Plazo I 22501 4500 0 18341 918
Primas de Antigliedad [ 15 | /R - )
Créditos Diferidos ! ‘ e
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO | 2,250 465 . 2 1,861 948
TOTAL PASIVO [ aR07 Y 275 2034t 5,080 [ 4481
Capital Social 1000 1000 1000, 1,000 1,000
Reserva Logal 0, %] ro
Utilidades Retenidas ‘ s R
Utilidad def Ejercicio 2379, 4603 5418,  B406 ! 9,631
TOTAL CAPITAL CONTABLE 3,329 56831 6468 - 95161 10,681

[PASIVO + CAPITAL

P 64361 28368 1

8502 4

14,596 | 15,162}

Fuente: lnvestigacion personal, 1996.
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5.2 Estado de Resultados (Proyectado)

ECO, S.A.DECV.
(CILRAS NOMINAY 1)

dle
12

AT
[

* Miles de N'esos

Ingresoy Nelos e 6,300 I()t}‘,\» 12,600 vllK[\; i ltl,;{{l) 'l“h“‘n . ;'lv!‘)l)1iV I}k)j‘_\v . Zbl,.}(Kle

(;.A RN .7,~ll< 1'\"7“ _ml‘!,;lZ(\M l,—‘;u” . ‘I,I‘).‘}_ : L I )

UTILIDAD BRUTA 579 1 2,200 B7% 7,854 1 88% 1 12702 13851 |

Depreciacion B L i TS L 1200 5% »l‘,Z()O__i»:’{“.‘.A

S80 5% 7345 REA] LOM A%

10X 2143 W 2237
6,171 0,560 1614

[Otros Gastos {Ingresos) 1 0% 1A L% i

(Mroductos) Financieros L W (Ind)

Gaslos Fimancivros 503 9% | 751

(Utilidad) P/Pos, Monetaria 0%

Pendida P/Pos. Mopetaria % ) .

Pendida Cambiaria (Utilidad) I 0% 1 0% V%

CIF, 563 [ 9% | 748 | 6% i 2l b 58 Y6 3h | 1%

UTILIDAD ANTES DE IMI. 2279 [36% | 5422 43 6,389 . 45% 9,974 46% - 1L3I8  47%

ISRy PTU T0% i BI9 1 6% 1 971 7% ¢ L508  7% | L1717 | 7% |

[UTILIDAD NETA 2,279 | 36% | 4603 137% 1  BAI8 - 38% (8466 1 39% | 9,631 | 40% |

RAZONES FINANCIERAS IMPORTANTES (SOBRE CIFRAS NOMINALE

5)

Ine. en Ventas Nominal —ee T000% 1333y

Ine. eny Costo de Venlas - T 0.00% 719005 .

Inc, en Utilidad Brata .- 0.00% 1908y 6.7

Tne, en Ulilidad de Op, B.58% 7.78% N R L)
Inc.en UALT, .- 1897% 17.83% ) I 13.78%
Ine. en Utilidad Nela .es ].01% 17.70% i3.77%
Tndice de Liguidez (AC/PC) 7.59 3.08 375 165
Prueba del Acido (AC-lav/PC) 6.78 2.88 349 340
Apalancamienla (PT/CC) 0.84 i 0.48 0.3 042
Rot. de Clienjes (Dlas) 30 D 0 o
Rol. de Inventariv (Dlas) 30 | a0 a0 0
Rot. de Praveedores (Dias) 30 | A 3 30
Cap. de Trabajo Neto {AC.PC) 3,672 1087 5,315 9,350
Venlas/ Aclivo Fija Neto 6.61 881 1495 10.66
Ventas/ Activo Total 2.05 151 T LA 1.60
Ut. Neta/ Aclivo Total 74.27% 55.01% | 6AT3 63.52%
Ut. Nuta/Ventas 36.17% 3653% TA791% 39,63%
Gtilidad/ Capital Contable 136.91% 81,43% [ RAT7Y 9117%
Cobertura de hitereses 5.85 T 15 757 20.22
Inversion Operativa Neta (ION) 2,850 c LB ! s . 2,573
RION 199.40% 335.00% US74H3% 256.URN, 451.M%
RION Neta 199.40% 284.49% 487.45% 8. 12% 383.06%
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5.3 Generacion de Fondos ([’r()chcioneq)

ECO. S A DECY,
FECHA }31 dn.-‘)7 31 dlc 98 31 dlc-9‘) 31-dic-00
™ Ne.DE MESES N 12 12 12
CMfes de Pesos
Utilidad Nuta houd 5418 8466 9,631
Depreciacion S 4500450 1200 00
Otras Cargas no Monetarios L?hl) (2,')‘)() ( )ll (J,l(ﬂ)
GENERACION BRUTA 4,290 | 3,272 ' 6,753 ¢ 5,369
+FFUENTES OPERATIVAS S
i SRR B
0 Q0 20
e L RN - SO AN A
‘\.“,'!“( 1) Dividendos por l’.\bar -
Aum. (Dism.) Créditos Diferidos -+ 1 - _—
TOTAL FUENTES OPERATIVAS 793 | 212 742 313
-USOS OPERATIVOS

/\um Dmm) Clientes

Aum, (Dmn) Inventario

Aum. (Dism.) Pagos Anticipados

Aum. (Dism.) Otros Dendores - (UL ()

Aum. (Dism.) Impueslos por Recuperar 215 0 (215) 37 (317)

Aunt, {Dism.) Otros Activos ! (26) | (20) (20)

TOTAL USOS OPERATIVOS 234 (23) 1,144 3)
.|GENERACION NETA OPERATIVA 4,848 ;35061 6,351 | - 5705

+FUENTES NO OPERATIVAS ~

Aum, Capital Social en Efectivo e

Aum, Préstamos Bancarios Corto Plazo ! 900 L

Aum Préstamos Bancarios Largo Plazo ! 1,834 ,

Utilidad Cambiaria Registrada no Cobrada e I

Venta Activo Fijo —

TOTAL FUENTES NO OPERATIVAS j 900 | 0. 2300 0

-USOS NO OPERATIVOS

Pago de Dividendos 15007 2,000 . 2500 | 3,000

Dism. Capital Social en Efectivo o o )

Dism, Prdstamas Bancarios Corto Plazo l o450

Dism. Préstamos Banearios Largo Plazo L8 . a0

Pérdida Cambiaria Registrada no Pagada .

lnversidn en Activo Fijo e N

Pago de Primas de Antigliedad , L

TOTAL USOS NO OPERATIVOS L3300 2900 6250 3916

AUMENTO (DISMINUCION) CAJA [FLUJO] 244810 606 2401 1,789

AUMENTO (DISMINUCION) CAJA [BALANCE] | 52,448 606 - 2,401{ 7 1,789
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5.4 Conciliaciones (Proyecciones)
ECO, S.A. DEC.V,

| FECHA | 3l-dic.97 | 3ldic98  31-dic-99  3ledic-00
* Ailes de Pesos
Conciliacion de Activo Fijo
Activo fijoalfnicio Lo hsaa o ndse o o0 o 350
() Depreciacion del ejerc Lo s B0 h200
Activos fijos al final L0 s
(+) Venta de activo fio 0o el
Inversian ¢ L .
Revaluacién del ejercicio 0 Q! a
Conciliacion de Capital Contable
Capital Contable al inicio b3 5683 6log -
Aportaciones en efectivo UL R .
Utilidad del gjercicio : o0 | 5A18 L BAG6 T
() Dividendos 1500 2000 2500
Otras deducciones 0] 0
Inc./Decremento neto 2325 1 815 |
Capital Contable al final I 5,653 6,468
Revaluacién E 779 1 (2603 | (2,918)
Conciliacion de Inventarios

Inventario al inicio j 450 ' 450 | 536 1 767
(-) Actualizacién inv, inicio 0 0] 0 0
Inventario neto al inicio 450 450 | 536 767
Inventario al final 450 536 1 767 871
(-) Actualizacién inventario final 0 0] 0 0
Inventario neto final 450 536 | 767 871
Actualizacion neta de inventario ejer, 0 0] 0 0
Inversién en Inven, gjer. 0 86 | 231 | 104

Conciliaclén por actualizacitn en resultados
Utilidad_posicion monetaria 0 0 0! 0
Revaluacion Capital Contable (779) (2,603) (2.918) | (5,466)
{-) Revaluacién Active Fijo 0 0 0, 0
{+) Actualizacion Inventario 0 0 0. 0
TOTAL (779) (2603) | (2918) | (5466)

Cargos No Monetarios

Posicion Monetaria (Util) 0 ol ' 0
Resultado cambiario (Util) 0 [ 0
Actualizacion Resuitados (779) 2603 | 2918) | (5466)
Reserva prima de antigtiedad * 15 7 5 . 3
Variacién en estimacién incobrables 0 0 4 0 0
TOTAL E7eay o (0,596) 1 (913) T (5A63)
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5.5 Estado de Origen y Aplicaciones (Proyecciones)

ECO, SA.DECY.

[ FECHA | 31-dic97 31-dic-98 31-dic-99 31-dic-00 |
* Miles de Pesos
Cajay Bancos 248 AP 606 AP 2400 AR T 1789 | AP
Clientes — i b 230 AR 035 AP 200 AL
ventario ] ‘ 8o AP 23 AP 100 AP
PagosAmticipados oo ho
Otros Deudores B AR @ JORD ) TOR (1) | OR
Cas.deCobroDudoso 1
fmpue?slus_mﬂ{oﬁcupurar 215 AP (@15) COR 37 AP (317) D OR
TOTAL ACTIVO CIRCULANTE | 2708 AP 610 [ AV 3571 ' AP | 1766 | AP
Terrenos r A SRS
Edific. Maguinaria y Equipo [ (50) S OR (150} OR ;3300 AP (1,200) | OR
{-) Depreciacion Acumufada ! o ' L7500 A
Activo Lijo Neto [ (450) (OR | (450) . OR: 2550 ADl* (1,200) |} OR
Inversién en Acciones : e
Otros Activos (26) JOR: (26) 1OR (20) - ‘
TOTAL ACTIVO LARGOPLAZO | (476) {OR| (476) [OR ' 2,524 | AP | (1,200} | OR
TOTAL ACTIVO 2232 TAP| 134 [ AV | - 6,095 T AP 566 | AL
Préstamos Bancarios 900 JOR] (450 [AP 1 406 ' OR,
Proveedores | 86 OR. 231 OR. 104 [OR
Gastos por Pagar : oo | -
Acreedares Diversos (26) | AP (26) AP (%) T
ISR y PT.U | 819 i OR 152 JOR | 537 "OK.__ 209 |OR
Dividendos por Pagar ' i : o i
. [TOTAL PASIVO CIRCULANTE | 1,693 |OR| (238) | AP| 1,208 {OR| 313 | OR
Bancos Largo Plazo (1,800) | AP| (450) [ AP ! 1,83 [OR| (916) | AP
Primas de Antigiiedad 15 1 OR 7 {OR | 5 TOR 3 I10R
Créditos Difericlos i ‘ ‘
TOTAL PASIVO LARGOPLAZO | (1,785) | AP' (443) | AP | 1,839 |OR] (913) | AP
TOTALPASIVO (921 FAP 681y [ AP T 3047 [ ORI (600). | "AP]
Capital Social { i
Reserva Legal | : |
Utilidades Retenidas ! | ! |
Utilidad de! Ejercicio 2,325 OR. 815 |OR. 3048 |OR| 1,166 | OR
TOTAL CAPITAL CONTABLE | 2,325 [OR| - 815 [OR| 3,048 | OR | 1,166 | OK |

[PASIVO + CAPITAL

172,232 TOR] .13 JOR[ 6095 |OR| . 566 L OR]
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5.6 Informacion de la Empresa (Proyectada)
ECO, S.A. DECV.

FIINAR CON DA LOS DELATNPRTSA

FECHA i 31-dic97 | 31-dic-98 | 31-dje-99 ; 31-dic-00 ]
* Miles de Pesos
Inversignen activefijo L 0

Vc gil.{ ;lp ac [ 0

Dividendos pagados

Auntento en electivo de SRR S
Disminucion en efectivo de capital N L

Pérdida cambiaria realizada no pagada 0. 0

Utilidad cambiaria realizadanopagada 0 0
Actualizacion inventario inicio S UL RO L )
Actuallzacion inventario final | 0 b
Dism, (Aum.) de la estimacion de incobrab 0 0

R I L R
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5.7 Analisis Cuantitativo

Aualisis hecho en base a Estados Financieros proyectados de los cjercicios

1996 al-2000.

5.7.1 Ventas y Productividad

Las ventas muestran un incremento nominal promedio de 19.41%. Ll
crecimiento se proyecta tanto en unidades como en precio. E} margen bruto se
mantiene alrededor del 57% y aunque el polipropileno sca una materia prima de
importacion, el costo de ventas puede ser mancjado por la diversificacion en la
linea de producto y la estrategia de expansion a los demds embotelladores de

Pepsi en Mcxico.

Los gastos de venta y administracion representan un 5% sobre ventas,
mostrando un ligera disminucion de términos absolutos para 1999 y 2000, aunque

en términos relativos se incrementardn conforme a las ventas,

El Costo Integral de Financiamiento se compone principalmente por gastos
financieros, derivados de préstamos bancarios par la maquinaria adquirida en los

ejercicios 1996 y 1999, la cual serd amortizada en tres afios respectivamente.

En base a lo anterior y a la recuperacién de la industria petroquimica
o0/

mundial, la utilidad neta se ve incrementada en promedio un 25%, representando

alrededor del 37% sobre ventas en cada ejercicio.
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5.7.2 Liquidez y Apalancamiento

Durante 1996, ECO presenta un indice de fiquidez muy alto, debido en gran
medida a que el pasivo bancario es a largo plazo, con gracia de capital de seis
meses v a los recursos suficientes que muestra en su caja, Para los cjercicios 1997 al

2000, este fndice se mantiene en el orden de 3.48 a 1.0.

Uno de los objetivos financieros mencionados en el Plan de Mercadotecnia es
el de mantener un apalancamiento menor a 1.0. Se tiene previsto utilizar
financiamiento para la adquisicion de maquinaria en un 70% para ¢l ejercicio de
1999, gozando de los beneficios que otorga el pasivo bancario en fa capacidad de

expansion,

La recuperacion de cartera se muestra positiva al mantenerse en 30 dfas,
maximizando los procesos administrativos y contables. Esta recuperacion de
cartera tiene su contraparte al tener una rotacion de proveedores de los mismos 30
dias, siguiendo la polftica de no obtener recursos sin costo financiero en base a
estas operaciones, debido a la escasez en el mercado de proveedores de

polipropileno de alta calidad.

5.7.3 Generacion de Fondos

La Generacién Bruta prevista para los ejercicios 1996-2000 serd en promedio
de $ 5,000 M, integrada por una utilidad neta con gran peso (35% sobre ventas) y
por otros cargos no monelarios, originados por la actualizacion de resultados
basicamente en el rubro de Capital Contable. La Depreciacion se manejard en linea

recta a 5 afios,
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Dentro de las fuentes operativas, s ve un incremento en el rubro de
proveedores, derivado del incrementa en unidades vendidas y no resultado de un
tinanciamiento, ya que la rotacion se sigue manteniendo en 30 dias inclusive para
el afto 2000, Asimisma, cabe mencionar el incremento de clientes en los usos

operativos bajo las mismos efectos v condiciones que proveedores,

Bancos aumenta en 1996 y 1999 donde se utilizan recursos para la adquisicion
de maquinaria, amortizable a tres afios, por lo que se puede ver en usos no
operativos de 1997 al 2000. Para todos los ejercicios se muestra un aumento en caja

promedio de $1,811 M.

5.7.4 Rentabilidad

ROA (Return on Assets) en promedio se espera en 63% y ROE (Return on
Equity) de 96%. La Inversion Operativa Neta es de $ 2,850 M para 1996 y de $ 2,573
M para el afio 2000, resuitante de los activos totales menos el efectivo, restados al

pasivo sin costo.

Et RION (Retorno sobre la Inversién Operativa Neta) alcanza el rubro més
alto de 487.45% en el ejercicio de 1998,



6. DISENO DE LA INVESTIGACION

6.1 Planteamiento

Exisle ol interds de un grupo de empresarios por iniciar un negocio para
imprimir pelicula flexible en México. Considerando la experiencia en el ramo del
plistico de uno de ellos, tiene la idea de atacar el mercado del empague, eovase v
etiquetado  automdtico. Aprovechando las relaciones priblicas de otro de los
inversionistas, se presenta la oportunidad de trabajar como proveedor con un

grupo embotellador importante.

La idea principal al iniciar este negocio, es especializarse y maximizar los
recursos, praduciendo grandes volimenes con clientes seleccionados.  En el
pasado, dentro del ramo del empaque en polietileno (rollo v bolsas), se tenian
muchos clientes que demandaban  pocos kilogramos de producto terminado y
ademds se contaba con demasiados equipos periféricos, lo que implicaba mucha
inversion para modernizar la planta; al mismo tiempo el mantenimiento y la alta

utilizacién de mano de obra encarecfa la rentabilidad del negocio.

Con el prapdsito de asesorar a los interesados, se desarrolla el presente
estudio para determinar la situacion actual de la demanda de etiquetas de
polipropileno biaxialmente orientadas (BOPP) de uno de los principales grupos
embotelladores en México, la competencia, la especializacién en un solo producto,
su ¢ptima comercializacion y las oportunidades de éxito en los proximos afios de

esta empresa.
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6.2 Justificacion

Los estutios de esta indole ofrecen un panorama de realidad v ubicacion para
los inversionistas, minimizando los errores y ta incertidumbre, logrando asi un

ambiente propicio para la toma de decisiones.

El prescindir de una investigacion formal ocasiona deficiencia en el
aprovechamiento de oportunidades y alternativas de accion, gencrandose también

pérdida de tiempo y dinero,

El presente trabajo abarca todas las dreas de ta administracion y es de
utilidad para los inversionistas, los cuales podrin contar con informacion confiable
y oportuna en cuanto al negocio que pretenden iniciar. Asimismo se cstd
contribuyenda a la creacion de una empresa, la cual ofrece beneficios a la sociedad,
aportando nuevos empleos, satisfaccion de necesidades y generacion de impuestos

al pafs.

Servird también como fuente de informacion para todas aquellas personas
. que estén relacionadas o tengan interés en el rama industrial del empaque y

etiquetado en México.
6.3 Objetivos

6.3.1 General

Determinar la rentabilidad de imprimir y comercializar etiquetas BOPP para
el etiquetado automatico de refrescos en envase no retornable de un litro para un

grupo embotetador,
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6.3.2 Especificos

e Determinar la demanda actual del mereado de  etiquetas

BOPP de refrescos (1 Lt) del grupo embotellador en cuestion.
o [dentificar y delimitar competencia directa,

¢ FElaborar el plan de mercadoteenia para alcanzar la dptima

comercializacion.

¢ Disefiar la estructura  de  una empresa capaz de operar las

condiciones requeridas.
» Elaborar la informacion financiera det proyecto.
6.4 Hipotesis

El mercado meta de ECO para la impresion de pelicula flexible es el de

ctiquetas BOPP para etiquetado automatico.

6.5 Variables

V.1 =Mercado de etiquetas BOPP para etiquetado automatico.
V.D. = Mercado meta de ECO para la impresion de pelfcula flexible.
6.6 Metodologia

Por tratarse de una investigacion en el campo de las ciencias sociales serd de

nivel utilitario ya que permitird resolver una situacion concreta. La investigacion
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serd de tipo explicativo, es decir, se determinard la demanda de ctiquetas BOPP del
Grupo Embotellador, asi como la competencia directa, se claborard un plan de

mercadotecnia y se diseiard la estructura de fa empresa,

El método a seguir serd el genérico porque se analizara la informacion
recopilada en los datos primarios y secundarios, asf coma s informacion financiera
elaborada a fin de determinar i es rentable actualimente imprimir y comercializar

ctiquetas BOPP en México.

Las tipas de disefio a utilizar serdn el bibliografica v ol de campa. En el
bibliografico estdn los datos secundarios recopilados por e inversionista, asi como
por instituciones gubernamentales, publicaciones periadicas, fibros v estadisticas
comerciales, los cuales se reorganizaran y analizardn a conveniencia del proyecto.
En el disefio de campo, para obtener los datos primarios, se tomara la modalidad
de la encuesta utilizando el cuestionario?, el cual ha sido estructurado para
resolver los principales puntos relacionados con el proyecto y utilizada como

instrumento en entrevistas personales,

La forma de operacionalizar el universo serd utilizando el muestreo no

probabilistico de conveniencia.

La forma de operacionalizar la variable independiente “Mercado de etiquetas
BOPP para envase automético” serd a través de fos resultados de la recopilacion de
datos primarics. La variable dependiente "Mercado meta de ECO para Ja

impresion de pelicula flexible" se operacionalizard a traves del andlisis de la

7 Ver anexa 6
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informacion financiera del proyecto, asi como las oportunidades v ventajas de la

empresa para atacar dicho mercado.

6.7 Analisis e interpretacion de resultados

Después de haberse recopilado a través de este estudio, informacion
relacionada con la impresion de pelfeulas flexibles en revistas, libros, articulos
especializados, con gente dedicada profesionalimente a este campo, ferias y
exposiciones v la entrevista personal, se ha podido determinar que la mayor
rentabilidad en este negocio se encuentra en el mercado de ctiquetas,
principalmente aquellas que van dirigidas a la industria que utiliza el etiquetado

automdtico, como es el caso de Ia refresquera,

Las tendencias indican que los refrescos estan siendo envasados en botellas
de PET, las cuales han sustituido al vidrio como material de mayor calidad, menor
costo, reduccion de peso y volumen en el envase. Al darse dicho cambio, las
etiquetas juegan un papel importante en la presentacion del producto, ya que
proporciona alta calidad y nitidez en los colores de la imagen corporativa de los
clientes, contribuyendo a captar la atencidn y preferencia del consumidor de

refrescos,

Asf pues, los polietilenos y polipropilenos son superiores al papel por su
mejor adhesion a los envases PET, ya que el plastico se estira cuando son llenadas
las botelfas con bebidas carbonatadas; esto previene las quebraduras que pueden
ocurrir con el papel y permite que las botellas scan llenadas después de
etiquetarse, pues las poliolefinas son resistentes al agua y no se decoloran al

contacto del lquido por el derramamiento.
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El mwercado meta para esta empresa se ha seleccionado en base a la alta
rentabilidad que proporciona la impresion y comercializacion de etiquetas para la
industria refresquera, asf como la oportunidad de canvertirse en proveedor de un

principal Grupo Embotellador con presencia en ol mercado nacienal.

La demanda actual del mercado que pretende atacarse es de 50,000,000 de
etiquetas por mes para la presentacion de un litro en envase no retornable para los

refrescos PEPSE, MIRINDA, 7UP, KAS y MANZANITA SOL.

Se ha determinado y delimitado la competencia de ECO, S.A. de C.V. por
medio de la encuesta aplicada a personas relacionadas a este campo desde afos
atrds, asf como su localizacion a través de distintas bases de datos, tales como las

de CANACINTRA, [TESM, EXPOPAK, etc.

Los proveedores a utilizar en este negocio son de primera calidad y se han
determinado que sean Altopro, S.A. de C.V,, Tintas Sinchez, S.A. de CV. y TAFE,

S.A. de CV, los cuales tienen condiciones de venta a 30 dias.

Las etiquetas BOPP utilizadas en maquinaria de etiquetado automatico, se
encuentran en la etapa de crecimienta dentro de la campana de vida de los
productos; estas etiquetas poseen moléculas que permiten estirase sin perder su
forma y la pelicula utilizada, la cual es no laminada, reduce los costos de
produccién. Al tener un producto en crecimiento, contando con tecnologfa y
capital, se pueden tener logros importantes dentro de la industria del empaque,

embalaje y etiquetado automético.

Al disefiar la estructura de ECO, S.A. de C.V. para operar las condiciones
requeridas, se le ubica como una pequeiia industria y como tal, complementa el

proceso de produccion de las grandes corporaciones. Este complemento es
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realizado en la mayoria de las veces con una flexibilidad y productividad dificil de
lograr en la gran empresa, ya que las pequelias cmipresas tieaen un alto grado de

adaptacion y movilidad tanto de insumos como de recursos humanos,

Algunos de los obstacutos a los que se enfronta el empresario de la pequeiia
empresa para su desarrollo son entre otros, la dificultad  para obtener
financiamiento, el escaso grado de caliticacion de la mano de obra que se cmplea,
la fatta de mecanismos claros y sencillos para establecer las relaciones entre el

Gobierno Federal y ol sector empresarial y el acceso a mercados extranjeros,

En cuanto al aspecto financiero, las cifras presentadas en el capitulo cinco,
son proyecciones de crecimiento tanto en volumen como en precio hasta el afo
2000, asf como los margenes de utilidad esperados y sus imdices de liquidez y

apalancamiento.

Se analizaron también el proceso productivo y la maquinaria a utilizarse en
flexograffa para lograr el producto terminado, Se determing que la Comexi (Stack-
Type) Puigmal V “T” pude imprimir el rollo de polipropilenc a partir del cual se

elaborardn las etiquetas, su tamaiio, pistas, colores y capacidad instalada de la

misma.

60



CONCLUSIONES

Es posible afirmar que s rentable imprimir y comercializar etiquetas de
polipropileno, especialmente dirigidas al mereado de etiquetado automatico en la

industria refresquera.

En ol andlisis ¢ interpretacion de resultados, se incluye la informacion
obtenida a partir de los objetivos establecidos y se demuestra que o5 un negocio
con gran potencial, dado que las tendencias indican una alta utilizacion de
empagues y envases que puedan ser reciclados. Tal es el caso de los envases PET,
los cuales, como ya se menciond, utilizan etiquetas de polipropileno y algunos

atros materiales de facil realizacion.

Las oportunidades de crecer en este ramo incluyen a tade el mercado de
embotelladores, no solo de bebidas gaseosas, sino a los de agua purificada, jugos,
etc. As{ mismo, la posibilidad de exportar a paises principalmente de América
Latina, ofrece un panorama de crecimiento acelerado para esta y otras empresas
que pretendan incursionar en la impresion y comercializacion de peliculas

flexibles.

Otros mercados que pueden ser abastecidos por la pelfcula impresa, son el de
alimentos, productos de limpieza e higiene personal. Este mercado se encuentra
mids competido pero con grandes perspectivas, demandando nayor nimero de
proveedores con calidad y servicio que puedan satisfacer las necesidades de los

clientes,

El esfuerzo por mantener una fuerza de ventas capacitada y con la

informacién mds reciente en cuanto a tecnologfa de procesos y maguinaria se



refiere, logrard un impacto positivo en los resultados de Lo empresa, ya que la

venta personal es [a principal herramienta utilizada en los mercados industriales,

Por dltimo, tanto gobierno, como empresarios ¢ instituciones financieras,
necesitan otorgar su apoyo a la micro, pequefia y mediana industria, a fin de
consolidar un verdadero factor de desarrollo v progrese social, fogrando la

globalizacion de la economia de nuestro pais,



RECOMENDACIONIS Y SUGERENCIAS

La tecnologia juega un papel importante dentro de la industria del empaque,
embalaje y etiquetado, ya que dia con dia cambia con gran velacidad, por o que la
empresa deberd estar informada acerca de estos cambios y en base a las
proyecciones financieras, estari en posibilidades de expandirse a traves de la
adquisicion  de maquinaria de tambor central v equipos  periféricos que
contribuyan a lograr una calidad en impresion-cada vez mavor, Fstos equipos
periféricos incluyen guias especiales para determinadas  peliculas, monitores,
instruimentos para medir las viscosidad de las tintas, et Esta inversion puede ser
llevada a cabo en el afio 1999, donde se incluyan estrategias para atacar distintos

mercados y posiblemente expandir sus fronteras més alld de las nacionales.

Por otro lado, existe una gama muy extensa de aplicaciones para las peliculas
impresas, no solo en polipropilene sino en los distintos sustratos que hoy en dia
estan dispnnib.lcs, tales como EVOH, PVC, LLDPE, Polvester, Vynil, ete. Por lo
anterior, se mencionan a continuacion algunas tendencias para productos
empacados en peliculas flexibles v que actualmente estan siendo utilizadas por

distintas empresas en todo el mundo,

Tendencias

El empagque flexible, entre otras cosas, se usa como empaque de repuesto para
envases rigidos. Asf pues, Procter & Gamble por ejemplo utiliza una bolsa de tres
capas con resellado, fabricada en dos capas de LDPE alrededor y una central de

PCR HDPE. Su principal ventaja es que representa 80% menos material de



empadue que uno rigido, permite vellenar el rigido v resellarse con una tira
engomada.

Otro factor importante y con gran pramocion ¢s que los empaques flexibles
estan ganando mercado al ser ecologicos; de hechio 7 de fos 13 ganadores del
premio otorgado por fa Asociacion de Empaques Flexibles (FPA) en 1994
representan logros importantes en la proteccion v preservacion del medio
ambicnte,

"PCR” s el material reciclada que se utiliza para la elaboracian de peliculas
flexibles y por lo menos debe ser del 25% conforme a ciertas regulaciones vigentes
para efectos de proteccion ambiental.  Portlatch Corporation utiliza actualmente
una pelicula que contiene 40% de PCR HDPE en tres capas coextruidas para su Spa
Bathroom Tissue Overwrap.

Scott Paper Co., al igual que P&G, utiliza el empaque de repuesto para sus
productos, encontrando vehtajas tales como mayor capacidad de lenado,
maximiza espacio de almacén, reduce costos de embarque, ete. Su pelicula esta

impresa en rotograbado a seis tintas.

Una tendencia muy marcada y que estd reemplazando al envase de metal y
vidrio, es la elaboracion de “Pouches” utilizados en el ramo alimenticio, Este
nuevo producto de ingenierfa 1‘epresen1ta una fuente sustancial de reduccion en
peso y volumen de materiales de empaque. Ef pouch es producido en un sistema
horizontal de forma, Henado y sellado con una tira engomada de rescliado.
Algunos pouches estan fabricados a partir del proceso de laminacion de peliculas
metalizadas y de polietilentereftalato que ofrece un afio de vida del producto en el

anaquel.



Es importante mencionar los adelantos en fas materias primas utilizadas en la
fabricacion de  policulas, asi pues, K-RESIN PLASHCS puede ser fdacil y
cconomicamente procesada en equipo convencional de extrusion v soptado de
pelicula. Es facilmente mezclada y no reguiere fabricacion especial o equipo
auxiliar y representa una significativa reduccion de costos; puede también estar en

contacto con alimentos.

Al hablar de innvvaciones, todo mercaddlogo busca a respuesta a fa misma
pregunta: ;Como hacer que sus empagques se distingan, sean seleccionados y
comprados? ¢ Por qué no considerar los hologramas? “Para obtener un empaque

de alto impacto, piense en holagramas”,

La FPA otorgd un premio en 1994 a Print Pack Inc. a la excelencia e

innovacion en el disefio de empaques.

Hoy en dia las estructuras ultra delgadas usan 33% menos de materia prima
en comparacion con el pasado, sin impedimento alguno en cuanto a resistencia e
integridad de empaque. Su demanda de aplicacion se encuentra en los mercados
de alimentos, cuidado personal, articulos para el hogar v ahora en productos
médicos, basada en el compromiso de maximizar el valor y peducir el peso y
volumen de empaques flexibles. Esta industria espera un récord de crecimiento en

los proximos cinca afos.

Algunas pelfculas pucden ser impresas en tintas solventes o tintas de agua.
Hoy por hoy, el empaque en sf es mucho mas importante en la economfa nacional

de todos los paises de lo que realmente se cree.

Las peliculas BOPP metalizadas cubriran las necesidades de crecimiento de

los fabricantes de botanas y permitirdn la incursion en otros mercados.



los nueves  plasticos de ingenieria v sus materiades  deben seguir
consideraciones ecoldgicas, que para alcanzar la competitividad  global en el
mercado, los fabricantes tienden a tormar alianzas estratégicas de teenologia v
asociaciones.

La novedad en el reciclado es el “reusar” peliculas de grado PCR vy

convertirlas en peliculas de alta calidad.



ANEXO1

PRINCIPALES INFLUENCIAS EN LA CONDUCTA DE COMRA
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ANEXO2
ESTACION DE IMPRESION

RODILLO
PORTA-CLISES

RODILLO
ANILOX

RODILLO
FUENTE

PELICULA

TINTA



ESPECIFICACIONES PARA ETIQUETA NO LAMINADA

ANEXO 3

o Calibre Embobinado
Presentacion |~ Material - | -Sin‘tintas "] Con’ tintas Peso .. | ‘Dimensiones. | Didmetro del | No. empalmes Core Bobinas
- . : e e B S S AN ECHEE - L Rollo por rollo
1000 mt Polipropileno }de 0.025 mm }de 0.030 mm 077 g+/- J105x267 mm [45cm+/-d4cm 3 maximo De cartén con | Sin ondulaciones,
biorientado a2 0.030 mm a0.035mm |001g +/-0.35 mm didimetro sin telescopeo

no cavitado
blanco con
impresién al
frente

interno de 6
pulgadas




ANEXO 4

MERCADO DE POLIPROPILENO
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Celanesc
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Polvcel
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ANEXO 5
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ANEXO 6
CUESTIONARIO

1. COMEX]

N~

0.

9.

11,

¢Qué productos puede imprimir la COMEX! (Stack-Type) Puigmal V "1"?

¢ que materiales puede imprimir la COMEXI (Stack-Ty pe) Puigmal V "?

;Qué peliculas coextruidas hay v on cuales se puede imprimir?
¢ ¥

¢Qué s primero: la impresion o el laminado?

¢La cantidad o velocidad de produccion depende enalgo del material flexible que
s¢ imprima?

(Qué calidad de impresion proporciana?

¢Existen en México buenos proveedores de peliculas naturales y de los tipos de '
insumos adicionales? (Quienes)

¢{Cuales son sus condiciones de venta? Ej: precios, plazos, etc.

¢Cudl es la vida promedio de esta Comexi siendo competitiva y el tiempo estimado de
recuperacién de la inversién?

¢Como cs el proceso de impresion de las etiquetas 1Lt? Tamanios, pistas, colores.

¢Cual s la capacidad instalada de la maquina?




<A que velocidad imprime?

IL TECNOLQGIA

13 Cudles son las nuevos materiales flexibles que vienen a Mexico v cuales de ellos se
pueden imprimir con la Comexi?

M. Cudles la tendencia de fa teenologia en cuanto a impresoras?

15, (Dequé paises se estan importando impresoras actualmente?

6. ;Existe alguna tendencia que indigue que se modificardn sensiblemente ks mdquinas
de envase automdtico?

7. ;Cudnda se podrfa hablar de amphiacion o modernizacion de la maquinaria para
impresion de pelicula flexible? (Deuda o Capital) ((5?)

IIL MERCADO

18, ;Qué tipo de empresas podrian ser clientes de ECO? (Perfil del consumidor)
{Condiciones de venta)

19, ;Cual es el tamaiio del mercado de etiquetas? (Tons/Mes)

20.  ;Cudnto vale? ($)

21 (Cul es la edad de las ctiquetas para etiquetado automdtico? (Altura ¢n la campana

de vida de un producto)
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23, ;Cudl es la tendencia de este mercado?

2} (iSc tiene alguna opartunidad en fa exportacian? |

25, ;Cudles son los anchos mds comerciales en etiguotas?

26, ;Cuales sun los calibres mds camerciales? ;Como y en que se miden estas calibros?

27. ;Cudntas tintas son Jas que mis se usan en Flexografia?

28, ¢Existe algun servicio adicional que se pudicra ofrecer a los clientes y que
actualmente no se esté ofreciendo?

29, ;Qué estrategias de publicidad / promocion se pueden utilizar?

30.  ;Cudl es el costo por millar de etiquetas?

31, ;Cudles el precio de venta?

1V. COMPETENCIA

A2 ;Quisues serdn los competidures nacionales?

33, ;Existe o existird competencia extranjera?

¢Cudl es la localizacion geogrifica del Grupo Embotellador? (% y endntos)




40.

41.

42,

(Cudl es la localizacion geografica de la competencia? (% v cudntos)

(Cudl es ol rango de precios de tas eliquetas?

(Cuil vs el tiempo promedio de entrega en los pedidos?

¢Cuadles son las condiciones de venta actualmente? (Plazos, descuentos, ete.)

¢Como opera la venta? (;Contratos a cudntos anos?) (Canales de distribucion)

¢Qué servicios adicionales al cliente se estan proporcionando?

¢Cuiles son los principales puntos fucrtes y débiles de los fabricantes de Pelicula
Impresa?

¢Qué estrategias de publicidad y promocién estdn usandn actualmente?

¢(Cuil es la tendencia de los fabricantes de Pelfcula Impresay la de fabricantes de
bolsa y rollo? (Hacia donde van)

¢A quienes se considera como competidores indirectos? (Productos sustitutos)




V. ASPECTO LEGAL

o ;Como estd actualmente fa ley de medio ambiente (NAFTA) en cuanto a las
peliculas impresas? (Tintas, materinles)

45 ;Yen cuanto a los nuevos plisticos? (De ingenieria)

46, (Y encuanto a la planta productiva? (Usos de suelo, etc.)

47, Existen expectativas de nuevas leyes en relacion a todo lo anterior?

V1, ABIERTA

48,  Recomendacionesy Sugerencias

49.  Bibliografia (Complementaria)

50.  Evaluacién del proyecto
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