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RESUMEN

El presente plan de negocios tiene como objetivo principal analizar de forma
integral, la viabilidad para la creacion de una empresa productora y exportadora
de Sérums Faciales Organicos con Sangre de Drago desde Ecuador hacia

Santiago de Chile.

Para ello se realiz6 una investigacion tanto del entorno de ambos paises
involucrados en el desarrollo de este negocio, como de la industria y del
segmento objetivo de clientes al que nos queremos dirigir en el mercado meta.
Entre los principales resultados arrojados por dicha investigacion, se pudo
determinar que existen varias oportunidades para el desarrollo del negocio
evaluado, las cuales se encuentran relacionadas a las condiciones del entorno
tanto de los paises como de la industria, oportunidades relacionadas

directamente al creciente consumo de productos organicos.

En cuanto al analisis del cliente, realizado a través de la investigacion tanto
cualitativa que, este es un industria nueva y que surge a raiz de la necesidad de
cosmeéticos que no tenga efectos secundarios en sus consumidoras, quienes son
cada vez mas conscientes y que buscan reducir el impacto al planeta a través
de su eleccién por estos productos, como la investigacion cuantitativa, la cual
reveld que del total de mujeres del mercado objetivo evaluadas el 40% esta muy
interesada y totalmente dispuesta a adquirir el producto e incluso lo haria a un
precio de 25.000 pesos chilenos, el cual se encuentra dentro del promedio de

precios de productos similares ofertados actualmente en el mercado.

Bajo las condiciones presentadas por la investigacion previa y el planteamiento
de objetivos, se establecio de forma estratégica que el precio de venta al publico
Optimo para el Sérum seria de $ 28,75 délares, referente para la proyecciéon de
estados financieros de la empresa, donde se obtuvo como resultado que el
proyecto necesitara una inversion inicial y capital de trabajo de $ 42.981,01 la
cual sera financiada en un 60% con capital propio y el 40% restante a traves de
un crédito productivo a 3 afilos. Con esos escenarios el proyecto seria rentable
con un VPN de $ 11.904,52, donde por cada dolar invertido en el proyecto se
recibirq $0,39.



ABSTRACT

The main objective of the present business plan is analyze in a comprehensive
way the viability for the creation of a company that produces and exports Facial

Organic Serums with Sangre de Drago from Ecuador to Santiago de Chile.

Thus, we carried out an investigation of the environment of both countries
involved in the development of this business as well as of the industry and the
target segment of clients we want to serve at target market. Among the main
results of this investigation, it was found that there are several opportunities for
the development of the evaluated business, which are related to the conditions
of the environment of both the countries and the industry opportunities directly

related to the growing consumption of organic products.

In terms of customer analysis conducted through qualitative research this is a
new industry and arises from the necessity for cosmetics that does not have side
effects on their consumers who are increasingly aware and seeking to reduce the
impact on the planet through their choices for these products. The quantitative
research revealed that from the total number of women in the target market
evaluated 40% are very interested and fully willing to buy the product and would
even do so at a price of 25.000 chilean pesos, which is within the average prices
of similar products currently offered on the market.

Under the conditions presented on the previous investigation and the goals
setting the price for the serum was strategically established in $ 28,75 dollars
which will be reference for the projection of the financial statements of the
company as a result the project will require an initial investment and working
capital of $ 42.981,01 which will be financed in 60% with own capital and the
remaining 40% through a three-year productive credit. With such scenarios the
project would be profitable with a VPN of $ 11.904,52 and where for each dollar

invested on it will be received $0,39.
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1. INTRODUCCION
1.1.Justificacién del Trabajo

El Ecuador es un pais altamente dependiente de sus exportaciones,
econémicamente hablando, lamentablemente estas poseen un bajo nivel de
diversificacion. La base de las exportaciones ecuatorianas son los productos
conocidos como “commodities”, encabezadas por el petrdleo, cuyo principal
riesgo se relaciona a su precio altamente fluctuante, seguido por el banano y el
camardn, y en menor grado algunos productos con bajo valor agregado.

Es por ello que, conscientes de esta situacion y de la constate evolucion de las
tendencias de consumo, se plantea el presente plan de negocios, el cual busca
crear y exportar un Sérum Facial Orgénico elaborado con productos de origen

ecuatoriano y totalmente organicos.

El mercado seleccionado para la comercializacion de este Sérum Facial
Organico con Sangre de Drago es Chile. Esta decision no fue basada
Gnicamente en términos de relaciones e intercambio comercial; los cuales, desde
la suscripcion en el afio 1994 de un acuerdo de complementacion econémica
binacional que ha sido favorable para los dos paises, o la buena situacién
econOmica que Chile a travesé hasta el afio 2018; sino también de tendencias
de consumo y perfil de los consumidores especificamente de Santiago de Chile,
guienes muestran una creciente conciencia sobre el cambio climaticoy a su vez
se encuentran dispuestos a realizar cambios en sus hébitos para reducirlo, como
la disminucion en la utilizacién de plasticos de un solo uso asi también del
aumento de consumo o preferencia por productos que sean amigables con el
medio. Chile esta posicionado como uno de los mercados con mayor consumo
de productos cosméticos de Latinoamérica. Estos factores llevan a considerar a
Chile como el mercado mas atractivo y optimo para la comercializacion del

producto expuesto en el presente plan de negocios.

Ademas, a través del planteamiento de este plan de negocios se busca
demostrar que Ecuador es capaz de diversificar su oferta exportable mediante el
desarrollo de productos competitivos y adaptados a las nuevas tendencias de



consumo Yy perfiles de consumidores en el mundo, aprovechando la variedad de

materias primas existentes en el territorio nacional.

1.1.1. Objetivo General del Trabajo

Analizar, de forma integral, mediante el presente plan de negocios, la viabilidad
para crear una empresa productora y exportadora de Sérums Faciales Organicos

con Sangre de Drago de Ecuador hacia Santiago de Chile.
1.1.2. Objetivos Especificos del Trabajo

- Recopilar informacién relevante del entorno en el cual se desarrollaria el
negocio evaluado en el presente plan de negocios; y, aprovechar o evitar
aguellos factores que beneficien o afecten al negocio de forma negativa,
respectivamente.

- Levantar la informacion suficiente, mediante herramientas de investigacion
cualitativas y cuantitativas, que permitan reconocer las principales
caracteristicas producto y el perfil de las potenciales consumidoras.

- Reconocer y aprovechar las oportunidades que brinda el mercado donde se
planea establecer el giro planteado en el presente plan.

- Construir un plan de marketing integral, que considere la informacion
recopilada en puntos anteriores.

- Establecer los procesos, personas, recursos e insumos necesarios para el
Optimo desarrollo del negocio planteado en el presente plan de negocio.

- Evaluar y determinar en términos financieros, la viabilidad del negocio
planteado.

- Construir conclusiones y recomendaciones integrales para el presente plan

de negocios en base a la informacién obtenida a lo largo de la investigacion.



2. ANALISIS DE ENTORNOS

Para realizar un correcto andlisis de los entornos se determiné que el cédigo

CllU bajo el cual se encontraria el producto a desarrollar en este plan de

negocios seria:

C - Industria Manufacturera

C 20 - Fabricacién De Substancias Y Productos Quimicos.

C 202 - Fabricaciéon De Otros Productos Quimicos.

C 2023 - Fabricacion De Jabones Y Detergentes, Reparados Para Limpiar Y

Pulir, Perfumes Y Preparados De Tocador.

C 2023.3 - Fabricacion De Perfumes Y Preparados De Tocador.

C 2023.31 - Fabricacion de perfumes y cosméticos: perfumes y aguas de colonia,

preparados de belleza y de maquillaje,

cremas solares y preparados

bronceadores, preparados para manicura y pedicura.

2.1.Anédlisis del Entorno Externo

2.1.1. Andlisis PEST

Tabla 1. Factores Politicos.

Tomado de: (INEC, 2012)

FACTORES POLITICOS

Ecuador

Chile

FP EC 1. Ecuador busca ingresar al
de

llamado Alianza del Pacifico, esto

bloque integracion  regional
relacionado con la postura que ha
tomado el Gobierno de Lenin Moreno

de abrirse comercialmente a grandes

mercados, con el principal objetivo de

FP CH 1: Para la comercializacion de
articulos cosméticos el Ministerio de
Salud de Chile establece, a traves del
Reglamento del Sistema Nacional de
Control de Cosméticos algunos
requisitos, entre ellos que el producto

cuente con registro sanitario




incentivar las exportaciones y el
ingreso de IED al pais. Esto podria
concretarse luego de firmar un
tratado de libre comercio con el tercer

miembro de este bloque; México.

(Ministerio de Salud de Chile;
Reglamento del Sistema Nacional de
Control de Cosmeéticos, 2002).

FP EC 2: Para la comercializacion de
cualquier articulo de cosmética o
aseo personal; el productor debera
regirse a lo establecido en la
Normativa Sanitaria para productos
cosméticos y afines publicado por el
Ministerio de Salud Publica del
Ecuador y controlada por la Agencia
Nacional de Regulacién, Control y
ARCSA

(Agencia Nacional de Regulacion,

Vigilancia  Sanitaria -

Control y Vigilancia - Ministerio de
Salud Publica del Ecuador., 2018).

FP CH 2: Tras la publicacion en julio
de 2006 de la resolucion N° 5131 por
parte del Ministerio de Salud, se abre
un proceso de excepcion de controles
de calidad a productos cosméticos en
Chile, siempre y cuando el importador
presente la documentacion
mencionada en dicha resolucion
(Ministerio de Salud de Chile;
Reglamento del Sistema Nacional de
Control de Cosmeéticos, 2002).

FP EC 3: En

Presupuesto General

la Proforma de
del Estado;
elaborado por el Ministerio de
Finanzas y la SENPLADES para el
periodo comprendido entre 2020 -
2023, se establece como obijetivo
desarrollar un plan de estimulacién
productiva, creador de oportunidades
a través del apoyo a la competitividad
y buen manejo de politica fiscal,
fortalecimiento y transparencia del
Banco Central y entidades
financieras, este plan se denomina

"Plan Prosperidad".

FP CH 3: El Reglamento del Sistema
Nacional de Control de Cosméticos
de Chile menciona que previo a la
comercializacién de un producto
especialmente aquellos importados,
su contenido neto debera estar
expresado en kilos, litros o gramos
segun corresponda, de no ser asi
esté sera enviado a bodegas hasta
gue sea colocado como corresponde
(Ministerio de Salud de Chile;
Reglamento del Sistema Nacional de
Control de Cosméticos, 2002).




FP EC 4: Luego de un evidente
deterioro del pleno empleo en el
Ecuador, las autoridades piden al
pleno de la Asamblea analicen una
reforma laboral, en busca de una
flexibilizacion a la vigente ley laboral
del pais, con el objetivo de generar
nuevas Yy mejores plazas vy
condiciones de empleo y poder
reducir la brecha entre el pleno
empleo y el subempleo, hecho que
genera alta incertidumbre entre los
del

empresarios, especialmente

sector manufacturero.

FP CH 4: Tras dos mandatos
presidenciales en Chile entre 2010 y
2014 el primero; y, 2018 hasta la
actualidad, Sebastian Pifiera, con
postura conservadora, anuncio el
pasado mes de septiembre, en una
entrevista, que no se postulara para
ejercer un tercer mandato, esto ligado
a la caida en su aceptacién lo que
entre los

genera incertidumbre

empresarios e inversionistas tanto
chilenos como de los socios del pais

(La Jornada, 2019).

FP CH 5: Debido a la conmocion social
gue causaron las medidas adoptadas
por el presidente Pifiera decidid, el
pasado mes de octubre, realizar
reformas en su gabinete entre ellos se
debe mencionar cambios de los
ministros de hacienda, economia,

trabajo, entre otros.

Tabla 2. Factores Econémicos.

FACTORES ECONOMICOS

Ecuador

Chile




FE EC 1: Segun estadisticas
presentadas por la Asociacion
Ecuatoriana de productos
cosméticos, de higiene doméstica y
absorbentes, en 2018, las

exportaciones de articulos bajo la
partida arancelaria de cosméticos y
demas, ascendio a $11.433.605,01,
mismo que representa un 0,053% de
participacion en las exportaciones
totales de 2018, siendo el principal
mercado de destino Cuba, con
productos como jabones de tocador,
articulos

entre otros

(PROCOSMETICOS, 2018).

FE CH 1: Segun datos de TradeMap,
en 2018 Chile importo por primera vez
desde Ecuador aproximadamente 1
de

encuentran bajo la partida 3307.90 de

tonelada articulos que se
demas
de
tocador o de cosmética, valorados en
aproximadamente 7.683

chilenos (TradeMap, 2019).

articulos  depilatorios y

preparaciones de perfumeria,

pesos

FE EC 2: A inicios del 2019 el
Ecuador suscribi6é un préstamo con el
Monetario

Fondo Internacional,

mismo que tendr& un impacto
significativo en la economia de dicho
afio, que segun proyecciones del
FMI

contraccion de 0,5%, esto ligado a

mismo cerraria  con una

gue como parte del acuerdo el Estado
debié6 adoptar una politica fiscal

contractiva.

FE CH 2: Segun cifras del Banco
Central, en el primer trimestre de 2019
el ingreso disponible bruto de los
hogares chilenos registr6 un aumento
de

porcentuales

cinco punto tres puntos

respecto al mismo
periodo del 2018 (Banco Central de

Chile, 2019).

FE EC 3: Segun el informe del
de 2019

presentado por el Banco Central del

segundo trimestre

Ecuador, la economia mostré6 un

crecimiento de 0,3% respecto al

FE CH 3: Para agosto de 2019, el
créedito de consumo presentd una
reduccion en sus tasas de interés de
20,5% en julio a 19,8% en agosto
(Banco Central de Chile, 2019).




mismo periodo del afio anterior,

atribuido  principalmente a un
significativo crecimiento tanto de las
exportaciones como del consumo de
a 57% vy 0,6%
respectivamente (Banco Central del

Ecuador, 2019).

los hogares

FE CH 4: Tras la conmocion social que
atraveso Chile en el mes de octubre de
2019 y el contexto econémico y social
de la region, el Ministro de Haciendo
mencioné que las expectativas de

crecimiento econémico para este afio

se redujeron de 32% a 2,7%
aproximadamente (Cooperativa.cl,
2019).

Tabla 3. Factores Sociales.

FACTORES SOCIALES

Ecuador

Chile

FS EC 1: Rafael Vintimilla; gerente de
Marketing Personal Care de Unilever,
menciond en una entrevista para la
revista Lideres que quienes toman la
decisién de compra en cuanto bienes
de la canasta de cuido personal son
las amas de casa ecuatorianas, tanto
para su uso personal como para el del
resto de su familia (Revista Lideres,
s.f.).

FS CH 1: Segun la Encuesta Nacional
de Medio Ambiente realizada por el
Ministerio de Medio Ambiente de Chile
en 2018 mostr0 una creciente
conciencia sobre cambio climatico y
los sacrificios que estan dispuestos a
realizar los chilenos por frenarlo; entre
estos sacrificios se encuentra la
reduccion de la utilizacion de los
denominados plasticos de un solo uso
y productos que no sean amigables
con el medio ambiente (Radio U Chile,

2018).

FS EC 2: Maria Fernanda Leodn,
directora de Pro cosméticos comenta
gue el consumidor de la industria es

exigente y basara mucho su opinion

FS CH 2: Tanto hombre como mujeres
chilenas de la generacion denominada
como “Millennials” prefieren “marcas
gue vendan productos que puedan ser

reciclados facilmente”.




en el resultado o rendimiento del

producto (Revista Lideres, s.f.).

Adicionalmente, y en su gran mayoria
las mujeres, prefieren “productos con
ingredientes naturales” (Growth from
Knowledge Chile , 2019).

FS EC 3: En un analisis desarrollado
por Kantar Ibope Media; relacionado
al perfil del consumidor ecuatoriano
se menciona que actualmente es
considerado como un comprador mas
exigente e informado lo que a su vez
lo ha llevado a ser mas sensible a los
precios (Kantar IBOPE Media, 2017).

FS CH 3: El mercado chileno es el

segundo mayor consumidor de
productos cosméticos en la region, con
un gasto per capita anual de

aproximadamente 170 ddlares, esto a
pesar de la desaceleracion en las
ventas de esta industria desde el
altimo trimestre de 2018 y primer

semestre de 2019 (Pifatel, 2019).

FS EC 4: Carlos Trujillo, experto en
desarrollo e internacionalizacion de
marcas; menciond en una entrevista
para el Diario El Tiempo de Cuenca
gue en su mayoria los consumidores
ecuatorianos pertenecen a los
perfiles de consumo: tradicional, neo
tradicional y contemporaneo. Y en
cuanto al comportamiento de compra
estd orientado a la optimizacién del
gasto pero con disposicibn a
de

consumo tradicional (Redaccion de El

abandonar las marcas su

Tiempo, Diario de Cuenca., 2016).

FS CH 4: En una entrevista realizada

por el Diario Financiero; Alvaro

Marquez sefiald que “las
consumidoras chilenas de cosméticos
en la actualidad se preocupan mas por
la calidad de los productos y van mas

por lo natural” (Pifatel, 2019).




Tabla 4. Factores Tecnologicos.

FACTORES TECNOLOGICOS

Ecuador

Chile

FT EC 1. Ecuador en 2018 en el
ranking de desempefio logistico
realizado por el Banco Mundial obtuvo
las siguientes calificaciones sobre 5
puntos: en cuanto a eficiencia de
procesos, papeleos y controles un
2,80.

2,72 en

logistica

lo que a infraestructura

se refiere; es decir
carreteras, puertos, aeropuertos, etc.
La facilidad de organizar envios
internacionales a precios competitivos
2,75.
logisticos y capacidad de rastreo de
2,75 y 3,07

respectivamente y finalmente Ia

Con relacibn a servicios

encomiendas

puntualidad y cumplimento de envios
3,19 (Banco Mundial, 2019).

FT CH 1: El indice de Conectividad
Global, realizado en 2018 por Huawei
posicion6 a Chile en el puesto 33 de
79 en el ranking, convirtiéndose en el
mejor y mas conectado de América

Latina.

FT CH 2: Segun el Comité de
Comercio Electronico de la Camara
de Comercio de Santiago, para el
primer trimestre de 2019 el total de
participacion de compradores por
canales externos, dentro de Ila
categoria de Belleza y Cuidado
ha

personal crecido

significativamente.

FT CH 3:

Telecomunicaciones de Chile informé

La Subsecretaria de

que la inversion del sector ascendera
de 1500 USD A 2000 millones al afio,
en 2020.
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EC 2: Junto con la evolucién de las
tendencias de consumo de
cosméticos se hay desarrollado
nuevas técnicas de produccion que
involucran  menor cantidad de
quimicos, una de ellas es la
denominada “Extraccién CO2
Supercritica”, la misma que; como su
nombre indica, lleva a plantas,
hierbas, granos, frutas, entre otros
productos a temperaturas
extremadamente altas donde sin
necesidad de adicion de productos
guimicos permite la extraccion de sus
diferentes derivados como son acidos,
aceites, esencias, entre otros (Aula
Natural, 2017).

FT EC 3: Desde hace 6 afios, se ha
planteado el realizar un cambio de la
matriz productiva del pais, entre las
industrias que requerian un cambio se
encontraba la industria cosmeética,
debido a su alta dependencia de
productos importados e incluso por el
desarrollo de productos con bajo valor
agregado, es por ello que se plante6
la transferencia de tecnologias por
parte de las empresas lideres de la
industria, para asi lograr la evolucion

de esta industria nacional (Parra, s,f.).
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2.1.2. Analisis de la Industria (Cinco Fuerzas de Porter)
2.1.2.1. Amenaza de nuevos entrantes - Alto

Para un correcto analisis contextual de este punto debemos considerar que Chile
cuenta en la actualidad con mas de veinte acuerdos y tratados de libre comercio
con mas de cincuenta paises alrededor del mundo, lo que permite a los
productos de dichos paises ingresar con preferencias arancelarias a este
mercado. Esto se convierte en una amenaza de nuevos entrantes puesto que el
principal exportador de productos cosméticos a nivel mundial son en primer lugar
Corea de Sur; insuperable en su calidad y reconocimiento, seguido de China;
lider en costos dentro de esta industria.

Tanto Corea del Sur como China se encuentran suscritos a Tratados de Libre
Comercio con Chile, quienes a diferencia del Tratado firmado con Ecuador
gozan, hasta 2021, de preferencia del 0% de aranceles a los productos bajo la
partida arancelaria 3307.90, haciéndolos mas competitivos que los procedentes

de Ecuador.

Otro aspecto que se debe mencionar en este punto es el requerimiento de
inversion la misma que dependera del tipo de producto que se desee producir
porque existe una gama diversa dentro del campo cosmético; en el caso de
productos altamente sofisticados y tecnificados requeriran alta inversion,
mientras que para la produccion de productos organicos o artesanales
relativamente no requeriran una inversion alta en maquinaria como tal si no que

esta se enfocard mas en productos que se ajusten a sus procesos.

Bajo este contexto se puede concluir que la amenaza de nuevos entrantes seria
alta, porque al hablar de un contexto de exportacién dichos paises tendrian
ventaja de ingresar mas rapidamente y con mayor cantidad de productos de esta

industria al mercado chileno.

2.1.2.2. Poder de Negociacién de los Proveedores — Bajo

El principal componente diferenciador utilizado en la elaboracion de este
producto es la sangre de drago, que es extraida de forma natural de los arboles
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llamados “Croton lechleri’; que se encuentran en la zona de la Amazonia del

Ecuador; especificamente en la provincia de Pastaza.

Adicionalmente los proveedores no solo se encuentran en la Amazonia, debido
a las conocidas propiedades, este es comercializado en mercados de las
diferentes ciudades del pais a través de pequerios distribuidores.

Por tanto, el poder de negociacion de los proveedores en este caso en particular
podria definirse como medianamente alto esto pues el uso de este componente

en la composicion del producto representa un porcentaje alto.

2.1.2.3. Poder de Negociacion de los Clientes - Alto

Para argumentar correctamente el presente punto se deben analizar dos factores
muy importantes, no solo los clientes como tal sino también el tipo de distribucion
que este tendra. El producto sera comercializado en el mercado de destino, a
través de tiendas minoristas especializadas, por tanto el primer cliente seran
dichas tiendas, quienes para adquirirlo requeriran que este cumpla con ciertos

estandares de calidad y garantias.

Por otro lado y en relacién con el consumidor chileno, se conoce que posee un
buen poder adquisitivo, gracias a la situacion econémica en la que se encuentra
el pais, lo que lo lleva a consumir bienes que antes no lo hacia, especialmente
aguellos de alta calidad. Actualmente gracias a la disponibilidad de informacién
el consumidor chileno es considerado como un consumidor informado por tanto

exigente con las empresas.

Adentrdndonos al ambito de los cosméticos y segun un estudio realizado por la
investigadora Nielsen en 2016, la mujer chilena prefiere los productos premium

y con valor agregado, movidos por la innovacion de los mismos (Nielsen, 2016).

Por lo expuesto anteriormente podemos decir que el poder de negociacién de
los clientes del mercado chileno es alto, punto que debera ser considerado tanto
al momento de hacer negocios, en el caso de los clientes; y, en el

establecimiento de atributos del producto, en el caso de las consumidoras.
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2.1.2.4. Amenaza de Productos Sustitos - Alta

Son considerados como productos sustitutos aquellos que buscan satisfacer una
misma necesidad; es por ello que para el caso de los cosméticos; cuyo objetivo
es brindarle beneficios a la piel de forma que esta muestre una agradable
apariencia, por tanto su sustituto serian las cirugias y procedimientos estéticos.
Gracias al acceso a informacion y a la constante evolucion tecnoldgica,
especificamente en el campo de la estética, cada vez son mas las mujeres y
hombres que se atreven a someterse a una para mejorar su aspecto. La Dra.
Fontbona; Presidenta de la Sociedad Chilena de Cirugia Plastica, asegur6 en
2017 que la industria en cuestion tiene un crecimiento aproximado de veinte por
ciento anual (EI Mostrador Vida, 2017).

Aungue en su mayoria sus beneficios son de corto plazo; los resultados de estas

son inmediatos y sus costos son relativamente elevados.

También se deben considerar como productos sustitutos a ciertos extractos
naturales como son los aceites extraidos tanto de frutas como de semillas, el
aloe vera, algunos cereales o inclusive productos que pueden encontrarse en las

cocinas de cualquier hogar; como la leche, entre otros.

Es por esto que la amenaza de productos sustitutos para esta industria
sumamente alta; por lo tanto, para ser competitivos y asi rentables se debera

determinar correctamente los atributos del producto.

2.1.2.5. Rivalidad de la Industria - Alta

Por lo expuesto en los puntos anteriormente desarrollados se puede determinar
qgue la rivalidad en esta industria es alta, pero para llegar a esta conclusion
también se debe mencionar que existen aproximadamente 37 empresa 0 marcas
chilenas reconocidas en la industria en cuestion, las cuales en su mayoria han
sabido trabajar bajo el concepto de economias de escala. Ademas se debe
agregar la gran cantidad de productos importados que ingresan al mercado
chileno anualmente, los cuales compiten tanto por diferenciacion como por
liderazgo en costos. Entre los principales competidores de esta industria que

ofertan sérums faciales naturales y organicos tenemos marcas como: Esdor
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(Espafa), Natura Siberica (Rusia), Nady (Chile), La Jacinta (Chile), Le Petit
Olivier (Francia).

Otro factor importante a considerar en este punto es el mercado, el cual se
enfoca principalmente a mujeres econdémicamente independientes, que se
preocupan por su aspecto personal y buscan mejorarlo, mercado que ha ido
creciendo constante debido a la mayor insercion de las mujeres en el mercado

laboral.

Por otro lado en cuanto a las ventas de esta industria, segun informacion
disponible, se debe mencionar que para el afio 2017 estas fueron de
aproximadamente $3 mil millones de délares (el[EconomistaAmeérica.com, 2018);
mientras que en 2018 presentd un decrecimiento hasta el mes de noviembre de
8,4%, y las perspectivas de 2019 preveia una constante de contraccion de las
ventas de esta industria. Cabe mencionar que hasta momento no existen cifras

actualizadas de la misma.

Con la informacion presentada previamente se reafirma que el nivel de rivalidad

de esta industria es alto.

2.2.Matriz de Evaluaciéon de Factores Externos

Tabla 5. Matriz de Evaluacién de Factores Externos.

Factor Peso | Calificacién Total
Ponderado
OPORTUNIDADES

Desarrollo del "Plan Prosperidad” en
Ecuador, con la finalidad de estimular la| 0,1 2 0,2
productividad.
Au_mento del ingreso de los hogares 0,01 1 0,01
chilenos.
Las consumidoras chilenas de
cosméticos tienen preferencia por los| 0,05 2 0,1
productos naturales.
Disponibilidad de materia prima para la
produccion de productos cosmeéticos en| 0,08 3 0,24
Ecuador.




El mercado de destino; Chile, es el
segundo mayor consumidor de
productos cosmeéticos en la region, con
un gasto per cépita anual de $170.

0,15

0,6

15

AMENAZAS

Alta amenaza de productos sustitutos en
esta industria en el mercado de destino
seleccionado.

0,12

0,36

Desmedido contrabando y
comercializacion de productos
cosméticos en Chile.

0,2

0,8

La partida que comprende productos de
la industria cosmética no se encuentra
favorecida por el acuerdo entre Chile y
Ecuador, por lo que pagard 6% de
arancel, aproximadamente.

0,1

0,2

Tras la crisis social que enfrent6 Chile,
se redujeron las expectativas de
crecimiento econdmico para este afo.

0,04

0,08

El nivel de apertura comercial de Chile y
sus acuerdos comerciales con los
principales paises productores 'y
exportadores como son China y Corea
del Sur, productos que compiten en esta
industria.

0,15

0,6

Total

1,00

3,19

2.3.Conclusiones Anélisis Externo:

Tras la informacion presentada previamente, tanto del contexto global de ambas

naciones como del analisis de la industria cosmética, podemos concluir que en

el Ecuador existen incentivos para el desarrollo de la produccién nacional, y la

diversificacion de la oferta exportable del pais, lo que se traduce en una

oportunidad para el desarrollo de nuevos giros de negocio especialmente

aquellos con potencial exportable. Un factor importante es que el Ecuador cuenta

con los recursos necesarios para la produccion del producto, especialmente en

términos de materia prima, las cuales en su mayoria poseen una alta
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diferenciacion en relacion a las utilizadas en la actualidad por la industria

cosmética de la rama organica.

En cuanto al contexto chileno se debe mencionar que debido a su postura abierta
al comercio, existe una alta demanda de productos importados, especialmente
aguellos que se adaptan a las nuevas tendencias de consumo que existen en el
pais, donde la conciencia ambiental ha ganado terreno entre los consumidores.
Ademas se debe mencionar que Chile presenta el segundo mayor consumo per
capita de productos de la industria cosmética en latinoamericana, superado por
Brasil. Los factores expuestos previamente podran ser aprovechados y
convertidos en oportunidades para el desarrollo del presente modelo de negocio.
Por otro lado, se debe sefalar que dentro de esta industria a nivel mundial y
especificamente en el mercado Chile existen algunos competidores fuertes y
bien posicionados que han aprovechado las ventajas que brindan las economias
de escala. Asimismo, la industria y el mercado chileno batalla constantemente

tanto con el contrabando como con la falsificacién de productos cosméticos.

Estas amenazas deberan ser bien estudiadas y consideradas a lo largo del
desarrollo del presente plan de negocios especialmente para construir una
propuesta de valor suficientemente sélida para poder competir contra las marcas

establecidas en el mercado de cosméticos organicos y naturales.

Finalmente, y como se observa en el punto 2.4, la Matriz de Factores Externos
se obtuvo un total ponderado de 3,19 puntos, puntaje que se encuentra sobre la
media, lo que significa que para competir dentro de la industria cosmética la
empresa debera aprovechar las oportunidades que le brinda el entorno, ligadas
a la creciente tendencia del mercado a consumir productos de calidad que cuiden
su salud y sean amigables con el ambiente; a su vez debera trabajar
continuamente para poder evitar y manejar de manera eficiente las amenazas, a

efecto de que estas no incidan negativamente en el negocio.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE
3.1.Investigacién de Mercado
3.1.1. Oportunidad de Mercado

Las tendencias de consumo en la actualidad han ido evolucionando,
influenciadas por la creciente preocupacion por el cambio climatico y de llevar
estilos de vida més saludables. Este nuevo perfil del consumidor, previamente
es analizado a breves rasgos dentro de los aspectos sociales del pais de destino,
donde se evidencio que sus consumidores poseen un perfil mas consciente, lo
gue ha llevado a las empresas a reinventarse y como en el caso de las de la
industria cosmética a volverse mas amigables con la salud del consumidor y el
medio ambiente. Por ello, bajo estas nuevas tendencias, gustos y preferencias
se plantea el presente plan de negocios y la investigacion de evaluacion del

concepto de introducir un Sérum Facial Orgénico.
3.1.2. Problema Administrativo:

Analizar si se presentan las condiciones necesarias para realizar todos los
esfuerzos requeridos para la creacion de una empresa productora y exportadora
de Sérums Faciales Organicos con Sangre de Drago de Ecuador hacia Santiago
de Chile.

3.1.3. Problema de Investigacion:

¢, Qué caracteristicas debera tener un Sérum Facial Organico con Sangre de
Drago para ser atractivo y asi ser adquirido por las consumidoras de cosméticos
de Santiago de Chile?

3.1.4. Preguntas para la investigacion:
Producto

1. ¢Qué tan interesadas estan las potenciales consumidoras santiaguinas en

el Sérum Facial Organico con Sangre de Drago?
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HO: Al menos al 46% de las consumidoras santiaguinas esta muy
interesadas en el Sérum Facial Organico con Sangre de Drago.
H1: Al menos al 46% de las consumidoras santiaguinas no esta muy

interesadas en el Sérum Facial Organico con Sangre de Drago.

Plaza

2. ¢Donde les gustaria adquirir a las mujeres santiaguinas el Sérum Facial
Organico con Sangre de Drago?
HO: El 46% de las consumidoras santiaguinas estan dispuesta a adquirir
el Sérum Facial Organico con Sangre de Drago en tiendas especializadas
de cosméticos.
H1: El 46% de las consumidoras santiaguinas no estan dispuesta a
adquirir el Sérum Facial Organico con Sangre de Drago en tiendas

especializadas de cosméticos.

Precio

3. ¢Cual es el precio justo que pagarian las consumidoras de cosmeéticos
chilenas por el Sérum Facial Organico con Sangre de Drago?
HO: El 53% de las potenciales consumidoras santiaguinas del Sérum
Facial Organico con Sangre de Drago consideran que el precio justo para
el mismo es de 25.000 pesos chilenos.
H1: El 53% de las potenciales consumidoras santiaguinas del sérum facial
organico con sangre de drago no consideran que el precio justo para el

mismo es de 25.000 pesos chilenos.
Promocién

4. ¢Qué clase de promociones les parece mas atractivas a las consumidoras
de cosméticos en Chile al momento de adquirir un cosmético organico?

HO: Al 53% de mujeres santiaguinas les parece atractivo obtener algin

porcentaje de descuento al momento de adquirir el producto en cuestion.

H1: Al 53% de mujeres santiaguinas no les parece atractivo obtener algun

porcentaje de descuento al momento de adquirir el producto en cuestion.
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Segmento

5. ¢Las potenciales consumidoras santiaguinas del Sérum Facial Orgénico
con Sangre de Drago son conscientes del cambio climatico?
HO: Al menos un 80% de las potenciales consumidoras del sérum facial
organico estan conscientes del cambio climético.
H1: Al menos un 80% de las potenciales consumidoras del sérum facial

organico no estan conscientes del cambio climatico.

3.2.0bjetivos de la Investigacion
3.2.1. Objetivo General:

Determinar las principales caracteristicas que debera tener el Sérum Facial
Organico con Sangre de Drago y aplicarlas en el desarrollo del producto para
que este sea atractivo y sea adquirido por las consumidoras de cosméticos de
Santiago de Chile.

3.2.2. Objetivos Especificos:

1. Evaluar, através de herramientas cuantitativas, cuél es el nivel de disposicién
de las potenciales consumidoras a adquirir el producto presentado en el
presente plan de negocios.

2. Investigar y determinar el canal idéneo para la correcta comercializacion del
producto en el mercado de destino seleccionado.

3. Fijar el precio justo para el producto ofertado, bajo el cual las consumidoras
estaria dispuestas a adquirirlo.

4. Determinar, cudles son las promociones que generan mayor impacto en las
consumidoras santiaguinas de cosmeéticos, para asi estructurar un plan de
publicidad idoneo que se ajuste a los requerimientos de las potenciales
consumidoras.

5. Conocer las caracteristicas mas relevantes del perfil de las consumidoras de

cosmeticos en Santiago de Chile.
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3.3. Segmento Objetivo

Tabla 6. Segmentacion, Grupo objetivo.

Segmentacion Geogréfica

Pais Chile 100% 17’574.003
Region Metropolitana de | 40,47% | 7112.199
Santiago
Segmentacion Demografica
Sexo Femenino 48,90% 3'477.865
Edad De 25a 35 31,46% | 1°094.136
Nivel de Educacion Media 44.,60% 487.985
Ocupacion Empleadas 44,00% 214.713

Segmentacion Psicografica & Conductual

Tendencias de consumo | Grupo C3

y comportamiento por 28,00% 60.120
grupo socioeconémico

Personalidad Conscientes del cambio
climatico

93,00% 55.911

Adaptado de: Ministerio del Ambiente de Chile, Instituto Nacional de Estadisticas
(INE) de Chile y El Mercurio On-Line. 2019.

3.4.Investigacion Cualitativa

Para la obtencion de datos cualitativos se realizaron cuatro entrevistas, dos de
ellas a potenciales clientas del producto, las mismas que se ajustan al perfil
especificado anteriormente en el grupo objetivo. Por otro lado dos expertas en
cosmética natural y organica, Carmen Borja gerente y propietaria de Natu
Cosmetic y Silvana Donoso propietaria de Essencia, compartieron sus
conocimientos y experiencias en la industria cosmética. Todas las entrevistas
fueron sintetizadas en un libro de codigos, tanto para expertas como para
potenciales clientas, el mismo busca facilitar la lectura de las mismas y agrupar

las principales ideas, cometarios y sugerencias brindadas por las entrevistadas.
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3.4.1.1.

Entrevista a Clientes
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Tabla 7. Libro de cddigos, entrevista a clientas potenciales.

Temas

Subtemas

Detalle

Motivador de

Para que compra
Beneficios

Buen aspecto a la piel (mejorar su
aspecto)

Prevencién y tratamiento
manchas, arrugas, acné, etc.

de

Ingredientes naturales, no haber

Compra . sido testeado en animales, haber
Caracteristicas : A
sido desarrollados con algun tipo
de tecnologia.
Tiendas fisicas, les brinda mayor
Canales Puntos de compra seguridad.
Edad en que |Entre los 24 - 26 afos
comenzaron a utilizar | aproximadamente. Para prevenir el
cosmeéticos para | desgaste natural de la piel.
Segmento cuidar su rostro.
Edad en la que|A partir de los 17 - 20 afos
recomiendan aproximadamente, depende de la
empezar piel y el cuidado que se le dé.
Percepcion Buenos, mejor absorcion, menores
L. Opinion riesgos de reacciones alérgicas.
Cosmeticos . — —
Organicos Caracteristicas Libres de aditivos quimicos, no

"animal test", hecho con productos

Instrucciones

Atributos
naturales.
Sin mucha adicién de quimicos, de
Aditivos ser el caso el acido hialurénico es
atractivo debido a sus propiedades.
Textura Liviana, ligera.
Apariencia
Olor Neutro o de origen natural.
Disposicion de | Envase Vidrio transparente, desarrollo de
compra o Embalaje camparnas o planes de reciclaje.
evaluacion del Presentacion
producto Informacion Ingredientes impresos en envase o

caja, el resto puede estar en linea.

Canal optimo
Punto de compra

Tienda cosmética, de preferencia
donde haya una asesora que
conozca del producto. Tiendas en
linea Unicamente cuando ya han
probado el producto.
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Precio justo.

CLP 25.000 y se podra ajustar con
el tiempo.

Promocion del

producto.

Redes sociales.

Comunicacion
Atencion post venta.

Pagina web, redes sociales y
representacion en el pais o
responsable.

3.4.1.2.

Entrevista a Profundidad con Expertos

Tabla 8. Libro de cddigos, entrevista a expertas.

Temas

Subtemas

Detalle

La empresa

Antecedentes

Rescatar saberes ancestrales,
curar dolencias y afecciones a base
de plantas, etc.

Diferenciacion

Constante preparacion e
investigacion 'y desarrollo de
nuevos productos.

Cartera de productos.

Sérum, lociones, jabones, cremas,
protectores solares, mascarillas,
sales de bafio, balsamos labiales,
aceites, entre otros.

El mercado

Necesidad
identificada

Reacciones alérgicas a los
guimicos que contienen los
productos  cosmeéticos.  Mejor
calidad de vida. Falta de oferta de
productos que no contaminen el
ambiente y que cuiden la piel

verdaderamente.

Establecimiento
del Negocio

Apoyo Inicial

Familiar, Alianza para el
Emprendimiento e Innovacion (AEI)

El mercado actual

Dificil, alta competitividad,
Paciencia y alianzas.

Analisis de las

Preferencias

Productos que conserven el medio
ambiente y la salud. Estilos de vida

tendencias maés limpios y consientes.
Comercializacion, Establecer alianzas para ingresar a
envase, promocion, | mercado mas grandes, redes
etc. sociales para la promocion vy
envases de vidrio, por tener una
Experiencia huella ambiental minima.

Ingresar al mercado

Dedicacion, experimentar
constantemente, realizar ciertos
esfuerzos economicos y aliarse
estratégicamente.
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Llegar al consumidor

Pruebas, talleres e interaccion con
el cliente tanto para mejorar como
para aprender.

Recomendaciones

Prepararse, no rendirse,
perseverar, recuperar tradiciones y
costumbres ancestrales y

milenarias y preservar lo mas que
se pueda los ingredientes y sus
propiedades.




3.4.2. Mapa Mental
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Figura 1. Mapa Mental.
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3.5.Investigacion Cuantitativa
3.5.1. Infografia

Para la obtencion de datos cuantitativos se realiz6 una encuesta con 18
preguntas a mujeres entre los 20 y 35 afios de edad que residen en la ciudad de
Santiago de Chile. Las preguntas realizadas fueran construidas en torno a las
principales variables del marketing, para conocer mejor tanto el perfil de las
posibles consumidoras como las correctas caracteristicas que el producto

deberia tener para ser verdaderamente atractivo para las mismas.

al Orgdanico con
e de Drago

§ — — —

468.67%

Les estan dis
s LT
cosméticos e incluirios en sus
rutina i la

Ay

53.33% E_“Z“i"m' o
Iz promocion, -

= uumniudon y soporte

Figura 2. Infografia.
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3.6.Conclusiones del Anédlisis del Cliente

1. El 31% las mujeres chilenas, prefieren “productos con ingredientes
naturales” (Growth from Knowledge Chile , 2019), ratificando esta cifra
con los resultados arrojados por la encuesta, donde el 33,33% de
consultadas coincidieron y mencionaron estaban interesadas vy
dispuestas a adquirir el Sérum Facial Orgénico con Sangre de Drago.

2. El 87% de los chilenos estan dispuestos a pagar precios mas altos que
el promedio por productos “premium” o de gama superior, especialmente
por aquellos que contengan “materiales sostenibles o amigables con el
medio ambiente” (Nielsen, 2017). Esto concuerda con la respuesta de
las potenciales consumidoras que declararon estar totalmente
dispuestas a adquirir el producto, coincidiendo que el precio justo para
este seria de $ 25 000 CLP.

3. Segun Diego Gizzi; director de Retail Services en Nielsen Chile, el 30%
de las ventas son realizadas cuando los productos se encuentran en
promocién de ventas (Olivares, 2019), lo que nos lleva a asumir que la
forma mas atractiva de promocionar las ventas del producto para las
potenciales clientas sera a través de la aplicacion de un descuento al
producto e incluso, brindar asesoria en el punto de venta del mismo.

4. A pesar de que “el 61% de chilenos entre los 18 y 34 afnos prefieren
realizar sus compras en linea” (Picodi, 2019), las potenciales clientas
mencionaron que la mejor forma de comercializar el producto es a través
de tiendas fisicas especializadas en cosméticos por ser un producto
nuevo. No obstante, no descartan en un futuro, luego de conocer el
producto y haberlo utilizado, adquirirlo a través de tiendas online.

5. En cuanto al perfil del segmento al que sera dirigido el producto se debe
mencionar que, segun datos de la encuesta realizada por el Ministerio
del Ambiente, el 93% de chilenos son conscientes del fenébmeno del
cambio climatico (Ministerio del Medio Ambiente, 2018), cifra que fue
corroborada en las encuestas realizadas, en las que la mayoria de las
encuestadas, incluso aquellas que no han utlizado cosméticos

naturales, manifestaron que si son conscientes del cambio.
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6. En cuanto al grupo objetivo, se puedo evidenciar que el segmento mas
interesado en adquirir el producto es el de mujeres entre los 26 y 30
afos, quienes en su mayoria poseen un ingreso propio y consideran que
es mucho mas importante incluir en su rutina de cuidado facial, un
producto que ayude a mejorar y mantener el aspecto de su piel de forma

natural.
4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

De acuerdo a la informacion recopilada y detallada en los puntos anteriores en
la investigacion del entorno y los resultados de la investigacion cualitativa y
cuantitativa, a continuacion se mencionan las principales oportunidades de

negocio identificadas:

- La primera oportunidad se presenta en términos de consumo y del gasto
destinado a los productos cosméticos, debido a que el mercado chileno es
el segundo mayor consumidor de estos productos en la regién, con un gasto
anual per capita de aproximadamente 170 délares (Pifatel, 2019).

- Por otro lado, y enfocandonos al ambito de productos organicos, se debe
destacar el alto nivel de conciencia ambiental que presenta la poblacion
chilena, lo cual influye en sus preferencias y tendencias de consumo,
especialmente en el segmento de mujeres, pues son quienes
mayoritariamente prefieren “productos con ingredientes naturales” (Growth
from Knowledge Chile , 2019). Ademas, como Alvaro Marquez menciono en
una entrevista para el Diario Financiero, “las consumidoras chilenas de
cosmeéticos en la actualidad se preocupan mas la calidad de los productos y
van mas por lo natural” (Pifiatel, 2019); oportunidad que fue corroborada en
la encuesta realizada a las potenciales clientas, donde luego de presentarles
las principales caracteristicas tanto de los ingredientes como del producto
como tal, un 46,67% aseguraron estar muy interesadas en el Sérum Facial
Organico con Sangre de Drago y un 40,00% estarian totalmente dispuestas

a adquirirlo.
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A continuacion se presenta un breve analisis del potencial de mercado,

capacidad productiva, potenciales ventas y Market share referente al producto y

asi determinar otra oportunidad:

¢ Demanda de Mercado

Tabla 9. Demanda de Mercado.

Segmentacion Geogréfica

compra

Pais Chile 100% 17'574.003
Region Metropolitana de ,

Santiago 40,47% | 7'112.199

Segmentacion Demogréafica
Sexo Femenino 48,90% | 3'477.865
Edad 25 a 35 afos 31,46% | 1°094.136
Nivel de Educacion Media 44,60% | 487.985
Ocupacic’)n Empleadas 44,00% |214.713
Segmentacion Psicogréafica & Conductual

Tendencias de consumo y | Grupo C3
comportamiento por grupo 28,00% |60.120
socioeconémico
Personalidad Conscientes del

cambio climatico 93,00% | 55.911
Conductual Interés por el producto | 479, 26.094
Conductual Disposicion a la

40% 10.438

Adaptado de: Ministerio del Ambiente de Chile, Instituto Nacional de Estadisticas
(INE) de Chile y El Mercurio On-Line. 2019.

Como se observa en la tabla anterior, el mercado potencial de mujeres

interesadas en el producto y dispuestas a adquirirlo es de 10.438. Basados en

dicha cifra, a continuacion se calcula la Demanda de Mercado expresado en

término de unidades (D. M. (u)), valor que representa el numero de unidades

que debera producir para atender el 100% del mercado potencial antes

mencionado:

- D. M. (u) =N (Universo de mercado potencial) * f (frecuencia estimada de

compra anual) *c (cantidad adquirida en cada compra)

- D.M.(u)=10.438*4*1
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- D.M. (u) = 41.752

Esta Demanda de mercado en término de unidades expresada a términos
monetarios, estima los ingresos que podria obtener al cubrir el 100% del

mercado potencial:

- D. M. ($) =PM (u) (Potencial de Mercado en término de unidades) * p (Precio
de venta)

- D.M.($)=41.752 * 28,75

- D. M. ($)=1200.370

Para conocer el “Market share” o participacion de mercado real que tendria,
evaluaremos primero la capacidad instalada o de produccién que el negocio
tendria en el primer afio de funcionamiento y en funcién de eso proyectar las

ventas potenciales:
- Capacidad Instalada

Para determinar la capacidad instalada de la empresa o capacidad de produccion
de la empresa se estima que inicialmente podria contar con 2 colaboradoras en
el area de produccion, quienes podran elaborar diariamente 7 unidades del
producto. A partir del segundo afio se estima un crecimiento de 50% respecto
del afio anterior, donde se espera contratar una colaboradora adicional cada afio
hasta finalizar el proyecto, esto en concordancia con el crecimiento conservador

estimado de la demanda y el mercado.

A continuacién se presenta la proyeccion de la produccion bajo esas

condiciones, hasta el afio 5:

Tabla 10. Célculo de la Capacidad Instalada.

CALCULO & PROYECCION DE LA CAPACIDAD INSTALADA

PARAMETROS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Unidades producidas por colaboradora 7 7 7 7 7
N° de colarobaras en produccion 2 3 4 5 6
PCC DIARIA aprox. 14 21 28 35 42
PCC SEMANAL aprox. 70 105 140 175 210

PCC MENSUAL aprox.

280

420

560

700

840

PCC ANUAL aprox.

3.360

5.040

6.720

8.400

10.080

Tasa de Crecimiento pcc

50,00%

33,33%

25,00%

20,00%

- Market Share:



30

Basados en las proyecciones presentadas previamente de la capacidad
instalada que podria manejar la empresa, se presenta el Market share con el que
contaria la empresa, el cual es calculado de la siguiente forma: (PCC ANUAL
aprox. / P M (u)) dandonos un Market Share, para los siguientes 5 afos

aproximado de:

Tabla 11. Célculo del Market Share.

CALCULO & PROYECCION DE MARKET SHARE

PARAMETROS

Afo 1

Afo 2

Afo 3

Afo 4

Afo 5

DEMADA POTENCIAL (unidades)

41.752

42.253

42.802

43.402

44.139

PCC ANUAL (capacidad instalada - unidades)

3.360

5.040

6.720

8.400

10.080

MARKET SHARE

8,05%

11,93%

15,70%|

19,35%|

22,84%

Conforme a la informacion presentada en este punto, podemos asumir que
existen varias oportunidades para desarrollo del negocio evaluado en el presente
plan, tanto en términos de mercado y ventas potenciales, como de las crecientes
tendencias de consumo, aceptacion y demanda de productos con caracteristicas
organicas, reforzando la informacion obtenida previamente de las
investigaciones tanto cualitativa y cuantitativa en lo que al mercado de

cosmeéticos en Chile respecta.
5. PLAN DE MARKETING
5.1.Estrategia General de Marketing

Una de las principales caracteristicas del producto es contener un ingrediente
Unico y poco aprovechado, como lo es la Sangre de Drago, extracto natural que
por sus propiedades antioxidantes previene y atenta las marcas de la edad,
como son las arrugas y las manchas; ademas, al ser un producto elaborado con
extractos organicos no causara efectos secundarios. Es por esto que la principal
estrategia genérica que debera aprovechar es la diferenciacion, a su vez y
debido al tipo de mercado al que busca dirigirse debera aplicar la estrategia de
enfoque, especialmente al ser una empresa recién establecida y que busca

satisfacer necesidades especificas y de un mercado reducido.

A traves de estas estrategias el producto busca alcanza una ventaja competitiva

frente a los productos ya existentes en el mercado y asi abrirse paso en el mismo.
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Si las estrategias son correctamente aplicadas, el producto podra establecerse

en el mercado y podré incluso expandir en el futuro su cartera de productos.

5.1.1. Mercado Objetivo

Como se presentd en el punto de 3.3 el segmento de mercado: mujeres de
Santiago de Chile que se encuentran entre los 25 a 35 afios de edad, con un
nivel de educacion media, que se encuentre empleadas, pertenecientes al grupo
socioeconémico C3 y que estén conscientes del cambio climético, generado un

universo de 55.911 potenciales consumidoras.

Tras evaluar a través de la encuesta a un grupo 15 mujeres; quienes se
ajustaban al perfil antes mencionado, sobre su interés en el Sérum Facial
Organico con Sangre de Drago como su disposicion a adquirirlo, el mercado

objetivo resulta en 10.438 como se muestra en la siguiente grafica:

55 911 mujeres Segun resultados Segun resultados
t gue cumplen el JJ de la encuesta el \“ de la encuesta el
) perfil del segmento = 44,47% de las 40% de las
al que nos encuestadas; luego encuestadas;
gueremos dirijir con de conocer sobre o aseguré que
el producto. S el productoy sus = estariatotalmente
o © caracteristicas y = dispuestas a
= o beneficios, asegurd g adquirirlo.
2 g estar muy & Dejandonos con un
i © .
o c interesadaen el « Mercado Objetivo
e © mismo. Dandonos oo de 10.438
c @ un total de 26 094 2 mujeres.
= 9 ~mujeres S
S P intersadas. 73
b} 8 —
0 @ =
c

Figura 3. Mercado Objetivo.
5.1.2. Propuesta de Valor

A continuacion, para presentar la propuesta de valor, se desarrolla el modelo de
Lean Canvas (Anexo 4), el cual nos permite reconocer tanto los recursos como
aquellos miembros, tanto internos como externos a la empresa, que son lo
suficientemente importante para ella y que le permiten desarrollar sus
actividades, como son los socios clave, los clientes y sus trabajadores. En

funcién a la informacién resultante de la construccién de este modelo se puede
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determinar tanto las estrategias correctas, como la propuesta de valor del
producto, que en otras palabras son los beneficios el producto les brindara a sus

consumidores.

Tras la construccion del modelo, se concluye que la mejor forma de proponer
valor a los clientes y consumidores potenciales, es brindarles un producto
organico, que cumpla los beneficios ofertados y esperados por las
consumidoras, que posea el menor desperdicio de materiales en su proceso de

fabricacion y evite la utilizacion de materiales de un solo uso en su envasado.

El apego completo a la propuesta de valor, garantizara el éxito del negocio y la
mantendra una sdlida relacion de confianza con todos los miembros de interés

del negocio.
5.2.Mezcla de Marketing
5.2.1. Producto

El producto ofertado sera un Sérum Facial Orgénico; clasificado como un
producto de consumo. El mismo busca la cubrir la creciente demanda; alineada
a las tendencias actuales, de adquirir productos hechos a base de ingredientes
naturales sino también de aquellos para el cuidado personal con bajo impacto

ambiental.
5.2.1.1. Atributos

Los atributos, entendidos como aquellos beneficios que el producto promete a
sus consumidoras, que en el caso del Sérum Facial Organico con Sangre de
Drago, y ligado a las caracteristicas de su mercado objetivo, son la oferta de un
producto original, constituido en su mayoria con materia prima organica,
exclusivamente con el extracto del arbol Croton Lechleri (Sangre de Drago)
originario de la Amazonia ecuatoriana, mismo que es conocido por sus
propiedades curativas. El producto sera desarrollado bajo procesos que eviten

el desperdicio de materiales durante su produccion, para asi contribuir a la
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reduccion de la huella medioambiental provocada por las grandes empresas de

cosmeéticos a nivel mundial.
5.2.1.2. Branding

5.2.1.2.1. Marca
La marca principal distintivo del producto, ha sido desarrollado con la finalidad
de representar la esencia y el origen del mismo y podra ser utilizada como una
marca madre, especialmente con el objetivo de no restringir la diversificacion de
la cartera de productos afines. Por lo mencionado anteriormente el nombre
idoneo para la marca es “Uya Hakan”, palabras de origen Kichwa; cuya
traduccion al espafiol es “Rostro Luminoso”; mismas que, acompafiadas de una
imagen del arbol del cual es extraida la Sangre de Drago, forman el logo como

se muestra a continuacion:

Se plantea como slogan para el Sérum Facial Organico el siguiente concepto:

Figura 4. Logo.
5.2.1.2.2. Slogan

“El secreto amazodnico de la belleza natural”, el cual se ajusta a la propuesta

de valor planteada.

5.2.1.2.3. Colores
Considerando que el concepto que busca trasmitir el producto gira en torno a
ideas orgéanicas, de ecologia y afines, los colores seleccionados tanto para logo
como para todos los detalles visuales relacionados, considerando la piscologia
del color son principalmente: el verde, color que por si mismo representa lo
natural, la vida y la salud. El azul, color seleccionado para el slogan transmite
confianza a los consumidores, mismo que con la mezcla del verde e incluso
amarillo o rojo comunican confianza o armonia, respectivamente. El color vino,

fue seleccionado para la marca por su relacion directa con la sangre, color del
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extracto del arbol el cual es el principal ingrediente del producto. En el Anexo 2
se presentan las muestras de dichos colores con su respectivo codigo.

5.2.1.2.4. Empaque

Conforme a la idea de menos desperdicio planteada a los largo del proyecto y
especificamente en la propuesta de valor, el empaque sera realizado en una caja
simple de carton reciclado. En dicho empaque se imprimiran tanto los principales

distintivos de la marca, como todos los etiquetados requeridos por la ley.

Z*Q,fi\.l._- ’(,'.6“.. e

Figura 5. Disefio Empaque.

5.2.1.2.5. Etiquetado

En cuanto al etiguetado se considera la normativa vigente en el pais
seleccionado para la comercializacion del mismo; es decir Chile, dénde el
Ministerio de Salud establece a través del Reglamento del Sistema Nacional de
Control de Cosméticos, el cual menciona en su articulo 40° los requerimiento de
rotulacion de un producto cosmético. A continuacion se presenta el modelo del
empaque del producto, con toda la informacion requerida por legislacion antes

mencionada como consta en sus incisos a la j, del citado articulo:
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*( Jya Fleben

Nombre del producto
Finalidad cosmética
Ingredientes (INCI)
NTPER ThITAT Fecha de expiracion

QOIanioN Serie de fabricacion (Lote)

e el Contenido neto

Nombre / Razon Social y
Direccion de  empresa
fabricante
Modo de empleo /
Advertencias y Precauciones
Numero de registro
(sanitario)
1) _Forma de conservacion

’u,. Tlabon ’ ?4;,-. flabon

o L

e

(e

Figura 6. Detalle del etiquetado.

Adicionalmente, se presenta el resumen de los gastos relacionados al producto,
gue como se muestra anteriormente incluyen el disefio tanto del isotipo o logo,
las etiquetas y el empaque, material sumamente importante puesto que sera
parte primordial de la imagen del producto. Dichos disefios se realizaran
Gnicamente al inicio del proyecto y no serian modificados a lo largo del mismo.

Tabla 12. Gastos relacionados al producto.

Gastos Relacionados al Producto
Rubro Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Disefio isotipo $ 400,00 | $ - 1% $ $
Disefio de etiguetas $ 150,00 | $ $ $ $
Disefio empaque $ 200,00 [ $ $ $ $
Registro de Marca $ 208,00 [ $ $ $ $
Total Gastos Relacionados al Producto $ 958,00 | $ $ $ $

5.2.1.2.6. Soporte

El soporte de un producto cosmético es sumamente importante debido a que
este les brindara confianza a las consumidoras. Es por ello que para la constante
y eficiente comunicacion con las consumidoras se tendran varios canales como
son las redes sociales, Instagram; y, WhatsApp, para un contacto mas inmediato.
Ademas, un correo electronico especifico, adjunto en la etiqueta del producto,

para atencién de consultas, comentarios y sugerencias.



36

Y para soporte informativo también podran acceder a una pagina web donde
podran encontrar toda la informacion tanto de la empresa como de la cartera de

productos.

Tabla 13. Gastos Relacionados al Soporte.

Gastos Relacionados al Soporte Post Venta
Rubro Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Péagina Web $ 38500|$ 360,00 $ 360,00|$ 360,00|$ 360,00
Total Gastos Relacionados al Soporte Post Venta $ 385 [ $ 360 [ $ 360 [ $ 360 [ $ 360
5.2.2. Precio

5.2.2.1. Costo de venta (Unitario)

A continuacion se presenta una tabla resumen del costo de venta unitario del
Sérum Facial Organico con Sangre de Drago; proyectado hasta el quinto afo,
donde se consideran para su célculo tanto la materia prima como la mano de
obra directa e indirecta, ademas de gastos por depreciaciones, amortizaciones
mantenimiento y demas relacionados al proceso de produccion del bien. A los
costos anteriormente mencionados se le adicionan, en el caso puntal de este

plan, los costos en los que incurre por concepto de exportacion.

Tabla 14. Costo de Venta

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

UNIDADES VENDIDAS 3360 5040 6720 8400 10080
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION $ 3764540 |$ 52.492,23 |$ 6549252 |$  79.102,00 92.466,80
COSTO DE PRODUCCION UNITARIO $ 11,20 | $ 1042 ($ 9,75 $ 9,42 9,17
TOTAL COSTOS LOGISTICOS (INTERNACIONALIZACION) $ 11.707,10 |$ 17.77423[$ 23.337,97|$  28.928,82 34.476,59
$ $ $ $
$ $ $ $

COSTO UNITARIO DE INTERNACIONALIZACION 3,48 3,53 3,47 3,44 3,42
COSTO UNITARIO DE PRODUCCION E INTERNACIONALIZACION 14,69 13,94 13,22 12,86 12,59

B || ||

5.2.2.2. Método de fijacién de precio

La empresa planea fijar el precio basado en el valor percibido por el cliente, como
fue planteado previamente en la encuesta. El precio del producto gira en torno al
precio que las consumidoras consideran como justo para el mismo, basando su
percepcion en las caracteristicas y atributos que este les otorga e incluso

considerando a los principales productos competidores del mismo.

5.2.2.3. Estrategia de entrada

En concordancia con las estrategias de posicionamiento establecidas
anteriormente, la estrategia de precios de entrada para el producto sera la
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estrategia de descremado del mercado, por lo que esta se ajusta no solo a las
estrategias sino también al grupo objetivo seleccionado. Dicha estrategia fue
seleccionada en funcién a los atributos ofertados por el producto los que se
ajustan al precio alto al que este es ofertado, ademas los costos de produccion

son razonables en relacion al precio alto establecido.

5.2.2.4. Estrategia de ajuste
Para establecer una correcta estrategia de ajuste de precios se considera los
resultados de la encuesta, puntualmente aquel dénde la mayoria de potenciales
consumidoras asegurd que les parece atractivo acceder a un cierto porcentaje
de descuento sobre el precio del producto, es por ello que la estrategia a

considerarse para el ajuste sera la de descuentos.

5.2.3. Plaza

5.2.3.1. Estrategia de distribucion
Por las caracteristicas tanto del producto en si como las del segmento
seleccionado y de la condicion de ser un producto exportado hacia el mercado
meta sin presencia directa en el mismo y por lo mencionado por la mayoria las
potenciales clientas encuestadas, concordaron que la mejor forma de distribuirlo
es a través de tiendas especializadas en la venta de productos cosméticos y
afines. Es por ello que la estrategia de distribucion seria a través de un canal

selectivo.

5.2.3.2. Estructura del canal de distribucion
En cuanto a lo que la estructura del canal de distribucion respecta, al haber sido
seleccionada como estrategia de distribucion un canal indirecto con apoyo de
intermediarios, las competencias de la empresa llegan hasta que la empresa
encargada de la distribucion intervenga; misma que al involucrar un proceso de

exportacion dependeré del tipo de Incoterm en el que se negocio.

A continuacion se presenta una simulacion de la estructura del canal de
distribucion, asumiendo el uso del Incoterm CIP (Transporte y Seguro pagado
hasta lugar de destino acordado), donde la empresa exportadora asumira

todos los costos, tanto de flete como de seguro, hasta la entrega de la
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mercaderia en el lugar acordado por el exportador e importador, este Incoterm

es recomendado para mercaderias que son enviadas via aérea:
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Figura 7. Estructura del canal de distribucién.

5.2.3.3. Puntos de venta

Como se menciono anteriormente, el 40% de las potenciales clientas evaluadas
y que si estan dispuestas a adquirir el producto, sefialaron que el punto mas
atractivo para adquirir el producto son las tiendas fisicas especializadas de
cosmeéticos y afines; esto a fin de evitar los costos de aperturar una tienda
fisica, exclusiva para la comercializacion del producto. Cabe mencionar que esta
clase de comercializacion les brinda a las potenciales consumidoras confianza,
especialmente en productos nuevos al ser introducidos en el mercado, ya que el
ingreso a estos canales requiere el cumplimiento de ciertos estandares de

calidad.

5.2.4. Promocion
5.2.4.1. Estrategia Promocional

Al ser un producto nuevo, a su vez dirigido a un segmento especifico de
consumidoras de cosméticos, e incluso al no tener presencia directa de la
empresa en el pais de destino y el canal seleccionado para la distribucion, la
estrategia promocional adecuada serd la estrategia de empujar o push,
capacitando al personal del canal con la informacion necesaria sobre el producto,

para que estas logren impulsar las ventas del mismo.
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5.2.4.2. Publicidad

Para publicitar de forma efectiva se considera en primera instancia la entrega de
pequefios volantes con la informacion principal del producto y sus beneficios,
mientras que en el punto de venta se utilizaria material para POP (Point of
Purchase o Punto de Compra) como son los exhibidores que buscan atraer la
atencién de quienes visiten el punto de venta y destacar entre los demas

productos ofertados en el mismo.

Adicionalmente, se planea participar en ferias de belleza organizadas en Chile,
con la finalidad de publicitar y posicionar la marca ante un publico mas amplio y

de forma mas directa.

A continuacion se presenta la proyeccion aproximada de gastos que implicarian

las herramientas publicitarias mencionadas anteriormente:

Tabla 15 Gastos relacionados a la publicidad.

Gastos Relacionados a la Publicidad
Rubro Afo 1 Afo 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Volantes (100 000 unidades) $ 500 | $ 500 | $ 500 $ 500 [ $ 500
Exhibitor (4) $  400]s - |$ 400 $ 800
Participacion en ferias $ - $ - $ 1500 $ - $ 2.000
Total Gastos Relacionados a la Publicidad $ 900 | $ 500 | $ 2.400 | $ 500 | $ 3.300

5.2.4.3. Promocién de Ventas

Para la promocion de ventas se considera la utilizacién de la herramienta de
aplicacion de descuentos casuales sobre el precio del producto del 10%, dicha
herramienta sera aplicada Unicamente 3 veces al afio, especificamente en
meses con fechas relevantes y significativas como el Dia de la Mujer, en el mes

de marzo; Dia de la Madre, en mayo; y Navidad, en diciembre.

Ademas, a partir del segundo afio se considera la entrega de muestras gratis del
producto tanto en el punto de venta a potenciales consumidoras como el envio
del mismo a mujeres influyentes del campo de la belleza en Chile, para que
puedan utilizarlo y publicitarlo, a través de la mencion del mismo en sus redes,

mediante fotos o videos.
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A continuacion se presenta la proyeccion aproximada de gastos que implicarian

estas herramientas que busca mejorar e impulsar las ventas:

Tabla 16. Gastos relacionados a la promocion de ventas.

Gastos Relacionados a la Promocién de Ventas

Rubro Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Descuento del 10% sobre el PVP del producto. $ 2537|$ 3906|% 5376|$% 6.930[$ 8.568
Entrega de Muestras Gratis $ - $2.091,26 | $1.982,82 | $1.929,12 | $1.889,04

Total Gastos Relacionados a la Promocion de Ventas | $ 2537 |$ 5997 [($ 7.359($ 8.859| $ 10.457

5.2.4.4. Relaciones Publicas

En cuanto a relaciones publicas por ser un producto y marca nuevos para el
mercado meta, incluso por el tipo de producto y el segmento, la empresa planea
realizar un lanzamiento del producto, conjuntamente con una agencia de
publicidad en Santiago de Chile. Dicha actividad se realizara Unicamente al inicio
del proyecto, pero se considerara realizarlo cada vez que la empresa planee
introducir un nuevo producto, para crear impacto tanto en los medios como en

las potenciales consumidoras.

Adicionalmente, a partir del segundo afio se buscara tener presencia en medios
como la television y radio, a través de programas de variedad y afines, los cuales

no incurririan en gastos.

Tabla 17. Gastos relacionados a las Relaciones Publicas.

Gastos Relacionados a las Relaciones Publicas
Rubro Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afio 4 Afo 5
Lanzamiento del Producto $ 2.000|$ - $ - $ - $
Total Gastos Relacionados a las Relaciones Publicas |$ 2.000 | $ - $ - $ - $

5.2.4.5. Fuerza de Ventas

Debido a que el producto sera comercializado a través de canal indirecto
selectivo, como son las tiendas especializadas en cosméticos en la ciudad de
Santiago de Chile, cada tienda posee empleadas o vendedoras remuneradas,
quienes se encuentran capacitas y conocen tanto el mercado y las
consumidoras, como a la tienda; por lo que la empresa no hara uso de esta
herramienta de forma directa, Unicamente se plantea ofrecer un bono anual de

$100 en el primer afio y de $200 a partir del segundo, a la vendedora de la tienda
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que logré vender la mayor cantidad de unidades del Sérum Facial Orgénico con
Sangre de Drago.

Tabla 18. Gastos relacionados a la Fuerza de Ventas.

Gastos Relacionados a la Fuerza de Ventas

Rubro Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Bono Anual a quien venda mas unidades del producto.
(Diciembre) 100 | $ 200 | $ 200 | $ 200 | $ 200
Total Gastos Relacionados a la Fuerza de Ventas $ 100 | $ 200 | $ 200 | $ 200 | $ 200

5.2.4.6. Marketing Directo

Segun informacion publicada por la Asociacion Nacional de Avisadores de Chile
en 2019 la poblacion chilena conocida como “Millennials”; comprendidos en las
edades entre los 22 y 35 afios; una de las redes sociales que utiliza con mayor
frecuencia en el dia este segmento es Instagram. Es por ello que se plantea que
la principal fuente para llegar con el producto al publico seria Instagram, a través
de sus anuncios en historias y publicaciones en la pagina de inicio, dirigidas a
nuestro publico de interés, segmentacion realizada por Instagram, basada en los
perfiles y sus intereses. Se debe mencionar que dicho medio sera también uno

de los principales canales de comunicacion e interaccion con las consumidoras.

Adicionalmente, se administrara un sistema propio de CRM, para el control y
gestién de la cartera de clientes para la correcta direccibn de campafias y
estrategias, desde el area de ventas y servicio post venta, con apoyo de una

herramienta de mailing masivo basica como es Mailchimp.

Tabla 19. Gastos Relacionados al Marketing Directo

Gastos Relacionados al Marketing Directo
Rubro Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Instagram (Pauta a publico objetivo) $ 960 [$ 1.200|$ 1.440|$ 1.680|$ 1.920
Mailchimp (Mailing constante a Base de datos) $ 120 | $ 120 | $ 180 | $ 180 | $ 180
Total Gastos Relacionados al Marketing Directo $ 1080 |$ 1.320|$% 1.620|$% 1.860|$ 2.100

Finalmente, se anexa (Anexo 3), una tabla resumen con todos los gastos en los

que incurrird el marketing operativo de la empresa a lo largo de los cinco afios.
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1.Mision, vision y objetivos de la organizacion

Mision:

Uya Hakan Cosmetics empresa dedicada a la producciéon y comercializacion de
cosmeéticos organicos de calidad que cuidan la piel de la mujer santiaguina y le
permiten resaltar su belleza de forma natural. El éxito y la calidad del producto
seran respaldadas por sus excelentes colaboradoras capacitadas en buenas
practicas de manufactura y todos los procesos que la empresa desarrolle seran
enfocados no solo a la rentabilidad sino también en la sustentabilidad y el

cuidado medio ambiental.

Vision:

La empresa Uya Hakan Cosmetics se proyecta para el 2025 ser reconocida por
el mercado santiaguino de cosméticos como una de las empresas lideres en el
mercado en productos cosméticos organicos, destacada por su calidad y

beneficios.

Objetivos de la organizacion:

A continuaciébn se presenta los objetivos planteados para la empresa
considerando tanto el mediano como el largo plazo. Los mismos estan
enfocados, al crecimiento de la organizacion tanto en términos de ingresos como
de

Mediano Plazo (2do - 3er afio)

- Incrementar hasta finales del segundo afio, un 11% el market share respecto
del primer afio.

- Para el segundo afio, aumentar la capacidad productiva de la empresa en
50%.

- A finales del tercer afio incrementar un 42% los gastos relacionados al
marketing, respecto del segundo afio.

- Al finalizar el tercer afio alcanzar ventas de $193.200 délares.

Largo Plazo (4to — 5to afo)



43

- Para el cuarto afo del proyecto, aumentar la capacidad productiva de la
empresa en 20% respecto del tercer afio.

- Hasta el quinto afio participar en dos ferias de Belleza y Estética que se lleven
a cabo en Santiago de Chile.

- Incrementar la participacion de mercado hasta finales del quinto afio de
ejecucion del proyecto en 22% respecto del cuarto afio.

- Para finales del quinto afio del proyecto, alcanzar ventas de $289.800
dolares.

- Obtener un margen neto de utilidad de 17% en el quinto afio.

6.2.Estructura Organizacional

Uya Hakan Cosmetics, contara con una estructura organizacional de tipo formal,
con su respectiva division jerarquica. En sus inicios la empresa contara con cinco
personas, de las cuales tres se encontraran en el area administrativa y dos en el
area de produccion, con este numero inicial de empleados la empresa se
posiciona como micro empresa. A partir del segundo afio, con una posicién
financiera mas sélida, la estructura serd& mas amplia, contando con ocho
personas, esto atribuido a la proyeccion del incremento de una persona
anualmente en el area de produccion, dando como resultado, en dicha area un
total de seis colaboradores hasta finales del quinto afio, con una estructura final
de 11 personas en las diferentes areas de la misma hasta el quinto afo, la

empresa se clasificard como una pequefia empresa, en términos de personal.

A continuacion se presenta graficamente la estructura que tendra la empresa a
lo largo de los cinco afios de duracion de este proyecto, especificando el afio de
ingreso de cada uno a la empresa:
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6.2.1. Perfiles de puestos, descripcion de funciones, sueldos y

salarios estimados.

Tabla 20. Perfiles de puestos, descripcion de funciones y sueldos y salarios

estimados.

Puesto: Gerente

General (Sin Relacion de Dependencia)

Perfil:

 Titulo de tercer nivel en
Negocios Internacionales
o carreras afines.

Funciones:
« Coordinacién y supervision de todas
las areas de la empresa.

« Toma de decisiones,

« Experiencia de 1 afio| establecimiento de objetivos vy S;fgé%'

minimo en cargo | desarrollo de planes de accion.

gerencial 0 | » Seleccién de personal.

administrativo. » Relacionamiento con proveedores,

clientes y socios.
Puesto: Administrador/a Depto. de Produccion

Perfil: Funciones:
« Titulo de tercer nivel en | « Gestion de inventarios.

Ingenieria Industrial o | + Supervision del personal a su cargo.

carreras afines. + Seguimiento y evaluacion a todos | Sueldo:
« Experiencia de 1 afio los procesos operativos, incluida | $ 550

minimo en cargo de area
de produccion y
operaciones.

gestion de calidad.

Puesto: Administrador/a Depto. Financiero
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Perfil:
» Titulo de tercer nivel en
Finanzas o carreras

Funciones:
« Administrar de forma eficiente y
eficaz los recursos de la empresa.

: L Sueldo:
afines. » Cuentas, cobranzas, pagos, nOmina
. . $ 550
« Experiencia minima de 1 | vy afines.
afio en cargos similares
en el area financiera.
Puesto: Administrador/a Depto. Marketing y Ventas
Perfil: Funciones:
« Titulo de tercer nivel en | « Definicion y  aplicacion de
Marketing o carreras | estrategias de marketing, ventas y
afines. afines. Sueldo:
« Experiencia de 1 afio |+ Manejo de relaciones directas con | $ 550

minimo en cargos
relacionados al area de
marketing y ventas.

clientes.
« Administracion del CRM.

Puesto: Administrador/a Depto. Logistica e Internacionalizacion

Perfil:
» Titulo de tercer nivel en

Funciones:
» Organizar y coordinar los procesos

Logistica y Aduanas, | relacionados a la logistica vy
Negocios Internacionales | transporte para la
o carreras afines. internacionalizacion de los | Sueldo:
« Experiencia minima de 1 | productos hacia el mercado meta. $ 550
afo en cargos similares o
relacionados a la
logistica e
internacionalizacion.
Puesto: Colaboradoras de Produccion
Perfil: Funciones:
« Titulo de segundo nivel. |+ Realizar las tareas relacionadas a la
» Requiere experiencia | produccion como el manejo, | Sueldo:
minima en areas afines. preparacion 'y mezcla de los| $450

insumos, envasado, etiquetado y
empaquetado del producto.

6.2.2. Propiedad, planta y equipos.

Cada uno de los puestos descritos anteriormente requiere diferentes espacios

fisicos, herramientas, equipos y maquinarias para la ejecucidon de sus

respectivas funciones. Por ello, a continuacion se especifican los elementos

necesarios para el 6ptimo desarrollo de las actividades de los empleados para el

optimo funcionamiento de la empresa:

Planta: Para el primer afio el espacio fisico serd de 100m2, rentado en el sector

de Calderon en el norte de la ciudad de Quito, a partir del segundo afo se
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alquilara un espacio de 250m2. Dichos espacios estardn apropiadamente
divididos para cada departamento de la empresa y contard con un area
especifica y amplia para la produccion y almacenamiento tanto de materia prima

e insumos, como de productos terminados.

Equipos: Los puestos administrativos de la empresa requieren el uso de
herramientas tecnologas principalmente, es por ello que se adquiriran cuatro
equipos de computacion, uno para cada representante administrativo, con sus

respectivos softwares y una copiadora grande multifuncion.

Mobiliario y enseres: La empresa requerira mobiliario basico entre ellos y para
el area de almacenamiento se requieren estanterias para almacenamiento de
insumos y productos terminados; mientras que para el area administrativa se
requerird dos archivadores grandes, cuatro escritorios, cuatro sillones, ocho
sillas y una mesa de reuniones grande y finalmente el area de produccion
requiere mesas de trabajo y recipientes de acero inoxidable para manipulacién

de mezcla previo al envasado.

Maquinaria: Para la produccion del Sérum Facial Organico la empresa no
requerird mucha maquinara, atribuido a que el proceso en su mayoria sera
realizado a mano por las colaboradoras de esta area. La Unica maquinaria

necesaria sera un molinillo eléctrico y una mezcladora de liquidos.

6.2.3. Estructura Legal
Para la constitucion legal de la empresa Uya Hakan Cosmetics, se regira a los
procedimientos y requerimientos establecidos por la Superintendencia de
Compaifiias del Ecuador (Superintendencia de Compafias , s.f.). A continuacién

se describe la estructura legal que la empresa tendra:

Tabla 21. Estructura Legal.

Nombre Uya Hakan Cosmetics.

Tipo de Compafia Compaiiia Limitada (Cia. Ltda.)
Propietario / Gerente / Rep. | Hnyda Cabrera Camila Natalia.
Legal
Objeto Fabricacion y exportacion de cosméticos.
Domicilio Calderdn - Quito — Ecuador

Costo por constitucion legal $ 482
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6.3.Plan de Operaciones

Es importante que la empresa genere algun valor agregado a sus productos para
ser mas competitiva en el mercado de destino y de esa manera mas atractivo
para los consumidores. Esta generacion de valor acurre a lo largo del desarrollo
de los diferentes procesos por los que el producto pasa hasta llegar al
consumidor final, incluso a través del soporte que la empresa brinde posterior a

la adquisicion del producto.

A continuacion se presenta tres principales herramientas que buscan describir
los procesos por los que el producto atraviesa para generan valor para el

consumidor final.

6.3.1. Cadena de Valor
A continuacion se presenta la cadena de valor, desarrollada por Michael Porter
el cual brinda una vista general y rapida de los procesos que posee la empresa

y los cuales generan algun tipo de valor.

ACTIVIDADES DE APOYO 1
Infraestructura: Retacion con inversonistas, planificacian y apoyo legal '.

Gestion de RR.HH.: Gestionada por ta gerencia y & depanamento inanciero Su pancipal odjelivo es sedecoonar '.

redener desarrcllar personal motivado y calificado para el desarrollo de las funciones requendas por la organezacdon y | ||
proyectario en los producios ofertados |
Investigacion y Desarrollo: Constante investigacion y desamoiio tanto de nuevas matenas prmas como de 16cnicas '.
para el constante meporamento & Innavacson del products entregado |

Abastecimiento: Seleccion de proveedores de matena prma, INSUMOS. MagquINana. summistros y demas senacos

complementancs para & desarolo del products A \
Logis de | Produccion: Logistica de Salida: | Marketing y | Servicio Post Venta: | R |
Entrada: Ventas: G "
Elaboracdn manual | Contrd  ntegral  de Monttoreo y asesoria 3 [
Recepaon y | el producto  por | calidad del sérum facial | Desarrolio ¢ | las consumidoras del | E |
verficacdn  de  1a | personal capacdado | orgdnico a base de | estrategias de | sérum facial orgamco | N |
caldad de los |que garantice |a|sangre de  drago | marketing para | para conocer y resolver | II
insumos  necesanos | caddad su calidad & | terminade  para  Su | mantener elsus  nguietudes y |
paa la produccian, | o largo de todo el | postenor despacho y | incrementar i3 | recoger sus| |
mismos que  son | proceso productivo. | distibucion en | fideidad de las | sugerencas para la| |
obtenidos Santago de Chile consurmidoras  del | mejora continua de la | ||
drectaments de Sérum facial | empresa y asi [
pequefios organico sabsfacer as| |
produciores locales necesidades vll
exigencias  de  sus "
consumdoras. |
]

Figura 9. Cadena de Valor.

6.3.2. Mapa de Procesos
Ademas, se presenta el mapa de procesos, el cual busca representar
graficamente los procesos de la empresa, especialmente aquellos que generan

valor, alineados a los departamentos y directrices de la organizacion. Partiendo
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desde la identificacion clara de quienes son los clientes de la empresa y ¢cual

es la necesidad que se intenta satisfacer?, es por esto que se detallan también

tanto los principales procesos generadores de valor como los entes de la

organizacion y lineamientos que apoyan dicho proceso.

CLIENTES: NECESIDAD

INDENTIFICADA:

SERVICIO POST
VENTA:

Alencidn y manso
e comentancs,

¥ almacanam

Iweshgacion de
MevOs Segrbenios
e mercatios que =
puedan alender a
largo plazn

e igLoiorn ge
HIevas IECrnces
procesos y
tecnologies
apiicables a la
oparatadad det
NEGOOO

de mmunnos pasa I

producoon
Selecoda y

preparacdn o la

miaiedla prma
Producoon
Despacho do

producto forminadas

hacia bodegn

dudas y
SLGETENcIs pox
parie de clientss y
polenczales
chenies recabsdas 8
traves

PROCESOS DE APOYO:
Gestion admmisiraiiva Geslian de Opomaciones & mvertanos

Figura 10. Mapa de procesos.
6.3.3. Flujograma de procesos

6.3.3.1. Proceso Productivo

Finalmente, se detalla el flujograma del proceso productivo de la empresa, que

tiene la finalidad, al igual que los presentados anteriormente, de presentar de

forma gréfica todos los procesos relacionados a la creacion del producto, uno de

los principales procesos de generacion de valor en la empresa.

Inicio dei Proceso.

{ on dela deria a
| Procesamiento de materia prima /4& i
1 ’ T 1 dia laborable S e retny g g
Y .I Costo: 310,50 minaod L
Recepcion de materla prima e : .
! parala produccio v
Tiempo: 1 dia Control de calidad producto Embarque y ransporte do |
v terminado. mercaderia hacia el
o T1dia Agropuerto, Mariscal Sucre
Costo: §22,00 Uio)
de materia prima e N o T.1dia
T 1dias Costo: $ 35,00
Envasado, etiquetado, y T
" empacado.
T 1 dia laborsble
Control de calldad insumos y L Cokla: $10.50 Embodegaje de productos \
materia prima. terminados Fin del Proceso
T 1dla T 1 dia laboral

Figura 11. Flujograma de proceso productivo.
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6.3.3.2. Proceso Logistico

que de la Mercaderia en avion.

Inicio del Proceso. Entrega de documentacion a.aAgeme . T:1dia )
Aduanero (Factura Comercial, Reg. Costo: $ 324.15 (x c/d cajade 7,5 kg)
- Sanitario, etc.)
T:1- 2 dias laborables. v
( < P A Costo: $ 565,21 (pago Gnico cada 5 afos) . 3 » 3
Prepartacion de Arribo de derias a Chile (Aeropuerto
para exportacion de los productos. Comodoro Arturo Merino Benitez.)
Tiempo: 5 dias Y T: 1-2dias
Costo: $ 135,15 (pago Unico cada 5 afos)
[ Ingreso de carga a Zona Pirimaria. J b £
Aforo en Aduana de Chile.
T:1dia
Y Y *
Prapacacion deamencadents & set Notificacion e inspeccion de mercaderia Desaduanizacion y retiro de la mercaderia en
exportada. mediante aforo (fisico, documental o Aduana Chile.
T: 3 dias automatico) Tida
} | ¥
barque y porte de deria hacia. v Entrega de deria en punto dad
el Aeropuerto. Mariscal Sucre UIO) ) Autorizacion de salida de la carga. conel lmportador en Santiago de Chile.
T:1dia T: hasta 5 dias desde inciado procesos en |- T: 1dia.
L Costo: $ 35,00 aduana. Costo: $ 30,00

Figura 12. Flujograma de proceso logistico.
7. EVALUACION FINANCIERA

Para el desarrollo de este punto fueron contempladas algunas variables
econdmicas que inciden de una u otra forma en las proyecciones financieras del
presente plan de negocio, como son la inflacién y el crecimiento econémico de
ambas naciones, ademas se considero el crecimiento de la capacidad instalada
de la empresa y del mercado objetivo. Por ello y con la finalidad de que el
escenario se mantenga realista y conservador las variables fueron proyectadas
en funcién a un promedio de dichos indicadores de los ultimos cinco afios de
ambas naciones y considerando sus tasas de variacion o crecimiento entre los

periodos estudiados.

7.1.Proyeccion de Ingresos, Costos y Gastos.
7.1.1. Proyeccion de Ingresos.

Para la proyeccion de ingresos se considerg, como se mencion6 anteriormente,
la capacidad instalada de la empresa en funcién del personal de producciony la
demanda potencial para asi determinar correctamente el porcentaje del mercado

gue verdaderamente podria atender y traducirlo a unidades.
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Por otro lado, en cuanto al precio de venta establecido y desarrollado
previamente en el punto de analisis del cliente, basado en el concepto de precio
justo, fue percibido como justo hasta los 25.000 pesos chilenos equivalente a $
30 dolares. Para su proyeccion a lo largo en los cinco afios analizados, el precio
fue fijado de forma estratégica en $28,75 ddlares y no se ajustara a la inflacion.
Para obtener los ingresos, provenientes Unicamente por ventas, se multiplico las
unidades que la empresa sera capaz de producir anualmente por el precio de
venta establecido de forma estratégica. El aumento en las ventas es atribuido al

aumento de la capacidad instalada que planea tener la empresa.

Adicionalmente, la empresa tendra una Politica de Cuentas por Cobrar,
relacionadas a las ventas de 75% del valor cobrado de contado mientras que el

25% restante sera a crédito en 30 dias.

A continuacion se presenta los resultados de las proyecciones relacionadas a los

ingresos como se detallé anteriormente:

Tabla 22. Proyeccion de Ingresos.

PROYECCION DE INGRESOS POR VENTAS - RESUMEN ANUALIZADO
CONCEPTO Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Proyeccidn de Unidades - 3.360 5.040 6.720 8.400 10.080
Precio de Venta Estratégico $ 28,751 $ 28,751 $ 28,751 $ 28,751 $ 28,75
TOTAL INGRESOS POR VENTAS $ 96.600 | $ 144.900|$ 193.200|$ 241.500|$ 289.800

® ||

7.1.2. Proyeccion de Costos y Gastos.
Como se menciond anteriormente, las proyecciones han sido realizadas bajo un
escenario realista conservador, por lo que para la proyeccion tanto de costos
como de gastos desarrollada en el contexto ecuatoriano, fue ajustada al nivel
inflacionario correspondiente, el cual fue obtenido a través de un promedio de

los ultimos cinco afios, mismo que presenta una ligera tendencia al alza.

Dentro de los principales costos considerados se encuentra la materia prima
directa e indirecta, mientras que en gastos se contemplan los gastos generales
como son los gastos por suministros de oficina, renta del espacio donde se
desarrollara el negocio, servicios basicos, entre otros. Ademas, se incluyen los
gastos por concepto de sueldos y salarios de la estructura organizacional

presentada anteriormente en el punto 6.2.
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Se debe mencionar que la empresa establece politicas de pago, tales como:

- Politica de Cuentas por Pagar a Proveedores: 80% del valor al contado y

el 20% restante a crédito de 30 dias.

- Politica de Pago a Empleados: En cuanto a sueldos y salarios la empresa

establece que el pago se realizard en su totalidad a fin de mes, es decir que

se omite el pago por quincenas.

- Politica de Cuentas por Pagar por Gastos Generales: Con relacion a los

gastos generales, el pago se realizard en su totalidad a fin de mes o fecha

de corte, segun corresponda.

Tabla 23. Proyeccion de Costos de Materia Prima.

COSTOS MATERIA PRIMA / INVENTARIOS - RESUMEN ANUALIADO
MATERIA PRIMA DIRECTA Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inventario Inicial M.P.D $ - $ 3.273,00] $ 4.421,52| $ 6.181,08| $ 7.19392|$ 8.706,52
Compras M.P.D $ 21306]% 3.63225] % 5.680,60| $ 6.89567|$ 8.79835|$ 9.396,83
Inventario Final M.P.D $ 21306]$ 3.356,25] % 4.575,22| $ 6.265,92|$ 7.320,87|$ 7.980,97
Costo de Produccion M.P.D $ $ 3.549,00] % 5.526,90] $ 6.810,83| $ 8.671,41| $ 10.122,37
Total Costo M.P.D $ 213,06|$ 6.90525|% 10.102,12 | $13.076,75| $ 15.992,28 | $ 18.103,35
MATERIA PRIMA INDIRECTA Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inventario Inicial M.P.I $ - $ 6.71563] % 9.331,56 | $12.470,42 | $15.623,96 | $ 18.746,84
Compras M.P.I $ 51520|$ 8.994,43|$ 12.264,34| $16.185,01 | $ 20.125,77 | $ 24.027,64
Inventario Final M.P.I $ 51520|$ 6.98225]|$% 9.598,18 | $12.735,74 | $15.888,77 | $ 19.010,88
Costo de Produccion M.P.1 $ - $ 8727,81]1% 11.997,72| $15.919,68 | $ 19.860,96 | $ 23.763,60
Total Costo M.P.I $ 51520 $ 15.710,06 | $ 21.595,90 | $28.655,42 | $ 35.749,73 | $ 42.774,48
TOTAL COSTOS MATERIA PRIMA $ 728,26 $22.61531| $ 31.698,01| $41.732,17 | $51.742,01 | $ 60.877,83
Tabla 24. Proyeccién de Costos & Gastos — Sueldos & Salarios.
COSTOS Y GASTOS POR SUELDOS & SALARIOS - RESUMEN ANUALIZADO
Clasf. Sueldos y Salarios Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos de Mano de Obra Directa (M.0.D) $ - 1$15.916,84 | $23.801,70 | $31.453,78 | $39.132,19 | $ 42.478,64
Costos Indirectos de Fabricacién (C.I.F) $ $ 8.406,86| $ 9.020,86|$ 9.134,57| $ 9.252,28 | $ 8.583,33
Gasto Sueldos Operacionales $ $21.894,26 | $38.901,59 | $39.398,89 | $39.903,69 | $ 36.924,01
TOTAL GASTO SUELDOS & SALARIOS $ $46.217,96 | $71.724,14 | $79.987,24 | $88.288,16 | $ 87.985,98
Tabla 25. Proyeccién de Gastos Generales.
GASTOS GENERALES - RESUMEN ANUALIZADO
Clasf. Gastos Generales Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
Suministros de Oficina $ $ 1.800,00 | $ 1.863,00 | $ 1.91889|$ 1.972,62($ 2.021,93
Seguro de Maquinaria $ $ 1.308,00 [ $ 1.308,00 | $ 1.308,00 | $ 1.308,00 [$ 1.308,00
Senicios Generales de Planta / Mantenimiento | $ $ 960,00 | $ 993,60 | $ 1.023,41|$ 1.052,06 [$ 1.078,37
Senicios Basicos $ $ 3.000,00 | $ 3.105,00 | $ 3.198,15|$ 3.287,70|$ 3.369,89
Gasto Arriendo $ $ 5.400,00($ 14.904,00 | $ 15.351,12 | $ 15.780,95 | $ 16.175,48
Gastos Relacionados al Marketing $ - $ 7.959,80($ 8.377,26 [ $ 11.938,82|$ 11.779,12 | $ 16.417,04
Gastos de Constitucion $ 1.500,00 | $ - $ - $ - $ - $ -
TOTAL GASTOS GENERALES $ 1.500,00 [$ 20.427,80 [$ 30.550,86 | $  34.738,39 [ $ 35.180,45 | $ 40.370,70

7.2.Inversidn inicial, Capital de Trabajo y Estructura de Capital.

7.2.1. Inversion Inicial y Capital de Trabajo.

El proyecto en cuestion requerira una inversion inicial de $12.981,01 dentro de

la cual se encuentran contemplados: la inversion dispuesta para la adquisicion
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de maquinaria, equipos de oficina, muebles y enseres; también la inversion
relacionada a activos intangibles como son las licencias y softwares necesarios
y de otros rubros como: gastos por inventarios, gastos por tramites relacionado
a la constitucion de la empresa y la habilitacion para la exportacion. En base a la
proyeccion de gastos y flujos de efectivo, se determiné el capital de trabajo
necesario el asciende a $30.000 y cuya funcion principal es brindar un respaldo
o garantia financiera al proyecto, por lo menos durante el primer afio de ejecucion

del mismo.

Las cuentas expuestas anteriormente, ligadas tanto a la inversién inicial como al

de capital de trabajo neto son detallas a continuacion:

Tabla 26. Inversion Inicial — Capital de Trabajo.

ESTRUCTURA DEUDA - CAPITAL
INVERSION INICIAL CAPITAL DE TRABAJO
Rubro Valor Rubro Valor
Inversiones PPE $ 10.160,00
- - Gastos
Inversiones Intangibles $ 475,00 Efectivos
Inventarios $ 145,65 (Capital de $30.000,00
Constitucion $ 1.500,00 | Trabajo Neto -
— 6 meses)
Habilitacién Exportador $ 700,36
TOTAL INVERSION INICIAL + CAPITAL DE TRABAJO | $42.981,01

7.2.2. Estructura de Capital.

El presente proyecto requiere un capital total de $ 42.981,01, para lo cual la
empresa establece como Politica de Estructura de Capital, 60% del capital
requerido aportado por el o los socios, mientras que el 40% restante sera
gestionado a través un crédito productivo con BanEcuador de mediano plazo; 3
afos, a una tasa de interés del 9,76%, con una cuota fijja mensual de $552,82,

conforme lo detalla la siguiente tabla.

Tabla 27. Estructura Deuda — Capital.

ESTRUCTURA DEUDA - CAPITAL
Propio 60,00% $ 25.788,61
Deuda L/P 40,00% $ 17.192,40
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7.3.Proyeccion de Estado de Resultados, Estado de Situacién
Financiera, Estado de Flujo de Efectivo y Flujo de Caja.

7.3.1. Estado de Resultados.

Luego de calcular y proyectar todos los costos y gastos relacionados a la
produccién y comercializacion del Sérum Facial Organico con Sangre de Drago,
se realizd la proyeccion del Estado de Resultados, el cual busca a grandes
rasgos, determinar las pérdidas o ganancias del negocio considerando una de

las variables mas relevantes que son los impuestos.

De este estado podemos destacar que para el primer afio el margen neto es
sumamente bajo, esto se debe principalmente a la baja capacidad productiva
inicial y a los costos por inversion inicial que son amortizados. A partir del
segundo afio se observa una recuperacion, atribuida al aumento de personal en
produccién, por tanto la capacidad instalada y finalmente a partir del tercer afio
los margenes son mucho mas altos atribuidos también al pago total de la deuda
adquirida para cubrir tanto la inversion inicial como el capital de trabajo. El detalle
de la informacion relacionada al Estado de Resultados Anualizado consta en el

Anexo 5.
7.3.2. Estado de Situacién Financiera

A continuacion se presenta el Estado de Situacion Financiera o Balance General
el cual considera en su célculo de los activos, que en el caso de la empresa
incluyen como corrientes: el efectivo, las cuentas por cobrar y los inventarios,
mientras que como activos no corrientes se consideraron los articulos de
inversiones como maquinaria, equipos de oficina, muebles y enseres y sus
respectivas depreciaciones, adicionalmente, las softwares necesarios y sus
amortizacion. También fueron considerados los pasivos corrientes y no
corrientes que incluyen las cuentas por pagar relacionados a proveedores,
sueldos e impuestos y el pago pendiente por la deuda adquirida inicialmente

hasta el tercer afio respectivamente.
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Finalmente, tenemos el patrimonio de la empresa, mismo que comprende el
capital y las utilidades retenidas. En el presente estado o balance se realizé la
comprobacioén, que no es mas que la resta de pasivo y patrimonio de los activos
que debe ser igual a cero y el cual tiene como finalidad reconocer si
efectivamente todos los célculos; en términos contables de la empresa se
encuentran en orden y sin errores. Los datos referentes al Estado de Situacién

financiera se encuentran en el Anexo 6.

7.3.3. Estado de Flujo de Efectivo

A continuacion se presenta el estado de flujos de efectivo, mismo que reflejar y
proyectar los movimientos de efectivo que la empresa tendra a partir de sus
principales actividades como son las operacionales, relacionadas con la utilidad
y las depreciaciones y amortizaciones de igual forma las cuentas pagar y afines,
por otro lado las actividades de inversion, que contemplan las adquisiciones
correspondientes a propiedad, planta y equipo y demas inversiones intangibles
y finalmente aquellas actividades de financiamiento, las cuales estan
relacionadas directamente a la deuda. Se adjunta en el Anexo 7, los Estados de
Flujos de Efectivo.

7.3.4. Flujo de Caja

Los flujos de caja y criterios de inversién presentados a continuacion fueron
construidos a partir de los resultados de las proyecciones realizadas
previamente; y su vez, la aplicacién del método WACC y CAPM, adaptando la
tasa de descuento a una beta apalancada bajo condiciones del mercado y del
contexto nacional, considerado variables como el riesgo pais, la razén deuda
capital, entre otras. El objetivo principal de estos es determinar la viabilidad
financiera del proyecto como tal y desde el punto de vista del inversionista. Como
se aprecia en la siguiente tabla tanto para el proyecto como para el inversionista
el proyecto se vuelve rentable a partir del tercer afio, relacionado directamente
al aumento de capacidad productiva y a la liquidacién de la deuda adquirida.

En cuanto a los criterios, fueron evaluados, el valor presente neto, que indica el

nivel de rentabilidad en términos monetarios, mismo que se presenta positivo
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pero mayor para el proyecto que para el inversionista. Por otro lado el indice de
rentabilidad, que indica por cada doélar que se invierte en el proyecto el rédito
obtenido es de 1,39 para el proyecto y 1,24 para el inversionista; la tasa interna
de retorno se sitla en 55,86% para el proyecto y 74,95% para el inversionista,
valores que representan la rentabilidad en términos porcentuales, mismos que
superan las tasas ofertada para la inversibn bancaria en la actualidad.
Finalmente el periodo de recuperacion de la inversion, para ambos casos se

encuentra a mediados del tercer afo.

Tabla 28. Flujos de Caja del Proyecto, del Inversionista y Criterios de Inversion.

FLUJO DE CAJA DEL PR‘ZY__B:TO
ANO FLUJO _|ACUMULADO
ANO 0 S 3034374 S _-20.243.74
ANO 1 S 553612|S -24807.63 T T R T SR R VS
ANC 2 s 7392765 1741488 e P e
ANO 3 S 24.81488|S  7.400.02 B
ANOC 4 S 43.28017|S 50.680,19 Broyecto WACC Inversionisia CAPM
ANO 5 S 90.677,91| S 141.258.10 VPN $11.904 52 VPN $ 3.27989
IR S 1,39 IR S 1,24
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA TR S586%| TR 74,95%
ANO FLUJO |ACUMULADO| | Periodo de Periodo de
ANO 0 $ -13.657,03| S -13857.03| [Recuperacion 3,70 | Recuperacion 3,70
ANO 1 S 62250|5 -14279.5
ANO 2 S 1.053,69| S -12.225.84
ANO 3 S 18.830,49|S 580465
ANC 4 S 43280175 48.884.83
ANO 5 S 90.677,91] S 129.562.74

7.3.5. Indicadores Financieros

Finalmente y en base a toda la informacion y estados financieros calculados y
proyectados, a continuacion en la siguiente tabla se presentan todos los
indicadores financieros, de los cuales podemos destacar la Razén Circulante,
que expresa la capacidad de endeudamiento que posee la empresa, que para
este caso se presenta relativamente alta y positiva demostrando que la empresa
estd apta de asumir préstamos u obligaciones de corto plazo, especialmente a
partir del cuarto afio dénde la deuda adquirida inicialmente ya ha sido saldada.
Por otro lado tenemos el ROE, el cual determina el retorno de la inversion inicial,
que para el quinto afo alcanza el 16,84%. Ademas se destaca la Razén rapida
o Prueba acida, que nos indica la rapidez con la que se podra recuperar el
efectivo a través de los activos, en caso de que esto sea necesario, valor que a
lo largo del proyecto muestra valores significativamente positivos especialmente
en el primero y quinto afio con 23,27 y 15,80 puntos, respectivamente. Por ultimo

uno de los indicadores mas importantes, el margen neto, el cual presenta una



56

tendencia creciente a lo largo del proyecto, con un 0,84% al primer afio y un

17,99% en el quinto afo.

Tabla 29. Indicadores Financieros.

CALCULO & PROYECCION DE INDICADORES FINANCIEROS

INDICADOR ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Margen Bruto 48,91% 51,51% 54,02% 55,27% 56,20%
Margen Operacional 2,77% 1,04% 13,76% 22,69% 27,13%
Margen Neto 0,84% 0,27% 9,01% 15,05% 17,99%
ROA 0,16% 0,08% 3,34% 4,36% 3,76%
ROE 0,26% 0,12% 5,62% 11,74% 16,84%
Razén Circulante 24,68 10,92 8,51 11,41 16,57
Razén Rapida (Pruba Acida) 23,27 9,91 7,64 10,61 15,80
Razén Efectiva 21,66 8,76 6,63 9,65 14,86
Capital de Trabajo a Activos Totales 23,68 9,92 7,51 10,41 15,57
Razén Deuda Capital 0,61 0,43 0,19 0,08 0,06
Razén Deuda Total 0,37 0,33 0,41 0,63 0,78
Cobertura de Interés 1,85 1,63 78,71 - -
Cobertura de Efectivo 2,09 1,98 79,65 - -
Valoracion de la Empresa $494.979,55 | $461.126,87| S 520.663,50| S 833.595,63 | $1.386.318,75

CONCLUSIONES GENERALES

Tras realizar las investigaciones pertinentes y un analisis integral de la

informacion recopilada y construida a lo largo del presente plan de negocios

plantado se presentan las siguientes conclusiones:

A pesar de que inicialmente la idea de negocio buscaba llegar a Japén, tras
la evacuacion de sus condiciones; especialmente logisticas, de oferta y
competencia se llegé a la conclusiébn que el producto tendria mayores
oportunidades en el mercado chileno, principalmente por sus condiciones
econdmicas, de relaciones comerciales y por el perfil de la mayoria de sus
consumidores los cuales se ajustan a las caracteristicas del Sérum Facial
Organico con Sangre de Drago.

El entorno ecuatoriano y chileno tanto a nivel econdémico, politico, social y
tecnolégico como industrial presentan condiciones favorables para el
desarrollo del negocio, en términos de demanda, disponibilidad de materia
prima e insumos, relaciones comerciales, entre otros.

En cuanto al segmento de mercado y mercado objetivo, pudimos determinar
mediante la investigacion que estan dispuestas e interesadas a adquirir

productos cosméticos organicos nuevos, especialmente el segmento mas
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joven conocido como “Millennials” y que incluso estan dispuestas a pagar por
ellos precios altos, siempre y cuando estos productos cumplan con su
principal objetivo que es el ser verdaderamente organicos, que reduzcan el
riesgo a sufrir alguna afeccidon o efecto secundario y el reducir la huella de
carbono a través de sus componentes, materiales y procesos.

Dentro de la oportunidad de negocio se pudo concluir que existe un mercado
potencial alto interesado y dispuesto a adquirir el producto de 10.438 muijeres,
quienes con una frecuencia consumo anual de cuatro unidades demandarian
41.752 unidades, pero que por motivos de capacidad instalada la empresa
podra atender Unicamente un 8,05%% de dicha demanda en el primer afio
gue representa 3.360 unidades es decir 840 mujeres y hasta finales del quinto
afio podra atender un 22,84% del total de la demanda potencial que
representan 10.080 unidades o 2.520 mujeres.

En lo que respecta al plan de marketing, lo mas destacable es que requerira
un presupuesto un poco mas alto, principalmente por ser un producto y marca
nuevos en el mercado, provenientes del Ecuador, el cual hasta el momento
no ha introducido productos cosméticos similares al mercado meta que es
Santiago de Chile; es por ello que buscara posicionarse correctamente a lo
largo de los cinco afos a través de varios esfuerzos de marketing.

En cuanto al plan operativo se concluye que la empresa requerird una
persona extra anualmente en el area productiva, para poder reducir
gradualmente los costos de produccién y a su vez aumentar su capacidad
productiva, su oferta y asi su market share.

En el ambito financiero se puede concluir que el proyecto sera rentable, dicha
valoracion fue desarrollada tomando en consideracion todos los factores
evaluados en puntos previos, que influyen directamente en la evaluacién
financiera. La viabilidad financiera del presente proyecto se sustenta en los
criterios de inversion evaluados a través del modelo WACC y CAPM dénde
el proyecto evidencia un valor presente neto (VPN) de $ 11,904.52, mientras
que en el caso del inversionista el valor es de $ 3,279.89. Respecto a la tasa
interna de retorno (TIR) el proyecto presenta un 55,86% mientras que el

mismo criterio para el inversionista corresponde a 74,95%. En cuanto al
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indice de rentabilidad (IR) el proyecto y el inversionista presentan un $ 1.39
y $ 1.24, respectivamente; y, finalmente se determind que el tiempo de
recuperacion de la inversion tanto para el proyecto como para el inversionista
se encuentra a mediados del tercer afio. Cabe mencionar que para lograr la
rentabilidad o viabilidad antes mencionada se requerira, en el primer afio,
cubrir los gastos efectivos en los que se incurre, mismos que han sido
considerados en el capital de trabajo neto, contemplados dentro del crédito
productivo descrito en la presente evaluacion, el cual se demostré que sera
amortizado, sin inconvenientes hasta el tercer afio. Estos esfuerzos se
realizaran a fin de no caer en margenes negativos y poder asi construir una

solidez financiera desde el inicio del proyecto.



59

REFERENCIAS

¢, Qué es una marca? (2009). En J.-J. Lambin , C. Gallucci, & C. Sicurello,
Direccion de Marketing Gestion Estratégica y Operativa del Mercado (pag.
336). México D.F.: Mc Graw Hill.

Agencia de Regulacion y Control Fito y Zoosanitario. (s.f.). Obtenido de

http://www.agrocalidad.gob.ec/productos-organicos-en-ecuador/

Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia - Ministerio de Salud
Pulblica del Ecuador. (19 de NOVIEMBRE de 2018). Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia. Obtenido de
https://www.controlsanitario.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2018/12/Resoluci%C3%B3n-ARCSA-DE-
006-2017-CFMR-Reformado-COSM%C3%89TICOS.pdf

Ainia. (2016). Obtenido de https://www.ainia.es/tecnoalimentalia/legislacion/4-
elementos-clave-en-la-importacion-de-alimentos-para-comercializar-en-

espana/
ANFAB . (2019). Obtenido de https://anfab.com/wp/

Aula Natural. (07 de 12 de 2017). Aula Natural. Obtenido de https://aula-

natural.com/que-es-un-extracto-co2-supercritico/

Banco Central de Chile. (2019). Cuentas Nacionales por Sector Institucional
Evolucién del ahorro, la inversion y el financiamiento sectorial en el primer

trimestre de 2019. Santiago: Banco Central de Chile.

Banco Central de Chile. (- de 08 de 2019). Informe Mensual Agosto 2019
Estadisticas Monetarias y Financieras. Santiago: Banco Central del Chile.
Obtenido de file:///C:/Users/ TECH/Downloads/emf _082019.pdf

Banco Central del Ecuador . (09 de 2019). Obtenido de

https://contenido.bce.fin.ec/homel/estadisticas/bolmensual/IEMensual.js

P



60

Banco Central del Ecuador. (30 de Septiembre de 2019). Banco Central del
Ecuador. Obtenido de https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-
prensa-archivo/item/1206-la-econom%C3%ADa-ecuatoriana-
creci%C3%B3-03-en-el-segundo-trimestre-de-2019

Banco Mundial . (2019). Obtenido de
https://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.MKTP.CD?end=2018
&locations=EC&start=2013

Banco Mundial. (10 de 10 de 2019). Logistics Performance Index 2018. Obtenido

de
https://Ipi.worldbank.org/international/scorecard/column/64/C/ECU/2018/
C/CHL/2018#chartarea

Basulto, J. (2013). Consumer : Obtenido de

https://www.consumer.es/alimentacion/encurtidos-0-grasas.html

CAF. (04 de 02 de 2019). Obtenido de
https://www.caf.com/es/actualidad/noticias/2019/02/ecuador-impulsa-

hoja-de-ruta-del-sector-logistico/

Caro, L. (20 de 03 de 2019). BON VIVEUR. Obtenido de

http://www.bonviveur.es/gastroteca/que-son-los-encurtidos

Cevallos, J. (23 de 02 de 2018). Importacion de productos ecuatorianos en
Espafia subi6 un 15,8% en 2017. El Universo. Obtenido de
https://www.eluniverso.com/noticias/2018/02/23/nota/6635977/importacio

nes-productos-ecuatorianos-espana-subieron-158-2017

Cooperativa.cl. (02 de 10 de 2019). Cooperativa.cl. Gobierno recortd proyecciéon

de crecimiento de la economia chilena para este afio.

Cortés, G. (2018). Informabtl. Obtenido de https://www.informabtl.com/los-5-

principales-canales-de-distribucion-de-alimentos-en-espana/

COTEC. (04 de 2003). Obtenido de
http://informecotec.es/media/M15_Conservas_Veg.pdf



61

David, F. (2003). Administracion Estratégica. México: Pearson. Obtenido de
https://maliaoceano.files.wordpress.com/2017/03/libro-fred-david-9a-

edicion-con-estrategica-fred-david.pdf

DHL. (2015). Obtenido de Guia de Importacion a Espafa:
http://www.siicex.gob.pe/siicex/documentosportal/alertas/documento/doc
/518924806rad1273A.pdf

Directo al paladar . (2017). Obtenido de
https://www.directoalpaladar.com/turismo-gastronomico/el-mapa-de-los-

mejores-aperitivos-de-espana

El Economista América. (30 de 09 de 2019). Leve disminucion en el indice de
desempleo en Chile. Obtenido de
https://www.eleconomistaamerica.cl/economia-eAm-
chile/noticias/10112415/09/19/Leve-disminucion-en-el-indice-de-
desempleo-en-Chile.html

El Mostrador Vida. (28 de julio de 2017). Cirugias Plasticas aumentan 9% al afio

en el mundo segun datos ISAPS. El Mostrador.

El Tiempo. (30 de 11 de 2015). Obtenido de
https://www.eltiempo.com.ec/noticias/ecuador/4/produccion-de-chocho-

un-grano-con-fuerte-carga-nutricional

elEconomistaAmérica.com. (17 de 10 de 2018). Ventas de cosmetologia en Chile

superan los US$ 3 mil millones en 2017. elEconomista.es.

Elementos de Muestreo . (2011). En E. Galindo, Estadistica Métodos y
Aplicaciones (pags. 381-382). Quito : Prociencia Editores.

Elige Vidrio y GFK Adimark. (2015). "La Ruta del Vidrio" - El vidrio el Preferido
de los chilenos. Obtenido de  http://www.eligevidrio.cl/wp-
content/uploads/2015/09/Ruta-del-Vidrio.pdf

ElTelégrafo. (27 de 05 de 2018). Ecuador retorna a la alimentacion tradicional.
El Telegrafo. Obtenido de



62

https://lwww.eltelegrafo.com.ec/noticias/sociedad/6/ecuador-

alimentacion-tradicional

Estrategias de ajuste de precios. (2017). En P. Kotler , & G. Armstrong,
Fundamentos de Marketing (pags. 280-282). México: Pearson.

Estrategias de cobertura del mercado. (2009). En J.-J. Lambin, C. Gallucci, & C.
Sicurello, Direccion de Marketing (pags. 377-378). México: Mc Graw Hill .

European External Action Service. (03 de 2017). Obtenido de
https://eeas.europa.eu/sites/eeas/files/cartilla_acuerdo_comercial_ue-

ecuador_0.pdf

FAO. (s.f.). Obtenido de
http://www.fao.org/ag/agn/pfl_report_en/_annexes/Annex4/Ecuador/Impo

rtancereport.doc.

Fijacion de precios. (2017). En P. Kotler, & G. Armstrong , Fundamentos de
Marketing (pags. 264-265). México: Pearson .

Fijacion de precios por un buen valor. (2017). En P. Kotler , & G. Armstrong,

Fundamento de Marketing (pag. 267). México: Pearson .

Fundacion MAPFRE. (2018). Obtenido de
http://www.ub.edu/campusalimentacio/ca/documents/Informe_ Alimentaci

o_Espanya_XXI.pdf

Growth from Knowledge Chile . (19 de 5 de 2019). Asociacién Nacional de
Aviasadores de Chile. Obtenido de https://www.anda.cl/wp-
content/uploads/2019/05/FINAL_EELT_CHILE3D_2019.pdf

Hofstede Insights. (2019). Obtenido de https://www.hofstede-

insights.com/product/compare-countries/

INE. (2019 ). Obtenido de |Instituto Nacional de Estadistica

https://www.ine.es/welcome.shtml

INEC. (Junio de 2012). Obtenido de
https://aplicaciones2.ecuadorencifras.gob.ec/SIN/descargas/ciiu.pdf



63

INEC. (2013). Obtenido de
https://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Nac_Ingresos_Gastos_Hogares U
rb_Rur_ENIGHU/ENIGHU-2011-2012/EnighurBoletin.pdf

Instituto Geografico Nacional . (17 de 04 de 2019). Obtenido de

http://atlasnacional.ign.es/wane/Industria

Investing.com. (2019). Obtenido de https://es.investing.com/currencies/eur-usd-

historical-data

iT ahora. (18 de 04 de 2018). Obtenido de https://www.itahora.com/analisis-y-
tendencias/el-sector-industrial-adopta-tecnologia-que-integra-sus-

procesos/

José Lou. (2018). Obtenido de http://www.aceitunaslou.com/blog/los-encurtidos-

alimentos-llenos-de-beneficios-para-la-salud/

Joyce, A., & L. Paquin, R. (2016). The triple layered business model canvas: A

tool to design more sustainable business models. Elsevier.

Kantar IBOPE Media. (11 de 06 de 2017). Kantar IBOPE Media. Obtenido de
https://www.kantaribopemedia.com/el-nuevo-consumidor-ecuatoriano-

oportunidades-de-crecimiento-en-tiempos-de-recuperacion-del-consumo/

Kotler , P., & Armstrong , G. (2017). Fundamentos de Marketing . México :

Pearson.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2017). Fundamentos de Marketing. México: Pearson.

La Jornada. (23 de 09 de 2019). Pifiera descarta tercera postulacion a la

presidencia de Chile. La Jornada.

La mezcla de promocién. (2017). En P. Kotler , & G. Armstrong , Fubdamentos

de Marketing (pags. 366-367). México: Pearson.

Lambin, J.-J., Gallucci, C., & Sicurello, C. (2009). Direccion de Marketing.

México: Mc Graw Hill.



64

LEXISFINDER. (21 de 05 de 2008). Obtenido de
http://www.silec.com.ec.bibliotecavirtual.udla.edu.ec/WebTools/LexisFind
er/DocumentVisualizer/DocumentVisualizer.aspx?id=MERCANTI-
LEY_DE_FACILITACION_DE_LAS EXPORTACIONES_Y_DEL_TRAN
SPORTE_ACUATICO&query=EXPORTACIONES#!|_DXDataRowO

LEXISFINDER. (29 de 06 de 2011). Obtenido de
http://www.silec.com.ec.bibliotecavirtual.udla.edu.ec/WebTools/LexisFind
er/DocumentVisualizer/DocumentVisualizer.aspx?id=MERCANTI-
ESTATUTO_CORPORACION_DE_PROMOCION_DE_EXPORTACION
ES_E_INVERSIONES&query=EXPORTACIONES#|_DXDataRow0

LEXISFINDER. (16 de 12 de 2014). Obtenido de
http://www.silec.com.ec.bibliotecavirtual.udla.edu.ec/WebTools/LexisFind
er/DocumentVisualizer/DocumentVisualizer.aspx?id=SALUD-
REGLAMENTO_DE_ETIQUETADO_DE_ALIMENTOS_PROCESADOS
_PARA_CONSUMO_HUMANO&query=producci%C3%B3n%?20alimento
s#|_DXDataRowO

Lideres. (2016). Obtenido de https://www.revistalideres.ec/lideres/siembra-

chocho-produccion-chimborazo.html

MacMap. (s.f.). Obtenido de
http://legacy.macmap.org/QuickSearch/FindTariff/FindTariffResults.aspx
?product=200190&country=724&partner=218&year=2019&source=1%7c
ITC&AVE=1

Malhotra, N. (2008). Investigacion de Mercados (Quinta ed.). México: Pearson.

Martinez Pedros, D., & Milla Gutiérrez, A. (2012). Andlisis del Entorno. En La
Elaboracion del Plan Estratégico y su Implantacion a través del Cuadro de

Mando Integral (pag. 34). Madrid: Diaz de Santos.

Ministerio de Agricultura y Ganaderia . (s.f.). Obtenido de
https://www.agricultura.gob.ec/gobierno-nacional-apoya-desarrollo-de-
produccion-organica/



65

Ministerio de Cultura y Patrimonio. (08 de 07 de 2016). Obtenido de
http://patrimonioalimentario.culturaypatrimonio.gob.ec/wiki/index.php/Pen

CO_negro

Ministerio de Salud de Chile; Reglamento del Sistema Nacional de Control de
Cosméticos. (20 de 09 de 2002). Reglamento del Sistema Nacional de
Control de Cosméticos. Obtenido de

http://www.ispch.cl/sites/default/files/5_agencia_reguladora/ds239.pdf

Ministerio de Salud Publica. (11 de 05 de 2017). Obtenido de
https://www.controlsanitario.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2018/03/ARCSA-DE-067-2015-
GGG_Alimentos-Procesados_incluye-RESOL-019-y-010-2.pdf

Ministerio del Medio Ambiente. (20 de 02 de 2018). Ministerio del Medio
Ambiente. Obtenido de https://mma.gob.cl/ministro-mena-presenta-
encuesta-nacional-de-medioambiente-2018-aumenta-conciencia-sobre-

buenas-practicas-ambientales-en-la-ciudadania/

MPAC. (2016). Obtenido de Mesa Participacion Asociacion de Consumidores:
https://www.mercadona.com/estaticos/canal/pdf/mpac_informe_5b.pdf

Nielsen. (2016). LA MUJER CHILENA NO ESCATIMA EN GASTOS A LA HORA
DE CUIDAR SU BELLEZA. Nielsen.

Nielsen. (09 de 02 de 2017). 8 DE CADA 10 CHILENOS ESTAN TOTAL O
PARCIALMENTE DISPUESTOS A PAGAR MAS POR PRODUCTOS
PREMIUM CON ALTOS ESTANDARES DE CALIDAD. Obtenido de
https://www.nielsen.com/cl/es/insights/article/2017/8-de-cada-10-
chilenos-estan-total-o-parcialmente-dispuestos-a-pagar-mas-por-

productos-premium-con-altos-estandares-de-calidad/

Olivares, R. (12 de 07 de 2019). ElI Mercurio. Obtenido de
https://www.elmercurio.com/inversiones/noticias/analisis/2019/07/12/30-

de-ventas-de-supermercados-se-explican-por-promociones.aspx

Parra, P. (s,f.). COSMETICOS: se ajustan los procesos. Revista Gestion, 17.



66

Peru Retail. (2019). Latinoamérica: ¢, Como le ha ido al sector bellezay cosmética

en los ultimos 5 anos? Peru Retail, N/A.

Picodi. (18 de 03 de 2019). Picodi. Obtenido de https://www.picodi.com/cl/ahorro-

magazine/compras-online-en-chile

Pinchevsky, M. (13 de 10 de 2019). ElI Universo. Obtenido de
https://www.eluniverso.com/larevista/2019/10/13/nota/7555097/agave-

andino-tiene-su-museo-mitad-mundo

Pifatel, M. E. (02 de 10 de 2019). La industria cosmética chilena no maquilla sus

problemas: "El 2019 ha sido desasatroso". Revista Capital.

Pita, L. (2017). Universidad da Corufia . Obtenido de
https://ruc.udc.es/dspace/bitstream/handle/2183/19893/PitaPerez_Lucia
_TFG_2017.pdf?sequence=2&isAllowed=y

Porter, M. E. (2008 ). Harvard Business Review. Obtenido de
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5 fuerzas_competitivas-

_michael_porter-libre.pdf

PRO ECUADOR. (2017). Obtenido de https://www.proecuador.gob.ec/perfil-

logistico-de-espana-2017/

PROCOSMETICOS. (- de - de 2018). Asociacion Ecuatoriana de Productos
Cosmeéticos, de Higiene Doméstica y Absorbentes. Obtenido de
https://procosmeticos.ec/archivos/ESTADISTICAS-2018.pdf

PuroMarketing. (25 de 09 de 2018). Obtenido de
https://www.puromarketing.com/88/30938/shopper-espanol-mayor-

frecuencia-visita-supermercado-mayor-interes-comer-saludable.html

Radio U Chile. (20 de 02 de 2018). Radio U Chile. Obtenido de
https://radio.uchile.cl/2018/02/20/estudio-revela-que-chilenos-son-cada-

vez-mas-conscientes-del-cambio-climatico/

Redaccion de El Tiempo, Diario de Cuenca. (28 de 10 de 2016). El Tiempo.

Diario de Cuenca. Obtenido de



67

https://www.eltiempo.com.ec/noticias/empresarial/l/se-analizaron-
perfiles-y-comportamiento-del-consumidor

Revista Lideres. (s.f.). El habito del consumidor ecuatoriano cambio el cuidado
personal. Obtenido de https://www.revistalideres.ec/lideres/habito-

consumidor-ecuatoriano-cambio-cuidado.html

Santander TradePortal . (2019). Obtenido de
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/espana/llegar-al-
consumidor

Servicio Nacional de Derechos Intelectuales . (s.f.). Obtenido de

https://www.derechosintelectuales.gob.ec/
SICOM. (07 de 2019). Obtenido de http://www.produccion.gob.ec/sicom/
SRI. (2019). Obtenido de https://www.sri.gob.ec/web/guest/home

Statista. (2018). Obtenido de https://es.statista.com/estadisticas/500391/valor-

de-ventas-de-las-empresas-lideres-de-aceitunas-y-encurtidos-espana/

Superintendencia de Compafas, Valores y Seguros. . (s.f.). Obtenido de

https://www.supercias.gob.ec/portalscvs/

Superintendencia de Compafias . (s.f. de s.f. de s.f.). Superintendencia de
Compaiiias. Obtenido de
https://www.supercias.gob.ec/bd_supercias/descargas/ss/instructivo_soc
pdf

Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros. (2019). Obtenido de
https://reporteria.supercias.gob.ec/portal/cgi-
bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=%2fcon
tent%2ffolder[%40name%3d%27Reportes%27]%2ffolder[%40name%3d
%27Compa%C3%B1lia%?27]%2freport[%40name%3d%27Directorio%20

Resumido%27]&ui.name=Direc

TradeMap. (06 de 10 de 2019). TradeMap. Obtenido de
https://www.trademap.org/Bilateral_TS.aspx?nvpm=3%7c152%7c%7c21



68

8%7¢c%7¢c330790%7¢c%7c%7c6%7¢c1l%7¢c1%7¢c1%7¢c2%7¢c1%7¢cl%7cl
%7cl

Trujillo, C., & Carrillo, J. (28 de 10 de 2016). Se analizaron perfiles y
comportamiento del consumidor . ElI Tiempo. Obtenido de
https://www.eltiempo.com.ec/noticias/empresarial/l/se-analizaron-

perfiles-y-comportamiento-del-consumidor

Verema. (2016). Obtenido de https://www.verema.com/blog/productos-

gastronomicos/1391398-maravilloso-mundo-encurtidos

Zumba, L. (31 de 05 de 2019). Union Europea difunde beneficios del acuerdo
comercial. Expreso. Obtenido de
https://www.expreso.ec/economia/unioneuropea-beneficios-acuerdo-
ecuador-CM2871172



ANEXOS

69



Anexo 1.Tabla de Evaluacion de Relevancia De Factores PEST
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Anexo 3. Resumen de Gastos Relacionados al Marketing.

RESUMEN: Gastos Relacionados al Marketin

Rubro Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos Relacionados al Soporte Post Venta $ 385| % 360 | $ 360 | $ 360 | $ 360
Gastos Relacionados al Producto $ 958 | $ - $ - $ - $ -
Gastos Relacionados a la Publicidad $ 900 $ 500 |[$ 2400 $ 500 ($ 3.300
Gastos Relacionados a la Promocién de Ventas $ 2537($% 5997|$ 7.359|$% 8859 (% 10.457
Gastos Relacionados a las Relaciones Publicas $ 2.000|$ - $ - $ - $ -
Gastos Relacionados a la Fuerza de Ventas $ 100 | $ 200 | $ 200 $ 200 $ 200
Gastos Relacionados al Marketing Directo $ 1080|$ 1320($ 1620($% 1.860|% 2.100

Total Gastos Relacionados al Marketing $ 7960($ 8377|% 11.939|$ 11.779 | $ 16.417

Variacion - 5,24% 42,51% -1,34% 39,37%

Anexo 4. Lienzo Lean Canvas aplicado al emprendimiento evaluado.
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Anexo 5. Estado de Resultados Anualizado.

ESTADO DE RESULTADOS - RESUMEN ANUALIZADO

CONCEPTO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por Ventas $ 96.600,00 | $144.900,00 | $193.200,00 | $241.500,00 | $289.800,00
Costo Bienes Vendidos e Internacionalizados $ 49.352,50 | $ 70.266,45| $ 88.830,49 | $108.030,82 | $126.943,39
UTILIDAD BRUTA $ 47.247,50 | $ 74.633,55 | $104.369,51 | $133.469,18 | $162.856,61
Gastos sueldos $ 20.351,90 | $ 38.860,26 | $ 39.356,12 | $ 39.869,41 | $ 40.280,74
Gastos generales $ 18.159,80 | $ 28.249,26 | $ 32.406,98 | $ 32.820,39 | $ 37.984,34
Gastos de depreciacion $ 355,28 | $ 320,00 | $ 320,00 | $ 276,671 % 276,67
Gastos de amortizacién $ 5.700,00|$ 5.700,00|$ 5.700,00|$ 5.700,00|$ 5.700,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIPACIONES $ 2.680,52|$ 1.504,02|$ 26.586,41| $ 54.802,71| $ 78.614,87
Gastos de intereses $ 1.450,17|$ 920,99 | $ 337,79 $ - $ -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $ 1.230,35| $ 583,03 | $ 26.248,62 | $ 54.802,71| $ 78.614,87
15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ 184,55 | $ 87,45|$ 3.937,29|$ 8.220,41|$ 11.792,23
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 1.045,80| $ 495,57 | $ 22.311,33| $ 46.582,31 | $ 66.822,64
22% IMPUESTO A LA RENTA $ 230,08 | $ 109,03 | $ 4.908,49 | $ 10.248,11 | $ 14.700,98
UTILIDAD NETA $ 815,72 | $ 386,55 | $ 17.402,84 | $ 36.334,20 | $ 52.121,66
MARGEN BRUTO 48,91% 51,51% 54,02% 55,27% 56,20%
MARGEN OPERACIONAL 2,77% 1,04% 13,76% 22,69% 27,13%
MARGEN NETO 0,84% 0,27% 9,01% 15,05% 17,99%
Anexo 6. Estado de Situacion Financiera.
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA - RESUMEN ANUALIZADO
CONCEPTO ANO 0 ARO 1 ARO 2 ARNO 3 ANO 4 ARNO 5
ACTIVOS $ 43.126,66|$ 494.97955|$ 461.126,87|$ 520.663,50 | $ 833.595,63 | $1.386.318,75
Activos Corrientes $ 32.491,66|$% 370.480,38|$ 341.607,71|$ 406.124,33|$ 723.754,79 | $1.280.937,92
Efectivo $ 31.76341|$ 325.19285|$ 273.83537|$ 316.233,93|$ 612.282,67 | $1.149.256,34
Cuentas por Cobrar $ - $ 24.150,00 | $ 36.225,00 | $ 48.300,00| $ 60.375,00| $ 72.450,00
Inventarios Prod. Terminados $ - $ 3.870,89 | $ 5.376,22 | $ 6.669,06 | $ 8.026,53 | $ 8.476,12
Inventarios Materia Prima Directa $ 213,06 | $ 3.356,25 | $ 457522 | $ 6.265,92 | $ 7.320,87 | $ 7.980,97
Inventarios Materia Prima Indirecta $ 515,20 | $ 13.910,40 | $ 2159590 | $ 28.655,42 | $ 35.749,73| $ 42.774,48
Activos No Corrientes $ 10.63500|$ 124.499,17|$ 119.519,17|$ 114.539,17|$ 109.840,83| $ 105.380,83
Propiedad, Planta y Equipo $ 10.160,00|$ 121.920,00|$ 121.920,00|$ 121.920,00|$ 121.920,00| $ 121.920,00
Depreciacion Acumulada $ - $ 2.503,33| $ 6.343,33 | $ 10.183,33| $ 13.741,67]$ 17.061,67
Intangibles (Softwares & Licencias) $ 475,00 | $ 5.700,00 | $ 5.700,00 | $ 5.700,00 | $ 5.700,00 | $ 5.700,00
Amortizacién Acumulada $ - $ 617,50 | $ 1.757,50 | $ 2.897,50 | $ 4.037,50 | $ 5.177,50
PASIVOS $ 17.338,06|$ 188.127,32|$ 138.798,09 | $ 82.953,17|$ 63.416,89]|$ 77.325,72
Pasivos Corrientes $ 14565 $ 15.011,68 | $ 31.274,43| $ 47.71755|$  63.416,89]| $ 77.325,72
Cuentas por pagar proveedores $ 14565 $ 2.272,05] $ 3.588,99] $ 4.616,141 $ 5.784,83] $ 6.684,89
Sueldos por pagar $ - $ 12.325,00 | $ 27.488,96 | $ 34.255,63 | $  39.163,55]| $  44.147,62
Impuestos por pagar $ - $ 414,63] $ 196,48 | $ 8.845,79|$ 18.468,51|$  26.493,21
Pasivos No Corrientes $ 17.192,40|$ 173.11564|$ 107.523,66 | $ 35.23562| $ - $ o
Saldo Deuda $ 17.192,40|$ 173.11564|$ 107.523,66| $ 35.235,62 | $ - $ -
PATRIMONIO $ 25.788,61|$ 306.852,23|$ 322.328,78| $ 437.710,32| $ 770.178,74 | $1.308.993,03
Capital $ 25.788,61|$ 309.463,28| $ 309.463,28 | $ 309.463,28 | $ 309.463,28 | $ 309.463,28
Utilidades retenidas $ - $ -2.611,06 | $ 12.865,50 | $ 128.247,04| $ 460.715,46 | $ 999.529,75
COMPROBACION $ - 13 - 13 - 13 - 18 - 18 =
ACTIVO CORRIENTE $ 728,26 | $ 45.287,54 | $ 67.772,33 | $ 89.890,40 | $ 111.472,12| $ 131.681,58
PASIVO CORRIENTE $ 145,65 | $ 15.011,68 | $ 31.274,43 | $ 47.71755| $ 63.416,89| $ 77.325,72
CAPITAL DE TRABAJO NETO $ 582,61 | $ 30.275,86 | $ 36.497,90 | $ 42.172,85| $ 48.05524| $ 54.355,85




Anexo 7. Estado de Flujos de Efectivo.

ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO - RESUMEN ANUALIZADO

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVIDADES OPERACIONALES $ -58261|% -1.642,20]$ -798,35| $ 16.84533|$ 35.771,91|$ 52.985,28

Utilidad Neta $ - $ 815,721 $ 386,55| $ 17.402,84|$ 36.334,20| $ 52.121,66
Depreciaciones y amortizacion $ - $ - $ - $ - $ - $ -

+ Depreciacion $ - $ 355,281 $ 320,00 $ 320,00 | $ 276,67 $ 276,67

+ Amortizacion $ - $ 95,00] $ 95,00 $ 95,00 $ 95,00 $ 95,00

- A CxC $ - $ -2.01250]$ -1.006,25|$ -1.006,25] $ -1.006,25 | $ -1.006,25

- A Inventario Materia Prima Directa $ -213,06| % -142,94 1 $ -166,16 | $ 77,771 $ -126,51| $ 726,44

- A Inventario Materia Prima Indirecta $ -51520|$% -644,00 | $ -640,46 | $ -588,29 | $ -591,19| $ -585,40

- A Inventario Producto Terminado $ - $ -448,58 | $ -115,86 | $ -101,14 | $ -109,94 | $ 775,51

+ A _CxP (Proveedores) $ 145,65 | $ 59,53] $ 117,63 $ 72991 $ 105,12 | $ -81,27

+ A Sueldos por pagar $ - $ 400,001 $ 400,00 | $ 133,33 $ 133,33 $ 133,33

+ A Impuestos $ - $ -119,711 $ -188,81 | $ 594,62 | $ 661,48 | $ 529,60
ACTIVIDADES DE INVERSION $-10.635,00 | $ - $ - $ - $ - $ -

- Adquisiciones PPE e Intangibles $-10.635,00 | $ - $ - $ - $ - $ -
ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO $42.981,01|$ -5.18362]$ -571279]|$ -6.29599]|$% - $ -

+ A Deuda Largo Plazo $ 17.192,40|$ -5.18362|$ -5.712,79|$ -6.29599] $ - $ -

- Pago de dividendos $ - $ - $ - $ - $ - $ -

+ A Capital $ 25.788,61 | $ - $ - $ - $ - $ -
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO $ 31.763,41]$ -6.82581|$% -6.511,14|$ 10.549,33]$ 35.771,91]$ 52.985,28
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO $ - $332.018,66 | $280.346,51 | $305.684,60 | $ 576.510,76 ] $1.096.271,06
EFECTIVO TOTAL AL FINAL DEL PERIODO | $ 31.763,41 | $325.192,85 | $273.835,37 | $316.233,93 | $ 612.282,67 | $1.149.256,34







