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RESUMEN

El gobierno ecuatoriano busca incrementar la produccion nacional de calidad con
el fin de generar fuentes de empleo y crecimiento del PIB nacional por parte de
todos los sectores financieros, de esta forma se busca desarrollar productos que
sean lo suficientemente buenos y competitivos para que los consumidores
ecuatorianos tengan la iniciativa de adquirir el producto nacional antes que el
importado. Dentro de la industria de cuidado e higiene personal se pudo analizar
que la mayoria de los ecuatorianos tienen por lo menos 5 productos de higiene

a los que destinan parte de su ingreso salarial.

De igual forma la produccion organica ha crecido en los ultimos afos, por esta
razon nace la idea de producir y comercializar un shampoo organico a base de
aceite de coco y quinua organica certificada, que brinde varios beneficios
naturales para el cuero cabelludo de hombres y mujeres priorizando la salud, y
nutricion del cabello, misma nutricion que los productos capilares procesados

con insumos quimicos no generan en el mismo.

Ademas, respecto al analisis del cliente se realiza la investigacion cualitativa y
cuantitativa con el fin de determinar los gustos, y preferencias del cliente acerca

de un producto capilar nuevo.

Asimismo, se desarrolla un plan de marketing en el cual la estrategia general de
marketing sera la diferenciacién al ser un producto que cuenta con materia prima
organica certificada, y se analiza lo factores del marketing mix, proyectando en

detalle el precio, plaza, promocion y producto.

La inversion inicial sera de $59.151,26, esta cantidad sera financiada el 55% de

capital propio y el 45% con deuda a 60 meses plazo.

Finalmente se analiza la factibilidad del proyecto proyectado a 5 aflos con un
VAN de $ 45.768,84 y una TIR de 27,24%.



ABSTRACT

The Ecuadorian government seeks to increase national quality production to
generate sources of employment and growth of national GDP by all financial
sectors, thus seeking to develop products that are good enough and competitive
enough for Ecuadorian consumers have the initiative to acquire the national
product before the imported one. Within the personal care and hygiene industry
it was possible to analyze that most Ecuadorians have at least 5 hygiene products

to which they allocate part of their salary income.

Similarly, organic production has grown in recent years, for this reason born the
idea of producing and marketing an organic shampoo based on coconut oil and
certified organic quinoa, which provides several natural benefits for the scalp of
men and women prioritizing health, and hair nutrition, same nutrition that hair

products processed with chemical inputs do not generate in it.

In addition, qualitative and quantitative research is carried out with respect to the
client's analysis to determine the tastes and preferences of the client about a new

capillary product.

Likewise, a marketing plan is developed in which the general marketing strategy
will be the differentiation as it is a product that has certified organic raw material,
and the factors of the marketing mix are analyzed, projecting in detail the price,

place, promotion and product.

The initial investment will be of $ 59,151.26, this amount will be financed 55% of

own capital and 45% with 60 months term debt.

Finally, the feasibility of the project projected at 5 years with an NPV of $
45,768.84 and an IRR of 27.24% is analyzed
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Justificacién del proyecto

En el Ecuador, la produccion organica se encuentra en crecimiento y se la puede
identificar en cualquier tipo de productos. De igual forma su crecimiento es dado
ya que los consumidores que prefieren dicha produccion demandan cada vez

mas de la misma.

Es por esto que se desea implementar la idea de un plan de negocios en el cual
se desea utilizar materia prima organica ecuatoriana certificada con el fin de
elaborar un shampoo organico que pueda satisfacer las necesidades del

consumidor objetivo.

Bajo la exposicién de la tendencia organica en varios productos de consumo
masivo nace la idea de la creacion de un shampoo organico a base de aceite de
coco y quinua organica certificada asegurando por su materia prima de calidad
el cuidado y el rejuvenecimiento del cabello por las proteinas y vitaminas propias

de dicha materia prima.
1.1.1. Objetivo General

Elaborar un plan de negocios que permita evaluar y analizar la factibilidad de
poder introducir al mercado un shampoo con materia prima organica que se
caracterice por los beneficios naturales y un precio accesible para el consumidor

garantizando la rentabilidad del negocio.

1.1.2. Objetivos especificos
e Desarrollar un analisis del entorno a través del analisis Pest y de las cinco
fuerzas de Porter y un analisis de la industria seleccionada.
e Analizar el cliente, a través de técnicas de investigacion cualitativa y
cuantitativa tales como entrevistas a expertos, Focus Group y encuestas.
e Determina la oportunidad de negocio que presenta el plan de negocio
basado en el analisis del entorno y del cliente.



e Desarrollar el plan de marketing que permita definir la estrategia general.
e Definir la propuesta de filosofia y estructura organizacional de la empresa.
e Realizar la evaluacion financiera del proyecto con el fin de evaluar la

factibilidad y rentabilidad del proyecto.

CAPITULO II: ANALISIS DE ENTORNOS

2.1. Andlisis del entorno externo
De acuerdo con la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (ClIU 4.0), la

ubicacion de este Plan de Negocios de Produccion y Elaboracion de un shampoo
organico a base de aceite de coco y quinua se encuentra ubicado en la industria
de Fijacién de productos para peluqueria y cuidado del cabello, donde figuran:
shampoo, tintes, lacas para el cabello, preparados para ondular y alisar el

cabello, etcétera (C2023.32.01) Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

2.1.1. Analisis externo (econémico, politico, social, tecnolégico)
2.1.1.1 Entorno Politico - Legal

Forma de Gobierno: El actual gobierno ha informado su completo interés en la
produccion nacional y el emprendimiento de pequefias empresas, dirigidas a
cualquier industria. Es por esto por lo que se ha planteado la idea del “Proyecto
de ley organica de optimizacion y eficiencia de tramites”. Proyecto que fue
presentado a la Asamblea el mes de marzo del 2017, esta propuesta incurre en
reducir costos innecesarios por tramitologia, generando beneficios a los nuevos
proyectos de emprendimiento. (Nacional, 2017) De mismo modo el Ministerio de
Industrias y Productividad junto con BanEcuador firmaron el convenio para
potenciar el emprendimiento y la reactivacion productiva. “El acuerdo que
facilitara la obtencion de lineas de crédito preferenciales forma parte de las
medidas tomadas como parte del plan del Gobierno Nacional por la reactivacion
productiva y econémica de Manabi y Esmeraldas, incentivando el desarrollo de

productos y procesos que apunten al mejoramiento de la estructura productiva



del pais”. (MIPRO, Ministerio de Industrias y Productividad, 2018)Con el
compromiso de apoyar a la industria nacional, el Ministerio Coordinador de
Produccién, Empleo y Competitividad promueve la marca PRIMERO ECUADOR,

una iniciativa que impulsa el consumo de productos de calidad.

“El principal objetivo de la marca PRIMERO ECUADOR es identificar a la
produccion nacional de calidad, fomentar el desarrollo del valor agregado,
generar fuentes de empleo formal, mejorar la balanza comercial a través de la
sustitucion de importaciones y contribuir a la creacibn de una cultura de

valoracion de la industria nacional”. (Ecuador P. , 2017)

“‘De las 24 provincias del Ecuador, 23 cuentan con produccion organica,
registrando 33.921,81 hectareas organicasy 5.902,24 hectareas en proceso de
transicion (de convencional a organico), lo que congregan a 12.071 productores
siendo estas 468 operadores organicos y de los cuales 412 son individuales y 56
grupales”. (Agrocalidad, Agencia de Regulacion y Control Fito y Zoosanitario,
2017). Ademas hasta el afo 2014 se registraron 2,3 millones agricultores
organicos que manejaron 43,7 millones hectareas de tierra agricola de manera
organica que equivale a casi 6 veces la superficie de produccion agricola del

Ecuador.

Leyes: La Normativa General para Promover y Regular la Producciéon Organica-
Ecoldgica- Bioldgica en el Ecuador y su Instructivo es parte de la familia de
normas |IFOAM (Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura
Organica), reconocimiento que ubica al Ecuador en el tercer pais de América en
alcanzar un reconocimiento de esta magnitud.

“El ser parte de la familia de normas IFOAM beneficia la visibilidad de la norma
ecuatoriana y Agrocalidad a nivel internacional, gana credibilidad a través de la
aprobacion oficial de IFOAM de la norma ecuatoriana, y demas, otorga a
AGROCALIDAD el derecho de usar el logotipo de familia de normas”.
(Agrocalidad, Agencia de Regulacion y Control Fito y Zoosanitario, 2017)



2.1.1.2. Entorno Econémico

Producto Interno Bruto: La economia del Ecuador es fuertemente dependiente
del sector petrolero por lo que su PIB se compone principalmente de los ingresos
del mismo, pero en los ultimos anos Ecuador enfrento la baja de precios del
petréleo por lo que su PIB presentaba crecimiento por parte de otros sectores
econodmicos. Los dos ultimos anos el Ecuador presento un crecimiento en su
Producto Interno Bruto (PIB) por parte del Valor agregado bruto (VAB) no
petrolero, mostrando una variacion del PIB de -1,48% para el ultimo trimestre del
afno 2016 y una variacion del PIB de 2,97% al ultimo trimestre del 2017. (Banco
Central, 2017). Generando expectativa sobre un mayor aporte de las diferentes
industrias no petroleras en el Ecuador que puedan aportar con el crecimiento del

PIB nacional mejorando la produccién y la inversion.
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Figura No 1: Variacion del PIB No petrolero
Tomado de: Banco Central del Ecuador

Para el tercer trimestre del 2017 la industria manufacturera registré una tasa de
variacion positiva de 0.3%, con respecto al segundo trimestre de 2017. (BCE,
Banco Central del Ecuador, 2017)
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indice de precios: El IPI-M (indice de produccién de la industria manufacturera)
midié un crecimiento porcentual de 1,46% el mes de agosto 2017 con respecto
a los dos anteriores meses cuyos indices fueron de 0,16% y -0,58% el mes de

junio y Julio respectivamente. (INEC, 2017)

Nivel de inflacion: ElI Banco Central del Ecuador informo que la inflacién
acumulada al mes de octubre del 2017 se encuentra en -0,14%, lo que evidencia
que los precios estan bajando constantemente debido a que los consumidores
estan dejando de consumir a comparacioén del mismo mes del afio anterior que
su inflacion fue de -0,08%. Esto puede varia por los ingresos percibidos por los
consumidores lo que implica que su consumo actual sea reducido al que solian
tener. (BCE, Banco Central, 2017)

“El sector cosmético ha crecido en los ultimos afos a un ritmo del 10% anual,
genera 1.600 millones de ddlares al afio y su aporte al mercado laboral es de 6
mil plazas de trabajo directas y 400 mil indirectas. Su gestion productiva ha
logrado el 25% de reduccion de importaciones a partir del afno 2014”. (MIPRO,
Ministerio de Industrias y Productividad, 2017).

“Ecuador cuenta con el catalogo Ecuador Certificado, que contiene los
principales productos organicos y con certificaciones de la oferta exportable.
Sectores como el banano, artesanias, cacao, café, cosméticos, flores, frutas,
licores, textiles, confecciones, productos del sector forestal, acuacultura, pesca,
agroindustria y alimentos procesados figuran entre los productos de este

instrumento” . (Andes, 2018) Lo cual pertenece y favorece a este proyecto



2.1.1.3. Entorno Social

Demografia: Ecuador, un pais de 16, 385,068 habitantes con una densidad de
66 habitantes/km? y una economia de ingreso medio bajo. (Santader, 2017), que
presenta una tasa del 5,9% de desempleo urbano para el primer trimestre del
2018, lo que representa una reduccién de 0,13 p.p. respecto al ultimo trimestre
del 2017 que se mantuvo en 5,82%. (Banco Central, 2017). Para el mes de
octubre del 2017 se conoce que los consumidores ecuatorianos distribuyen un
porcentaje del 2% de su ingreso actual a la compra de productos de cuidado
personal. Esto es muy importante analizarlo a un segmento especifico de
personas con un ingreso econdémico medio- alto, pues el porcentaje destinado a
higiene en la canasta basica dependera mucho de su ingreso actual. (INEC,
2017)

Patrones de consumo: La Industria cosmética, de higiene doméstica y
absorbente, se encuentra ampliamente regulada, por leyes internacionales que
promueven su amplio desarrollo y, sobre todo, la proteccion al consumidor.
(CASIC, 2014). Los productos cosméticos no deben perjudicar la salud humana
cuando se apliquen en las condiciones normales o razonablemente previsibles
de uso. (CASIC, 2014) Por lo tanto, la idea de ofrecer un nuevo tipo de shampoo
organico que brinde mayores beneficios y contenga mayor cantidad de nutrientes
que mejore la salud del cabello y pueda estar al alcance de todos los

consumidores interesados en este producto.
21.1.4. Entorno Tecnolégico

Impacto de las nuevas tecnologias: Para el afio 2011 el gasto en actividades de
ciencia, tecnologia e innovacion fue de 1210,53 millones de dolares equivaliendo
al 74.9% en Investigacion aplicada versus el 16.4% en investigacidon basica y el
8.7% en desarrollo experimental. La industria de servicios lidera el total de
empresas innovadoras con un 27,70% seguida por la industria manufacturera
con un 20,31%. (INEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011)

Segun las estadisticas presentadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos para el ano 2016, a nivel nacional 90,1% de la poblacién poseen un



teléfono celular con un leve crecimiento respecto al anterior afio que era un total
de 89,5%. El 52,9% de la poblacién posee un celular Smartphone. (INEC,

Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones, 2016)

Penetracion de internet: El uso del teléfono celular y el internet como medio de
comunicacion ofrece un mejor alcance a un producto o servicio nuevo o que ya
se encuentre en el mercado. De igual manera la publicidad y enfoque sobre

cualquier producto puede ser transmitido por estos medios de comunicacion.

Acceso al Internet segiin drea
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Figura 3: Acceso al internet a nivel Nacional, rural y urbana.
Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Bajo este contexto se puede considerar una oportunidad de comunicacién

nacional sobre todo lo establecido por este plan de negocios.
21.1.5. Entorno Ecolégico

Procesos de produccion: La agricultura organica integra la biodiversidad, agro-
diversidad y la conservacion del suelo. Ademas, promueve la eliminacién del uso
de fertilizantes quimicos, pesticidas y organismos genéticamente modificados,
los cuales no solo atentan contra la salud humana, sino que también resultan ser
perjudiciales contra la flora y la fauna y el medio ambiente. La agricultura
organica refuerza la estructura del suelo, conserva el agua y asegura la
conservacion y el uso sustentable de la biodiversidad y el medio ambiente.
(IFOAM, 2007)



2.2 Analisis de la industria
2.2.1. Analisis Competitivo de Porter

La competencia en un sector industrial tiene sus raices en su estructura
economica fundamental y va mas alla del comportamiento de los competidores
actuales. La situacion de la competencia en un sector industrial depende de las

cinco fuerzas competitivas de Porter. (Porter, 1997)
Amenaza de la entrada de nuevos competidores (BAJA)

La estadistica indica que 98 de cada 100 hogares en el Ecuador, tienen 5
productos de cuidado domeéstico como lo son el jabdén, desodorante, champu,
pasta dental y fragancia. (PROCOSMETICOS, 2013). El consumo de estos
productos en la mayoria de los hogares ecuatorianos presenta un aspecto

positivo en la industria ya que su consumo es masivo y necesario.

Los productos de belleza e higiene domestica como lo son el shampoo deben
cumplir con permisos para su correcta comercializacion e importacion. Se debe
cumplir con “La Resolucion ARCSA-DE-006-2017-CFMR”, normativa que
contiene el procedimiento y el Codigo de la Notificacion Sanitaria Obligatoria
(CNSO) que funciona para la obtencién del registro sanitario y la identificacidon
del producto cosmético o de higiene domestica para todos los efectos legales y
sanitarios unicos para el producto. (ARCSA, 2017).El cumplimiento de dichos
tramites y la obtencion de los permisos antes mencionados tienen una duracion

de 6 meses por lo que la entrada de nuevos competidores se dificulta.
Poder de Negociacion de Proveedores (ALTA)

En el Ecuador existen empresas como Envapress, Procter & Gamble y Otello y
Fabel quienes manejan un sin numero de marcas de shampoo con diferente
materia prima para todos los gustos. Para la elaboracion del shampoo sera
indispensable su materia prima organica. Existen 4 proveedores que cuentan
con certificacion organica de quinua en el Ecuador, uno de ellos es URCOHUASI
FARMS con sede en Pichincha y de igual manera existen tres grandes
proveedores de aceite de coco siendo AYAMCOCO quien tiene varios canales
de distribucion en todo el Ecuador. (AYAMCOCO, 2016)



Existe mas de una empresa que se dedica a la produccion organica de la quinua
y el aceite de coco, siendo un aspecto positivo dentro de este plan de negocio,

pues se pueden crear relaciones con mas de dos proveedores.
Poder de negociacion de los compradores (MEDIA)

El continente americano es considerado como el de mayor crecimiento en la
industria de belleza y cuidado e higiene personal con amplio potencial de
desarrollo y avances en innovacion. (CASIC, 2014)

La produccion organica y su auge en industrias como la alimenticia,
manufacturera y de cuidado e higiene personal afirman su calidad bajo
certificaciones que aciertan sus beneficios, por lo que el poder de negociacion
esta de lado del comprador bajo su estilo de vida, su motivacion y su percepcion
sobre la adquisicidn de estos productos. (Schiffman, 2010). “En el pais se utilizan
mas de 50 millones de unidades de productos de uso diario como jabodn,
desodorante, champu, pasta dental, fragancias entre otros. Siendo el segmento
capilar (champus) el generador de mayores ventas seguido por los tratamientos
capilares”. (PROCOSMETICOS, 2013)

Rivalidad entre competidores (MEDIA)

Marcas como Head&Shoulder liderando, seguida por Sedal y Pantene son las 3
marcas de shampoo mas conocidas nacionalmente debido a su posicionamiento
y la variedad de productos que ofrecen para el cuidado e higiene domeéstica.
Tanto Head&Shoulder y Pantene provenientes de la empresa Procter & Gamble
como Sedal no han desarrollado productos completamente organicos por lo que
la mayoria de estos shampoos nacen de marcas no muy conocidas para el
consumidor como lo son Alverde, Natura Siberica y Seyul.

Bajo este contexto, la rivalidad entre los competidores es alta debido a que el
consumidor se fideliza con las marcas que ya conoce y que ya ha usado o de
igual manera al existir variedad de productos el consumidor puede cambiar con

facilidad su preferencia en productos capilares.

Amenaza de productos sustitutos (MEDIA)
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Existe una gran amenaza por parte de los productos sustitutos que se ofrecen
en el mercado actualmente, esto se debe a la variedad de marcas reconocidas
que no necesariamente ofrecen productos organicos, pero satisfacen la
necesidad del cliente de mantener su cabello limpio, algunas de las mas

conocidas son: Pantene, Sedal, Head&Shoulders, Loreal y Nivea.
Criterio Analisis Competitivo de Porter.

La industria de cuidado e higiene personal presenta varios factores positivos para
la produccion de un shampo con materia prima organica. Los productos capilares
como el shampoo son productos necesarios dentro del hogar de los
ecuatorianos, su consumo es masivo Yy recurrente. Aunque muchos
consumidores tengan preferencia a marcas posicionadas en el mercado,
también se puede atacar a otro segmento de consumidores, clientes potenciales
que cuiden su cabello y tengan conocimiento sobre la produccion organica y los
beneficios de la misma. De igual manera existe una amplia disponibilidad de
proveedores de quinua organica y aceite de coco en la provincia de Pichincha
para la fabricacién del shampoo

2.2.2. Evaluacion de factores externos

La matriz de evaluacién de factores externos (EFE) permite que los estrategas
resuman Yy evaluen informacion econdmica, social, ambiental, politica,
tecnoldgica y competitiva. (David, 2013). En la tabla a continuacion se muestran
las oportunidades y amenazas en base a la investigacion realizada mostrando
oportunidades que se pueden aprovechar al maximo como la capacidad de poder

ofrecer al consumidor un producto a base de insumos organicos certificados.
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Tabla 1: Matriz EFE

PUNTUACIONES
PONDERACION [ CALIFICACION
Factores Externos Clave PONDERADAS
Oportunidades

1. Apoyo por parte del gobierno a los emprendimientos brindandolos

- . ) 0.08 3 0.24
facilidad de creditos preferenciales
2.Produccidn organica en auge en 23 provincias del Ecuador 0.07 3 0.21
3. Proveedores de Quinua yaceite de coco certificados 0.2 3 0.6
4, Produccion organica que no afecta la salud humana ni el medio

. 0.08 2 0.16
ambiente.
5. Crecimiento de la industria de belleza y cuidado domestico con amplio 02 3 05
potencial de desarrollo ' ’
Amenazas

1. Sustitutos empoderados en el mercado 0.06 3 0.18
2. Produccion artesanal de productos organicos mas economicos. 0.05 2 0.1
3.Fidelidad a marcas y productos conocidos por los consumidores 0.1 3 0.3
4. Cambio en gustos y preferencias en productos de belleza e higiene domés 0.08 3 0.24
5. Estricto proceso de certificacion y obtencidn de registros sanitarios. 0.08 3 0.24
TOTAL 1 2.87

Una puntuacién de 4.0 en total indica que la organizacién esta respondiendo bien

a las oportunidades y amenazas dentro de su industria. La puntuacion de 2.87

implica que las amenazas deben analizarse y se deben aprovechar las

oportunidades a las cuales se enfrenta la industria de productos de higiene

doméstica, y de esa forma se podrian responder de mejor manera.

Conclusiones:

El Gobierno incentiva la produccion nacional con la marca “Primero
Ecuador”, que sera entregada a productos que cumplan con procesos
ambientales aceptables, y necesidades deseables de los consumidores.
El apoyo por parte del Ministerio de Industrias y Productividad con el fin
de potenciar el emprendimiento y la reactivacién productiva ha generado
acuerdos que facilitaran la obtencion de lineas de crédito preferenciales a
proyectos emprendedores que reactiven la produccion nacional.

El pais presenta cambios econdmicos para los cuales la industria
manufacturera ha ido aportando al Valor Agregado Bruto no petrolero del
Ecuador. ElI crecimiento de este sector productivo potenciara la

elaboracién de productos nacionales de cualquier indole.
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En los ultimos 10 afos el sector cosmético ha crecido notablemente
logrando un 25% en su gestién productiva reduciendo las importaciones.
La industria de belleza e higiene personal ha crecido de manera
importante en los ultimos afos, generando ingresos de millones de
ddlares y creando nuevas fuentes de empleo, 6 mil plazas directas y 4 mil
indirectas.

El ingreso de nuevos competidores es medio, pues de la manera en que
existen varios productos sustitutos del shampoo no todos han podido
cumplir con varios estandares sanitarios y cédigos de reconocimiento de
marca para poder ser regulados y certificadamente vendidos en el pais.
Varios tramites sanitarios y regulatorios del producto suelen tomar mas
tiempo del previsto.

Los proveedores tienen un poder alto, al contar con mas de un proveedor
de materia organica certificada en la provincia de Pichincha. Se debe
tomar en cuenta que estos proveedores poseen certificaciones organicas
lo que da valor al producto.

Los compradores poseen un poder de negociacion medio, esto se debe a
la gran oferta de productos de belleza y de cuidado personal que existen
en el mercado y que los mismos ofrecen diferentes beneficios para los
consumidores. Su poder de negociaciéon en la industria de belleza
depende de su estilo de vida, motivacién y preferencias que tienen sobre
estos productos.

La rivalidad entre competidores presenta un nivel medio pues en el
mercado ecuatoriano existen marcas que lideran el sector de belleza y
cuidado personal como lo son Sedal, Pantene entre otras. Aunque
ninguna de estas marcas elabore un shampoo con insumos organicos
certificados existen marcas no muy conocidas que si lo han empezado a

hacer como lo son “Avadia” y “Naturaleza y Vida”.
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CAPITULO Ill: ANALISIS DEL CLIENTE

La Investigacion de mercados es la Identificacion y recopilacion de la
informacion, con el proposito de ayudar a la administracion a tomar decisiones
relacionadas con la identificacion y solucidn de problemas y oportunidades de
marketing. (Malhotra, 2008)

3.1. Objetivos de la Investigacion
Objetivo General: Conocer la aceptacion del cliente hacia productos de cuidado

personal organicos.

Objetivos especificos:

e Conocer la aceptaciéon por parte de los consumidores acerca de un
shampoo organico.

e Establecer un precio real del producto usando el método de Van
Westendorp en base a principales atributos y caracteristicas del producto.

e Manejo de promocion en productos de cuidado personal.

e Manejar una correcta distribucion del shampoo en establecimientos
especificos.

e Conocer el segmento de posibles consumidores.

3.2. Diseio de la Investigacion

3.2.1. Investigacién Cualitativa

Metodologia de investigacion exploratorio basada en pequefas muestras con el
propésito de brindar conocimientos y comprension del entorno de un problema.
Para la presente investigacion se tomaron en cuenta dos entrevistas a expertos
y un grupo focal

Entrevistas a expertos

Andrea Gallegos

Envapres, Ingeniera Quimica
La entrevista fue realizada el 2 de enero del 2018. Abarca aspectos sobre la

produccion, comercializacion y puntos clave sobre productos de belleza y
cuidado personal. Andrea trabajo en Envapress, empresa encargada de la
produccion y comercializacion del shampoo Savital y gel Ego. A continuacion, se

detallan aspectos relevantes de la entrevista.
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Este es un buen momento para crear productos en el Ecuador que sustituyan las
importaciones. La fabricacion de un producto nacional de calidad a precios mas
asequibles en comparacion con otros shampoos que son importados, en su gran
mayoria debido a que tienen que pagar aranceles que incrementa su costo por
lo que se debe tener en cuenta que se va a competir con marcas de shampoo
de prestigio mundial. Es por esto, que este producto que se va a lanzar al
mercado debe tener alguna caracteristica especial que lo diferencie de los

demas.

La fabricacion del shampoo es sencilla, unicamente consiste en realizar una
mezcla adecuada de los ingredientes como son la base y los extractos, nutrientes
y esencias, se debera usar bombas para el bombeo de los ingredientes liquidos
hacia el reactor donde se mezclaran los ingredientes. Este reactor (tanque)
debera tener unas aspas de agitacion. De igual forma se debera utilizar balanzas
y recipientes adecuados para la dosificacién de los ingredientes y la mezcla
liquida debe ser bombeada a una maquina envasadora que dosifique el producto
en los recipientes escogidos. El agua que se va a utilizar para producir el
shampoo, debe pasar por un sistema de filtracion de alta calidad como por
ejemplo filtros de osmosis inversa, ya que va a ser utilizado en seres humanos y

las normas de BPM lo exigen.

Se debera crear la marca del producto y registrarla en el IEPI, si se va a construir
la planta de proceso, tramitar un permiso de construccién, de igual manera
obtener el permiso municipal de operacion de la plata, y tramitar el registro
sanitario del producto. Y en caso de tener empleados, registrarlos en el IESS.
Pablo Herrera

Ingeniero en Marketing
La entrevista se la realizo en enero del 2018 la cual contempla informacién y

recomendaciones de promocién, marketing para un negocio nuevo dentro de la
industria. La experiencia de Pablo Herrera propietario de varias empresas de
consumo masivo nos brinda sus recomendaciones y aportaciones para el

siguiente proyecto.
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Considero que el mejor método para ingresar al mercado seria distribuir el
producto en centros de estética y peluquerias, ofreciéndoles a los peluqueros un
cierto porcentaje de comision por probar el producto en sus clientes, de esa
forma igual se estaria generando publicidad de boca a boca para un primer
conocimiento del producto. Ademas, se lo puede vender en farmacias y ferias de
productos organicos. Al inicio la demanda no va a ser muy elevada, pero
conforme la clientela crezca, se puede introducir este producto en los principales
supermercados de la ciudad. En lo que concierne al producto se puede crear una
linea de productos capilares complementarios como acondicionadores o cremas
para peinar que intensifiquen las propiedades benéficas de los ingredientes del

shampoo que son la quinua y el aceite de coco.

De acuerdo a la segmentacion para este producto se puede decir que el mercado
objetivo seran mujeres y hombres de entre 20 a 50 afios las mismas que buscan
prevenir a tiempo los efectos negativos de los productos quimicos que afectan
su salud y el medio ambiente. De acuerdo al inventario del producto es
importante manejarlo mediante el Kardex de cada materia prima por separado y
si es necesario almacenar alguna materia prima que sea de temporada se
pueden construir silos para que se conserven adecuadamente. En base al precio
que se debe vender el producto se sugiere que para introducirlo al mercado solo
tenga una variacion de 1 o 2 ddlares mas economico que las otras marcas

importadas. Por ejemplo, el frasco podria costar entre 6 y 7 ddlares.

Con respecto a los insumos organicos con los que se elaborara el shampoo debe
verificarse la existencia de proveedores de quinua organica que puedan
abastecer continuamente de la misma Y lo mas importante se debe tener en
cuenta la competencia directa que existe y la gran cantidad de sustitutos que se
ofrecen al consumidor, por lo que es muy importante conocer muy bien lo que el
consumidor espera recibir de esta idea de producto y atacar con fuerza ese

aspecto.



16

3.2.2. Desarrollo Grupo focal

El grupo focal se desarrollé con 8 personas en el norte de Quito, donde se les
realizo preguntas de acuerdo a la investigacién y se obtienen las siguientes

conclusiones enfocadas en las 4Ps de marketing.

Los invitados que participaron son conscientes de los beneficios que brindan los
productos organicos en todas sus presentaciones, los mismos que confirmaron
preocuparse por el cuidado de su cabello y obtener productos de calidad que

puedan usarlos diariamente.

En cuanto al principal medio de distribucién se considera muy importante que
estos productos sean ofertados en supermercados y tiendas o puntos de
distribucién conocidos, pues esto les genera confianza en cuanto a calidad sobre
el producto. De igual forma el precio del producto al ser organico se puede
considerar que es mas costoso que los ya ofrecidos en el mercado, por lo que
bajo la opinidn de los participantes este producto debe ser ofrecido a un valor no
tan alto que a cualquiera de sus sustitutos y como sugerencia de los mismos
entablaron a un precio no mayor a 15 délares comprendiendo que su beneficio

bajo los insumos del mismo pueden volverlo mas costoso.

Del total de los participantes 5 fueron mujeres quienes mostraron mayor interés
en el producto ofrecido, prefiriendo algo organico antes que algo tradicional y
dafino al medio ambiente. Se considera que un buen método de promocién es
por redes sociales, con un perfil propio de la marca brindando informacién sobre

la produccién y los insumos organicos certificados.
3.3. Investigacion Cuantitativa

Metodologia de investigacion que busca cuantificar los datos y que por lo general

aplica algun tipo de analisis estadistico. (Malhotra, 2008)
3.1. Analisis de datos obtenidos en la investigacion cuantitativa.

Para la investigacion cuantitativa se realizdé una encuesta que puede verse en el
Anexo 1 que comprende un muestreo por conveniencia aplicado a 50 personas

entre ellos el 40% hombres y el 60% mujeres de nivel socioecondmico medio
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alto en un rango de 23 a 50 afios en el norte de Quito. El segmento seleccionado
fue contactado mediante una base de datos propuesta, con los correos
electréonicos para el levantamiento de informacion realizada via email. A

continuacion, se presentan los resultados mas importantes de la investigacion.
Principales hallazgos de la investigacion cuantitativa

e EI 100% de los encuestados indicaron que compran su propio shampoo.

e Existe una fuerte correlacion entre el agrado que tienen las personas con
los productos organicos y la posibilidad de adquirir un shampoo organico.

e Existe una correlacion fuerte entre el agrado de los clientes sobre los
productos organicos con la diferenciacién entre envases para hombres y
mujeres.

e Del 100% de mujeres el 93% adquieren un shampoo basandose en los
beneficios que el shampoo les ofrece. El 67% de hombres lo adquiere por
la misma razoén.

e Del 100% de los encuestados el 95% adquieren shampoo Pantene en
supermercados, mientras que el 67% adquieren shampoos naturales en
el mismo establecimiento.

e Del 100% de encuestados el 77% se encuentra totalmente dispuesto a
comprar un shampoo organico a base de aceite de coco y quinua
organica.

e Al 92% le gustaria tener la posibilidad de que se les ofrezca un shampoo
organico.

e Del 100% de los encuestados, el 69% comprarian un shampoo organico
considerando relevante la diferenciacion de etiqueta entre empaques para
hombres y mujeres.

e Del 100% de las personas encuestadas el 63% tiene conocimiento sobre
los productos organicos y estos son de su agrado.

e Para el analisis de precios se uso el modelo Van Westendorp, donde la
linea en donde se define el rango se encuentra entre $7 y $12 por lo que

el precio 6ptimo para la venta del shampoo es de $10.
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e ElI 71% prefiere recibir informacién y promociones sobre el producto
mediante redes sociales.
e El 45% de los encuestados esta dispuesto a comprar un shampoo

organico a base de aceite de coco y quinua.

Conclusidn de la investigacion de cliente

Los productos organicos han ido marcando su territorio durante los ultimos afos.
Su produccién conocida como 100% natural se ha posicionado tanto en
alimentos como en productos de belleza e higiene personal. El 92% de los
posibles clientes seleccionados bajo un estudio cuantitativo muestran aceptacién
a la oferta de un shampoo organico a base de insumos organicos certificados.
Mientras que el 45% se encuentra dispuesto a comprar dicho producto

considerando este grupo de personas nuestro mercado objetivo.

CAPITULO IV: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
4.1. Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por

el analisis interno, externo y del cliente

El analisis del entorno realizado muestra un gobierno interesado en la produccién
nacional y enfoque brindado a las pequefias empresas y futuros
emprendimientos, es por esta razon que se han planteado varios proyectos
futuros como el Proyecto de ley organica de optimizacion y eficiencia de tramites
lo que implica reducir costos por tramitologia para emprendimientos. De igual
forma existen convenios auspiciados por BanEcuador y el Ministerio de
Industrias y Productividad, que tienen como finalidad de reactivar la economia
del pais y el crecimiento de emprendimientos para potencializar la produccion

nacional de calidad.

Adicional, se otorga la marca Primero Ecuador, la misma que identifica la
produccion nacional de calidad, lo que contribuye al crecimiento de la balanza
comercial con la sustitucion de importaciones y generacién de nuevos empleos,

mejorando la situacion del pais y la valoracion del producto nacional.
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Se puede priorizar que el Ecuador cuenta con produccion organica en 23 de sus
24 provincias, y esta produccion es certificada por entidades mundiales de
reconocimiento, al igual que la aceptacion por parte de los consumidores a
productos organicos que se encuentran en varios supermercados, e
instalaciones de consumo masivo para la seleccién del cliente. La industria
presenta un crecimiento de 6,94% convirtiéndolo favorable para Ila
implementacion de un nueva empresa nacional. De la totalidad de hogares
nacionales, 98 del mismo por lo menos tienen 5 productos de belleza y cuidado
personal entre los cuales, productos capilares como el shampoo se encuentra

en esa selecciéon de productos.

La economia del Ecuador se encuentra regida por varios sectores financieros del
pais y ya no solamente por el sector petrolero, estos sectores presentan
crecimiento del PIB para el ultimo trimestre del 2017 a comparacion del ultimo
trimestre del ano 2016, lo que crea expectativa en el fortalecimiento de otros
sectores como el manufacturero, el mismo que posee una variacion del PIB

positiva y genera expectativa en fomentar su crecimiento.

Durante los ultimos 10 afos, la industria de cosméticos ha crecido anualmente,
generando 1.600 millones de ingresos, fuentes de empleo, crecimiento de

industria aportando directamente al sector manufacturero del Ecuador.

La industria cosmética al igual que todas las que tienen que ver con la interaccién
directa con el consumidor se encuentra regulada por leyes que promueven el

desarrollo de los productos y la proteccion a la salud humana.

Existen varios cambios tecnologicos por los cuales todas las companias
atraviesan, el uso del internet como medio de comunicacion es un principal

medio para publicitar nuevas marcas y productos.

La agricultura organica integra la conservacion del suelo, eliminando el uso de
fertilizantes u organismos genéticamente procesados, conservando vy
asegurando el beneficio para los seres humanos, asi de esta forma y bajo estas

condiciones ingresar a la industria cosmética podria resultar factible.
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Existen empresas que producen varios tipos de shampoo que son diferenciadas
por su beneficio, por la marca del producto y por el precio del mismo muy pocas
marcas poseen productos completamente organicos y con certificacion que
asegure su produccioén libre de quimicos. Algunas de estas empresas son
Envapress, Procter & Gamble y Otello y Fabel, las cuales poseen productos que
se encuentran posicionados en el mercado pero varios de ellos contienen
quimicos y materia prima procesada por lo que representan una competencia
mas indirecta que directa. De igual manera existe 4 proveedores principales de
materia prima organica, entre ellos se encuentra Urcohuasi Farms, proveedor de

quinua organica certificada, lo que ayuda a la elaboracion del shampoo.

La produccion organica de cualquier tipo de productos se encuentra en auge y
cada vez esta tendencia es conocida y de preferencia para el consumidor, si los
productos que el consumidor frecuenta comprar se los oferta con esta nueva
tendencia de produccidén organica y ademas posee una certificacion
internacional que lo avala, el producto genera interés y expectativa en el cliente,
por lo que su poder de compra estara dado por su estilo de vida, preferencias e

interés a nuevos productos organicos.

Los productos capilares como el shampoo son productos necesarios dentro del
hogar de los ecuatorianos, su consumo es masivo por lo que la industria
cosmetica y de cuidado personal presenta factores positivos para la produccion
de nuevos productos capilares que posean mayores beneficios, mismos que den
valor a la produccién del shampoo. Aunque muchos consumidores tengan
preferencia a marcas posicionadas en el mercado, también se puede atacar a
otro segmento de consumidores, clientes potenciales que cuiden su cabello y

tengan conocimiento sobre la produccion organica y los beneficios de la misma.

Para entender de mejor manera la oportunidad de negocio se realiz6é un analisis
del cliente aplicando una investigacion cualitativa y cuantitativa mediante la
realizacion de entrevistas a expertos, un focus group y encuestas a clientes
potenciales con el fin de conocer varias perspectivas sobre su interés,

conocimiento y aceptacion acerca del producto ofrecido. Mediante este analisis
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del cliente se puede conocer la aceptacion al producto por parte de los

consumidores y analizar el mercado objetivo con el que se puede iniciar.

Bajo la investigacion cualitativa realizada con entrevistas a expertos se
determina que la creacidén de estos productos no requiere de maquinaria tan
costosa y su produccién tampoco lo es. Bajo varias recomendaciones en
produccion, promocién y distribucion del producto sugerido se considera que la
introduccién de un shampoo organico a base de aceite de coco y quinua organica
al mercado en la ciudad de Quito a un segmento de personas entre los 25 a 50
anos de edad es una oportunidad.

Mediante el analisis del focus group realizado en la ciudad de Quito se logra
conocer parte de las preferencias del consumidor en cuanto al principal medio
de distribucion que el mercado objetivo considera importante estableciendo
como los principales a los supermercados, lo que genera confianza acerca del
producto. De igual manera el precio al ser un producto organico puede
considerarse como un precio mas costoso que los que ya se encuentran
ofertados en el mercado, por lo que bajo la opinidon de los participantes este
producto debe ser ofrecido a un valor no mas alto que cualquiera de sus
sustitutos y como sugerencia de los mismos entablaron a un precio no mayor a
15 ddlares comprendiendo que su beneficio bajo los insumos del mismo pueden

volverlo mas costoso.

Los productos organicos han ido marcando su territorio durante los ultimos anos.,
su produccion conocida como 100% natural se ha posicionado tanto en
alimentos, vestimenta, nutricion y en productos de belleza e higiene personal.
Por lo tanto después del andlisis cuantitativo el 63% de las personas
encuestadas tienen conocimiento sobre los productos organicos de cualquier
indole mientras que el 92% del total de encuestados muestran aceptacion a la
oferta de un shampoo organico a base de insumos organicos certificados. Dentro
del analisis de precios se realizd el Modelo Van Westendorp, modelo que
establece un rango 6ptimo de $7 a $12 estableciendo un precio optimo al

mercado de $10.
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El 45% del total de los encuestados se encuentra dispuesto a comprar un
shampoo organico a base de aceite de coco y quinua organica considerando a

este grupo de personas como el mercado objetivo del presente plan de negocios.

Por lo expresado anteriormente se concluye que existe una oportunidad de
implementar el siguiente plan de negocios.

CAPITULO V: PLAN DE MARKETING

Es el conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing (producto,
precio, plaza y promocién) que la empresa combina para producir la respuesta

deseada en el mercado meta. (Kotler P. y., 2013)

5.1. Estrategia General de Marketing.

Para el desarrollo de este plan de negocios la estrategia general de marketing
que se ha seleccionado es la estrategia de diferenciacion que, segun Phillip
Kotler, la estrategia de diferenciacion se concentra en crear una linea de
producto y un programa de marketing altamente diferenciado (Philip Kotler,
2008). Las caracteristicas distintivas que presenta el producto son: materia prima
100% organica y entre ellas la quinua que cuenta con certificacion organica
USDA, la cual se encontrara presente en el envase del producto diferenciandolo

de los demas productos.

5.1.1 Mercado objetivo
El proyecto esta principalmente dirigido a personas de clase media y media alta,

en la ciudad de Quito Norte.



Tabla No 2: Segmentacion de mercado

Geograficas

Poblacién en Ecuador

16 776 977 personas
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Poblacién Quito , hombres y mujeres por igual

2 644 145 personas

Norte de Quito

421 700 personas

Demograficas

EDAD Quito 25 A 50 (CIA, 2016) (39%) (INEC)

164 463 personas

Segmento Quito A, B, C+ (36%) (INEC) (Anexo 2)

59 206 personas

Psicograficas
Conductuales

y

98% Hogares ecuatorianos que consumen shampoo
(Pro cosméticos)

58 022 personas

Mercado
Objetivo

Personas dispuestas a adquirir un shampoo orgénico.
(45%)

26 110 personas

Analizando la informacién de las encuestas realizadas en la investigacion de

mercado solo un 45% de personas estaria dispuesto a comprar el shampoo

organico, traduciéndolo a una poblacion de 26 110 personas en el norte de Quito.

Se atendera solamente al 11% del total del mercado.

5.1.2. Propuesta de valor CANVAS
El modelo de negocio es una especie de anteproyecto de una estrategia que se

aplicara en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa. (Osterwalder,

2011). Para establecer la propuesta de valor se realizdé el modelo Canvas que

figura en la siguiente tabla.
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Aliados Clave Actividades Clave | Propuesta de valor Relacion con el | Segmentos de clientes
-Proveedores organicos -Elabaracion de un cliente Hombres y mujeres de 23 a
-Inversionistas. shampoo organico | Shampoo & base de | -Redes sociales 50 afos de edad que
-Proveedores de insumos insumos organicos  que | -Campafias residan en la ciudad de
de empaque y eliqueta. poseen su certificacion por | Publicitarias Quito sector norte, con un
ia, NOP-USDA (National | -Samples. en | nivel Socioecondmico
QOraganic Frogram), ¥ 18 | supermercados medio y alto, que cuiden su
Morma Orgénica cabello y gquieran hacerlo
Recursos claves | Ecuatoriana,  para el Canales con un producto organico.
cuidado ¥ buen
-Maguinaria mantenimiento del caballo, | Supermercados
-Personal ofreciendo empaques
-Iateria prima | diferenciados a hombres
organica mujeres.
- Envases y
etiquetas

Estructura de Costes
-Adquisicion de la materia prima

Estructura de Ingresos
Venta al por mayor al canal.
-Maquinaria
-Pago personal

Con la propuesta de valor definida la estrategia de posicionamiento basandose
en beneficios y precio es mas por menos, ya que el producto ofrecido sera
elaborado con insumos organicos certificados que brindan mayor beneficio al
cabello y sera ofertado a un precio menor en relacion a la competencia tanto

indirecta como directa del producto. .

5.2. Mezcla de marketing
5.2.1. Producto

Todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad, proponiendo que los consumidores prefieren los productos que
ofrecen mayor calidad, rendimiento y caracteristicas innovadoras. (Kotler K. K.,
2012)

El producto en si es un shampoo organico a base de aceite de coco y quinua
organica certificada por la Norma Organica Ecuatoriana, y la NOP-USDA
(National Organic Program), certificacion que se otorga a productos que
requieren ser exportados a Estados Unidos, identificando sus mercancias con el
sello USDA, el cual desarrolla estandares para productos agricolas producidos

organicamente, estos estandares aseguran a los consumidores que los
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productos que tengan el sello organico USDA cumplen con estandares
consistentes y uniformes. (USDA, 2017). Hay cinco pasos basicos que deben

cumplirse para la obtencion de la certificacion USDA. Ver Anexo 3

Los productos que contengan el sello USDA, y el sello de certificacion organica
Ecuatoriana confirman su produccion organica certificada a nivel mundial. Se

adjuntan los dos sellos de produccion organica en anexo 4.
5.2.1.1 Atributos del producto

El aceite de coco y la quinua son productos organicos que poseen vitaminas
naturales comprobadas. El aceite de coco esta compuesto principalmente por
acidos grasos principalmente acido laurico y caprico, grandes componentes con
propiedades antimicrobianas que refuerzan el sistema inmunitario contribuyendo
a la defensa del organismo. De igual forma es rico en proteinas, vitaminas E y K,

hierro y potasio que protegen la piel y el cuero cabelludo manteniéndolo sano.

La quinua contiene un elevado valor proteico a comparacién de los demas
cereales, el 37% de las proteinas de la quinua esta formado por aminoacidos
esenciales como la Leucina y Valina, proteinas importantes para la reposicion de
células y tejidos al igual que su crecimiento. (FAO, Food and Agriculture
Organization of the United Nations, 2013)

De igual manera la quinua posee vitamina B, vitamina que genera queratina que
es el constituyente de la piel, cabello y uias. Esta vitamina aumenta la queratina
del cuero cabelludo evitando el envejecimiento y caida del mismo. La vitamina C
y vitamina E brindan luminosidad, suavidad y mejor apariencia al cabello, y de
igual forma la vitamina E es conocida como la vitamina de la belleza y juventud
por sus propiedades antioxidantes. (Valdebenito, 2013). El producto aumentado
que se ofrece al consumidor es un nuevo estilo de vida organica que cuida el
ambiente y la salud humana, brindando mayores beneficios y duracién de la
misma. Este producto brinda larga duracion del cabello y un estilo de vida

refrescante, sano y lleno de brillo.
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5.2.1.2. Branding

El shampoo organico posee el nombre “QUINUT Organic Shampoo” que origina
al juntar las 3 primeras letras de la palabra Quinua y las 3 ultimas de la palabra
Coconut, siendo los insumos organicos en la produccion del shampoo. De esta
forma se da una perspectiva inicial sobre los insumos con los que el producto

sera elaborado.

Adicional el slogan sera: “Take care, in an organic way”, el slogan se encuentra
en ingles debido a que el nombre del producto también esta compuesto por las
siglas de la quinua y del coco en inglés, de esa forma el slogan se vuelve mas
llamativo para consumidores nacionales y extranjeros que se encuentren
interesados en el producto. El slogan traducido significa: “Cuidate, de manera
organica”. Con este slogan se busca priorizar la produccion organica del
producto, incentivando al consumidor a decidirse a cuidar su cabello por un

método mas sano para el ser humano y el medio ambiente.

Para el logo, los colores seran negro para el nombre del producto mientras que
el fondo se vera identificado por la imagen de la quinua y el coco
respectivamente. La planta de la quinua posee varios colores llamativos que
generan un acorde cromatico, el mismo que se compone de colores
frecuentemente asociados a un efecto particular. (Muriel, 2011) Entre estos
colores se encuentra el rojo, amarillo, verde y anaranjado que la unién de esos
4 simbolizan alegria, mientras que el coco es resaltado con colores mas neutros
como lo es el blanco y el café que simbolizan tanto a la tierra, y el blanco a
pureza, limpieza. La combinacion de estos 6 colores genera curiosidad al

consumidor y genera rapida identificacién hacia el producto.



Figura No 4: Logotipo y slogan
5.2.1.3. Envase

El envase del shampoo ofrecido al consumidor sera de 600 ml con diferentes
etiquetas para hombres y mujeres. Los envases seran de plastico ya que este
tipo de material es mas econémico, duradero, transportable y de facil uso para
el consumidor. De igual manera en un envase plastico es mucho mas facil adherir

cualquier etiqueta de la marca. Ver anexo 5.

TAKE CARE, in an organic way

Tabla No 4: Tabla de costo empaque y etiquetado

Detalle Unidades Valor unitario | Total
Frasco plano PET transparente

. 1 $ 0,37 $ 0,37
500 ml con tapa quick
Etiquetado 1 $ 0,35 $ 0,35
Total $ 0,72

El costo unitario por cada envase de shampoo incluido la etiqueta sera de 0,72

centavos.
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5.2.1.4. Etiquetado

La norma ecuatoriana de etiquetado INEN 2867 para productos cosmeéticos
capilares solicita que el envase o el empaque deben figurar con caracteres

facilmente legibles y visibles y debe contener lo siguiente:

a) Nombre y marca del producto

b) Nombre del fabricante o del responsable de la comercializacion del producto.
c) Nombre del pais de origen

d) El contenido nominal en peso, volumen o unidades cuando aplique en el

Sistema Internacional de Unidades

e) Las precauciones particulares de empleo.

f) Numero de lote o la referencia que permita la identificacion de la fabricacién
g) Notificacion sanitaria obligatoria (NSO) con indicacion del pais de expedicion
h) Lista de ingredientes precedida de la palabra “ingredientes”.

De igual manera la etiqueta contendra el sello de USDA Organic que certifica la

produccion organica de la quinua. Se puede ver la etiqueta en el anexo 6
5.3. Precio

La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. (Kotler P. vy.,
2013).

5.3.1. Costo de ventas

Para la fijacién del costo de venta, se elaboré una formula de shampoo que
contenga los insumos basicos para su produccion. Para la cotizacion de los
insumos se realizé una salida de campo al proveedor ver Anexo 7, con lo que se
pudo cotizar el precio de cada insumo a utilizar en la produccién de 1 unidad de

shampoo organico. Los insumos para su elaboracion son los siguientes:
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Tabla No 5: Tabla de costos de materia prima

Unidad Productiva Envase de 500 ml
DETALLE Unidad medida Cantidad costo Total % de uso

Agua destilada ml 320 $ 0,0007 | $ 0,22 65,84%
Quinua Organica gramos 60| S 0,0160 | $ 0,96 12,35%
Aceite de coco gramos 34| S 00413 | $ 1,40 7,00%
Carbomer 980+ lanolina gramos 48| $ 0,0320 | $ 1,54 9,88%
Fragancia +dietanolamida unidad 24| S 0,0421 | $ 1,01 4,94%
Empaque +envase unidad 1 $ 0,7200 | $ 0,72 100,00%
Total S 5,85

Para la fijaciéon de precios se realizd una investigacion de mercados, y se
implement6 el modelo Van Westendorp ver Anexo 8, el cual arrojo un rango
optimo de compra por parte del cliente entre $7 y $12, en donde existe un cruce
entre barato y caro de $10, lo que lo convierte en el precio éptimo para la venta
del producto.

5.3.1.1. Estrategia de precios

La estrategia de precios implementada sera la estrategia de penetracion de
mercado, que fija un precio bajo para un nuevo producto. Segun Kotler, “La
fijacion de precio reducido para un nuevo producto para atraer a un gran numero
de compradores y lograr una gran cuota de mercado” esta estrategia para
productos nuevos busca ofertar a mas consumidores que a un solo grupo
especifico de compradores, brindandoles un precio accesible”. (Kotler G. A.,
2008)

5.3.1.2. Estrategia de entrada

Para el lanzamiento del producto se ha decidido optar por la estrategia de precios
psicoldgicos. “La fijacidn de precios psicologicos es la estrategia que considera
la psicologia de los precios, no simplemente los factores econdmicos; el precio
dice algo acerca del producto.” (Kotler P. y., 2013), de esa forma el producto sera

lanzado con precio psicolégico de $9.99.
5.3.1.3. Estrategia de ajuste

Para la estrategia de ajuste, se aplicara la estrategia de fijacién de precios

promocionales, estrategia que reduce los precios por temporadas para aumentar
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las ventas a corto plazo, de esta forma se crea una estimulacién y urgencia por
comprar (Kotler G. A., 2008). La decisién de implementacion de esta estrategia
es debido a que considerandose al shampoo como un producto cosmético de
higiene de consumo masivo, el consumidor puede cambiar sus preferencias
varias veces por esta razén la marca QUINUT, ofrecera promociones por

temporadas de verano e invierno, donde el cabello suele estropearse.
5.4. Plaza

La plaza de la mezcla de marketing incluye las actividades de la empresa que

pondran al producto a disposicién de los consumidores meta. (Kotler P. y., 2013)
5.4.1.1. Estrategia de distribucién

La estrategia de distribucion seleccionada sera la estrategia de distribucién
exclusiva, que es la concesién a un numero limitado de distribuidores del derecho
de distribuir en exclusiva los productos de una empresa en sus territorios. (Philip
Kotler, 2008). Este producto se caracteriza por ser elaborado con materia prima
organica y en base a la investigacion de mercados realizada, el 95% de los
consumidores adquieren este tipo de productos en el canal autoservicios. Por
esta razon se han seleccionado estratégicamente 3 intermediarios para la venta
del shampoo, los canales de distribucion seran los siguientes: Megamaxi 6 de

Diciembre, Megamaxi El Condado y Supermaxi 10 de Agosto

Corporacion la favorita brinda prioridad a pequefios emprendedores y a
productos nacionales, ofertando el 95.55% de productos nacionales de los
cuales el 22% son productores de emprendedores (Corporacion Favorita, 2018).
Existen algunas condiciones que deberan cumplirse para poder entregar el
producto a este supermercado y de igual manera para que lo puedan ofertar en
sus locales. Los requisitos necesarios para poder proveer a la corporacion La

Favorita son los siguientes:

1. Los productos que se quieran ofertar habran de contar con un plan de
mercado, el mismo que sera considerado por Corporacion Favorita C.A.,
en funcién de productos de igual categoria y que se comercialicen al

momento.
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2. Es necesaria la entrega de una 1 muestra o catalogo, lista de precios y
demas detalles necesarios para evaluar el posicionamiento del producto
como son: nombre de otros comercios en los cuales se vende el producto,
fecha de salida al mercado, volumen de ventas, copia de Registros
Sanitarios breve explicacion de campafia de Mercadeo, maximo 45 dias
después de recibida la muestra, Corporacién Favorita respondera la
solicitud de proveer y concedera quince dias al interesado para retirar la
muestra.

3. El Dpto. Comercial evaluara la informacion remitida en funcion de
parametros de opcion para el consumidor, segmento al que corresponde,
experiencia y otros. La aceptacion o negativa le sera notificada al
interesado en un plazo maximo de 45 dias.

4. De convenir a los intereses de las partes, le sera entregado un paquete

de informacién con las instrucciones generales para su provision.

Adicional, se establecié que la venta del shampoo inicialmente sea en Megamaxi
6 de Diciembre, Megamaxi centro comercial El condado y Supermaxi 10 de
Agosto. Se decidié que la venta del producto sea inicialmente en estos tres
puntos de venta del norte de Quito, para poder experimentar la aceptacion del
producto y evitar perder produccidén que no vaya a ser aceptada al inicio en varios
locales de la misma corporacion, de esa forma luego de hacer conocer el

producto se continuara con la distribucién a otros locales.
5.4.1.2. Punto de venta-Planta Productora

La ubicacién de la planta sera en el sector de la Mitad del Mundo en la ciudad de
Quito. El sector se selecciond mediante la matriz de micro localizacién propuesta
por 3 sectores diferentes a los que se les establecié una calificacion ponderada
asignando valores del 1 al 10 considerando 10 el mas importante y 1 el menos
importante. En este caso la ubicacion de la mitad del mundo tuvo un mayor
promedio en cuanto a las variables y calificaciones asignadas, por lo que se
considera que la ubicacién 6ptima para la planta de produccion sea en la mitad

del mundo. En este sector sera creada la planta productiva en donde llegara la
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materia prima, se elaborara el shampoo y de igual manera saldra el producto
terminado hacia los 3 locales seleccionados, ver anexo 9.

5.4.1.3. Estructura del canal de distribucion

El canal de distribucidén es indirecto ya que incluye uno o varios niveles de
intermediarios, para llegar al consumidor final. (Philip Kotler, 2008). El producto
elaborado sera enviado a Megamaxi y Supermaxi para ser expuesto en sus
locales y llegar de esa forma al consumidor final

Consumidor

Figura No 5: Estructura canal de Distribucion.
5.5. Analisis de promocion

La promocion hace referencia a las actividades que comunican las ventajas del
producto y que persuaden a los clientes objetivos para que lo compren. (Philip
Kotler, 2008). Se usara una estrategia “pull”, estrategia de comunicacién en la
cual se requiere que se invierta en publicidad y en promociones dirigidas
directamente al consumidor para inducirlos a comprar el producto (Kotler G. A.,
2008)

5.5.1 Publicidad

Comunicacion no personal que presenta y promociona ideas, productos vy
servicios (Kotler G. A., 2008). Bajo la investigacion de mercados se pudo conocer
que los consumidores potenciales prefieren tener conocimiento sobre productos
0 servicios en redes sociales, en las cuales el consumidor puede dar una
calificacion al servicio o producto ofrecido y pueden compartir y seguir las
paginas que ellos desean, de esta forma se puede tener un control sobre el
mercado que esta pendiente a nuestro producto y establecer una mejor conexion

con esos clientes. Se utilizaran las siguientes redes sociales:



33

» Facebook e Instagram: se utilizaran estas dos aplicaciones sociales que
seran manejadas y se actualizaran diariamente por un community
manager que sera el encargado de la creacion de una “fun page” en
Facebook e Instagram con imagenes del producto e informacion diaria
sobre el producto, de igual manera se realizaran concursos por
temporadas playeras, cuidado del medio ambiente, proteccion capilar y
dias festivos para tener un mejor impacto y aceptacion por parte del
consumidor.

» Google AdWords: Se publicitara mediante Google AdWords que son los
anuncios que aparecen al inicio y final de cualquier busqueda en Google
generada por el consumidor. Se creara una lista de términos o palabras
clave como shampoo, organico, quinua para que cuando el consumidor
busque uno de estos términos le aparezca la publicidad de QUINUT vy los
enlaces a las redes sociales vinculadas de la empresa y el producto.

» Pagina web: se creara una pagina web con la marca del producto en la
que se podra encontrar informacion sobre la empresa, el producto y varias
noticias sobre lo que es la produccién organica y las certificaciones con
las que cuenta, ferias y eventos en las que la empresa se presente. De
igual manera se podra estar en contacto con el cliente mediante un chat
incluido en la pagina web para soluciones y sugerencias sobre el

producto. Ver pagina web en anexo 10
5.5.2. Relaciones Publicas

Acciones que buscan construir relaciones con los consumidores, una buena
imagen de la empresa y el producto obteniendo notoriedad favorable, eliminar
rumores y solucionar acontecimientos desfavorables (Kotler G. A., 2008). Se
creara una alianza con la empresa Procosmeticos, que es la Asociacion
Ecuatoriana de productos cosmeéticos, de higiene doméstica y absorbente, con
la finalidad de que la empresa promueva la calidad y seguridad sanitaria del
producto. De igual manera esta alianza brindard asesoramiento vy
acompafamiento legal, técnico y directo para un correcto desarrollo del producto.
Se participara en eventos y ferias en los cuales la marca estara presente con un

stand, merchandising y productos para conocimiento de los asistentes. Se
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generara un presupuesto anual para poder participar en los principales eventos
y ferias de belleza, produccion organica y emprendimientos al menos 1 vez al
afo Las ferias que se planean participar son las siguientes:

e Expo belleza anual

e Feria mujer emprendedora

5.6 Presupuesto de marketing

Tabla No 6: Presupuesto de marketing promocional

Detalle Aho 1 Afo 2 Aho 3 Aho 4 Aho 5

Redes sociales (instagram y facebook) | $ 500,00 | S 510,55|S 521,32 |S 532,32 |S 543,55
PaginaWEB S 600,00 |S 80,00 | $ 8169|S 8,41]|S$S 85,17
Google adwars $ 1.000,00 | $ 1.021,10 | $ 1.042,65 | $ 1.064,65 | $ 1.087,11
Merchandising canal de distribucion | $ 1.500,00 | $ 1.531,65 | $ 1.563,97 | $ 1.596,97 | $ 1.630,66
Alianza procosmeticos $ 2.000,00 | $ 2.042,20 | $ 2.085,29 | § 2.129,29 | § 2.174,22
Total Marketing $ 5.600,00 | S 5.185,50 | § 5.294,91 | $ 5.406,64 | S 5.520,72

*El costo proyectado se calculdé con base al promedio de inflacion de los ultimos
5 afos reales igual al 2.11%.

CAPITULO VI: PROPUESTA DE FILOSOFIAY ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL

En este capitulo se propondra la filosofia en la que consta la mision, vision y
objetivos de la empresa; plan de operaciones para la empresa; y, estructura

organizacional.

6.1 Mision, visién, y objetivos de la organizacion

6.1.1. Mision de la organizacion

La mision es: Somos una empresa ecuatoriana que busca proveer a sus clientes
aficionados al cuidado del cabello y a las nuevas tendencias de cuidado
organico, un shampoo a base de aceite de coco y quinua organica elaborado en
base a procesos de calidad, desarrollo y control tanto en su produccion como en
la responsabilidad con el medio ambiente y el bienestar de sus clientes, y

colaboradores.
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6.1.2. Vision de la organizacién

Para el afio 2023 nos convertirnos en una empresa preponderada en el mercado

local, ofreciendo un shampoo de calidad que cuide el cabello y siendo

reconocidos como una empresa socialmente responsable con el cuidado del

consumidor, el cuidado del medio ambiente y manejando nuestros procesos con

ética y profesionalismo.

6.1.3. Objetivos

6.1.3.1. Objetivos a mediano plazo (1-3 anos)

>

Alcanzar una comunidad de 10 000 seguidores en Facebook e
Instagram al segundo afo, a través de informacién y comunicados
diarios sobre el producto.

Generar utilidades a partir del segundo afio de comercializacion del
shampoo.

Capacitar al personal en produccion de mayor calidad 1 vez cada
trimestre.

Implementar nuevas negociaciones de adquisicion del mayor gondola
con el canal de distribucion a partir del quino afio

Incrementar el precio del producto en un 2,11% a partir del segundo

afo con referencia a la inflacion promedio

6.1.3.2. Objetivos a largo plazo (3-5 afnos)

>
>

Incrementar las ventas a partir del segundo afio

Incrementar la maquinaria, reemplazando maquinaria vieja por nueva
a partir del quinto afo.

Desarrollar nuevas estrategias del mix de marketing después del
cuarto afo con el fin de generar mayor presencia de marca

Incrementar la produccién para el cuarto afo.
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6.2. Plan de operaciones
6.2.1. Procesos requeridos para el funcionamiento de la organizacion.

La cadena de valor es la identificacidon permite que la empresa pueda competir
en un sector industrial. (Porter M. E., 2002). A continuacion, se presenta la
cadena de valor de QUINUT en el cual se observan las actividades de apoyo y

primarias con las que se puede observar el valor generado hacia el consumidor.

‘ ACTIVIDADES DE APOYO

INFRAESTRUCTURA

Gesfion administrativa, control de calidad, y productividad para cumplir con las actividades de la
empresa

RECURSOS HUMANOS

Reclutamiento v confratacion de personal profesional asesoramiento y capacitaciones constanies.
FINANCIERO

Procurar el financiamiento de la empresa para poder adquirir |a materia prima, la produccion y

disfribucion, pago de servicios y persona manteniendo un margen de utilidad.
ABASTECIMIENTO
Adquisicion de materia prima de calidad y maguinaria propia de este fipo de produccion.

LOGISTICA OPERACIONES | LOGISTICA DE | MARKETING Y | POST VENTA
INTERNA SALIDA VENTAS

* Recepcion de | * Produccion del | *Proceso de | *Publicidad en | * Afencion a
la materia prima | shampoo entrega del | redes sociales y | devoluciones,

& INSuMos organico producto a | pagina web propia | reclamos Y
*  Control de MEgAmaxi sugerencias  por
imyentario parie de

megamaxi
ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura No 6: Cadena de valor

6.2.2. Catalogo de procesos

Figura No 7: Catalogo de procesos
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1. Gestion de proveedores
1.1.  Adquisicion de materia prima organica e insumos para la
elaboracion del shampoo
1.2. Pago a proveedores por la cantidad y adquirida a 30 dias
laborables.
2. Gestion de produccion
2.1. Control de calidad de la produccién
2.2. Control de produccibn mensual necesaria de acuerdo a
requerimiento
3. Gestion de comercializacion
3.1.  Administracion de pedidos por parte del canal de distribucién
4. Gestidn Post venta
4.1. Preferencias del cliente
4.2. Satisfaccion con la produccion.

6.3. Infraestructura

La planta operativa estara ubicada en el sector de la Mitad del mundo, aqui se
recibira y procesara la materia prima con el fin de obtener el producto final. La
planta contara con 100 mas cuadrados los que estaran divididos por una oficina,
y tres cubiculos, una bodega de almacenamiento, area de produccion y
maquinaria y 2 parqueaderos. La planta operativa sera estructurada de la

siguiente manera:
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| Parqueaderos
[ ]
| Entrada
Cubiculo /_
2 BODEGA
e
=3
2 =
o 5
=
=]
-
o =
= =
2
a =
Gerencia General
BAMO

Figura No 8: Planta operativa
6.3.1. Flujograma de operaciones

Para la elaboracion del shampoo se necesitan 1 empleado que sera el supervisor
de produccion quien estara a cargo desde el momento en que la materia prima
es revisada hasta el proceso de envasado y etiquetada del producto final. A
continuacién se observa el diagrama de procesos para la produccidon del

shampoo.
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Logistica de entrada

Salicitud de la materia
prima

Operaciones

Recepcion dela
materia prima.

Envasado en botellas
de 1000 y 750ml.

v

.

Fesada de los
principales ingredientes

'

Codificacion de
botellas y sellade de
las mismas

Recepcidn de la
materia prima

!

Comprobacion del
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l

+
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Figura No 9: Diagrama de Proceso de Produccion

Dentro del analisis del proceso de produccion, se analizan las actividades
principales, los empleados responsables de cada fase de la produccion junto con
la materia prima y los tiempos necesarios. El tiempo de produccion de 48
shampoos diarios para una capacidad maxima de 957 shampoos mensuales es

de 277 minutos, es decir 4 horas y 37 minutos. Ver Anexo 11
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6.3.2. Maquinaria Requerida

Tabla No 7: Maquinaria requerida

Maquinaria y Equipo de Produccion Cantidad | Costo Total

Tolva batidora 1 $ 8.100,00 |$ 8.100,00
Motor dosificador 1 $ 4.050,00 |$ 4.050,00
Balanza 1 $ 300,00 |$ 300,00
Mesa industrial 1 $ 250,00 |$ 250,00
Selladora 1 $ 3.090,00 |$ 3.090,00

$
Tolva envasadora 1 $ 6100,00 |6100,00
Total maquinaria y equipo $ 21.890,00

6.4. Estructura Organizacional
La empresa estara conformada por una gerencia general y dos supervisores
internos, uno de operaciones y uno de canal y se contratara un analista financiero

externo. A continuacion se detalla la estructura organizacional explicada.

Gerente
general

|
|

Asistente
Administrativo

Supervisor de
canal

Operario

Community

Manager

Figura No 10: Organigrama Estructural
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6.4.1. Personal y funciones

Para lograr el cumplimiento de los objetivos de la empresa es importante definir
los perfiles necesarios junto con la experiencia, formacion y conocimientos para
el correcto desempefio en el cargo. En la siguiente tabla se analiza las funciones

de cada cargo.

Tabla No 8: Funciones de cargos profesionales.

. Remunera
Cargo Funciones .
cion

Toma de decisiones financieras
Negociacién con proveedores y nuevos canales de
distribucion $1000

Control del desempefio del personal

Gerente

General

Planificacion de nuevas estrategias de crecimiento anual.

Supervisar y control de inventario

. Supervision de calidad de la materia prima
Supervisor de .
) Produccion del shampoo $450
operaciones ) )
Planteamiento de nuevas formulas de shampoo

Verificacion del tiempo y cantidades producidas

Planificacion del presupuesto anual de la compafia
Asistente
Verificacion de ingresos y egresos mensuales $450
administrativo
Control financiero para las distintas areas.

Encargado de promover el producto en el canal de

distribucion
Supervisor de ) . .
Manejo de estrategias de promocion, producto, plaza y | $700

canal )
precios.
Manejo de estrategias de canal
) Buscar nuevos mercados
Community o o
Cumplimiento de objetivos en ventas $400
Manager

Manejo de redes sociales

6.5. Estructura legal

Segun la ley de compaiiias, articulo 92 “La companiia de responsabilidad limitada
es la que se constituye entre dos 0 mas personas que solo responderan por las

obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales”
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(Superintendencia, 1999-2014). Bajo este esquema, la empresa QUINUT sera
constituida como compaiiia limitada conformada por dos socios, de los cuales
uno sera definido como socio mayoritario o a su vez como Gerente General con
una participacion del 75%, mientras que el otro socio tendra una participaciéon
del 25% en la organizacion. La existencia de la companiia bajo esta constitucion
legal sera en la fecha de inscripcion del contrato social en el Registro Mercantil.

La compania sera financiada bajo una sociedad de capital, es decir los socios
que formen parte de la organizacién al estar inscritos en actividades mercantiles,
no adquieren el titulo de comerciantes pero estan en su obligacién de aportar
con el porcentaje acordado en el capital de la organizacion que sera el 55% de
capital propio y el 45% con un crédito bancario a una tasa del 11,83% en el

Banco del Pichincha.

CAPITULO VII: EVALUACION FINANCIERA
El objetivo del siguiente capitulo es evaluar los estados financieros de la empresa

QUINUT proyectados a cinco afos, de igual manera identificar la rentabilidad del

proyecto propuesto.

7.1. Proyeccion de ingresos, costos y gastos

7.1.1. Proyeccion de ingresos

La produccion mensual de shampoo sera proyectada en base al mercado
objetivo propuesto que corresponde a 26 110 personas en el norte de Quito
dispuestas a adquirir un shampoo organico, se atendera al 11 por ciento del
mercado objetivo correspondiente a 2 872 personas que adquieren un shampoo
cada trimestre, evaluando una produccion mensual de 957 shampoos. Los
ingresos anuales proyectados son definidos en base a la produccion vendida que
en los primeros meses del primer afio son menor a la capacidad instalada. Estas
proyecciones definen el flujo de ventas que tendra la empresa durante los

primeros cinco anos.
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Tabla No 9: Proyeccién de ingresos

PRESUPUESTO DE INGRESOS
DETALLE ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO 5
Ventas estimadas anuales 11064 14519 17606 20572 23018
Precio de venta 5 999 | $ 1020 S 1042 | $ 1064 | 10,86
Ingreso por ventas S 110532925 14810614 S 183381825 218.800,04 | S  249.976,65
Total Ingresos § 11053292 |$ 14810614 |$ 183381829 218.800,04 5  249.976,65

El crecimiento proyectado de las ventas es de 6,94 por ciento total en los 5 afos

de acuerdo al crecimiento de la industria.

7.1.2. Proyeccioén de costos

El costo de la materia prima fue establecido mediante la informacién de precios
de proveedores dando como resultado un costo unitario de shampoo total de
$5.80 el primer afio, para los siguientes 4 afios en base a la inflacion promedio

de los ultimos cinco afios se estima un crecimiento de 2,11 por ciento.
Los costos anuales proyectados quedan como se detalla en la siguiente tabla.

Tabla No 10: Proyeccidn de costos

Detalle Ao 1 Ao 2 Afo 3 Aho 4 Afo5
Costo de ventas 75792,5221| 94494,026| 110007,11| 124584,902( 137021,547

7.1.3. Proyeccion de gastos

La proyeccion fue realizada a 60 meses tomando en cuenta gastos
operacionales como el arriendo de la planta productora y su mantenimiento, los
servicios basicos que demanda la misma, los sueldos de los empleados, gastos
de constitucion de la compainiia y los gastos de marketing que van acorde a las
estrategias establecidas para generar presencia de marca tal y como se observa

en la tabla.

Tabla No 11: Proyeccidon de gastos

Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Gastos Generales $ 4064870 [ $ 3993409 | S  41.06698 | S 4223228 | S  43.430,93
$ $ $ $ $
$ $ $ $ $

Gastos de marketing 6.600,00 6.206,60 6.337,56 6.471,28 6.607,83
47.248,70 46.140,69 47.404,54 48.703,57 50.038,75

Total Gastos
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7.2. Inversioén inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion inicial para el proyecto sera de $59.151,26, la cual tiene como
objetivo estructurar la compania como las adecuaciones de la planta operativa y
sus oficinas y la obtencidon de los principales permisos de produccion y

comercializacion.

La inversion inicial sera financiada 55 por ciento capital propio divididos por igual
para los 2 socios y 45 por ciento deuda a una tasa del 11,8 por ciento que
corresponde a la tasa productiva PYMES (Ecuador B. C., 2018) a 60 cuotas de
$589,82.

El capital de trabajo requerido para el afio cero es de $23.244,26 el mismo que
sera utilizado para contingencias necesarias al momento de la estructuracion de
la compaiia como se puede observar en la siguiente tabla proyectada para los

5 afnos siguientes.
Tabla No 12: Capital de trabajo

Afio 0 Ao 1 Afo 2 Ao 3 Aho 4 Afo 5
Capital de trabajo §23.24426 S 12.70548 S 1891561 S 36.762,25 S 66.518,19 $ 107.159,46

7.3. Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado de
flujo de efectivo y flujo de caja.
Los estados financieros fueron estimados a 60 meses equivalentes a los 5 afios

del proyecto.
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Tabla No 13: Estado de resultados anual

ESTADO DE RESULTADOS ANUAL
Detalle Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5

Ventas $ 110.532,92 | § 148.106,14 | S 183.381,82 | $  218.800,04 | $ 249.976,65
Costo de ventas § 7579252 |S 9449403 S 110.007,11|$ 12458490 | $ 137.021,55
Utilidad bruta en ventas S 3474040|S 53.612,12|S 7337471 |$ 94.215,14 | §  112.955,11
Servicios basicos $ 960,00 % 980,26 | $ 100094 |$  102206|$  1.043,62
Internet $ 300,00 | $ 306,33 | $ 312,79 | $ 319,39 | $ 326,13
Suministros de oficina S 180,00 | $ 183,80 | § 187,68 | $ 191,64 | § 195,68
Sueldos S 32242,70 | S 3540041 (S 3643764 |$ 3750526 | S 38.604,16
Gastos de puesta en marcha S 3.966,00| S S S S

Redes sociales (instagram y facebook) S 500,00 | $ 510,55 | $ 521,32 | $ 532,32 | $ 543,55
PaginaWEB $ 600,00 80,00 | $ 8169 | $ 8341 $ 85,17
Google adwars $ 100000|$ 1021,10|$  104265|%  1064,65|$  1.087,11
Merchandising canal de distribucion $ 150000|$ 153165|S  1.563,97|$ 159,97 | S  1.630,66
Alianza procosmeticos $ 200000|S 204220|S 208529 S 212929 S 217422
GASTOS OPERACIONALES S 4324870 | S 42.056,29 | S 43.233,9 | $ 4444499 | S 45.690,32
utildad antes de Intereses $ (850830)| S 1155583 |S 30.140,75|$  49.770,15| S  67.264,79
Intereses S 292873|S 2.410,38 | § 1.827,28 | $ 1.171,32 | $ 433,42
Utilidad despues de interes $ (11.437,03)| S 9.145,45 | S 28.313,47 | 48.598,83 | $  66.831,36
15% participacion trabajadores $ - S 13782 S  4247,02($ 7.289,82 [ S 10.024,70
Utilidad antes de impuestos $ (11.437,03)| S 777363 | S 24.066,45 | $ 41.309,00 | $  56.806,66
25% impuesto a larenta $ - S 194341(S  6.01661|S  10327,25|S  14.201,66
Utilidad neta $ (11.437,03) $ 5.830,22 | $ 18.049,84 | $ 30.981,75 | $  42.604,99

Como se puede observar, el estado de resultados anual proyecta las ventas
generadas por la empresa durante sus cinco primeros afos de funcionamiento
descontando sus costos y los gastos operacionales y de marketing mencionados
en apartados anteriores, de igual forma se restan los intereses (25%) del
impuesto a la renta actualmente vigente, obteniendo una perdida el primer afio
de $11.437,03 y utilidades a partir del segundo afio en adelante teniendo una

ganancia para el quinto afio de $ 42.604,99.
¢ Situacion financiera

Dentro del estado de situacion financiera anual se analizan los activos, pasivos
y patrimonio proyectados a 5 anos de funcionamiento de la empresa, dentro de
los activos corrientes se analiza el efectivo, las cuentas por cobrar, el inventario
de la materia prima y el inventario de producto terminado, los activos no
corrientes reflejan la propiedad planta y equipo que son activos que tiene la

empresa para su funcionamiento.
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De igual manera se reflejan los pasivos corrientes, obligaciones menor a un afo

que la empresa debe asumir como intereses, sueldos y cuentas por pagar.

Finalmente se analiza el patrimonio que cuenta con el capital propio y las

utilidades retenidas iguales a la utilidad neta en el estado de resultados anual.

La comprobacién del balance (activos corrientes - pasivos corrientes +
patrimonio) dan un resultado de cero, ver anexo 12, lo que evidencia el cuadre

del estado de situacion financiera
e Estado flujo de efectivo

En el estado de flujo de efectivo anual se analizan los movimientos que reflejen
entrada y salida de efectivo para fines operacionales o de inversion para un buen
manejo del efectivo de la compania. Ver anexo 13 se observan flujos positivos

los 5 primeros afios mostrando liquidez para la compaiia.
¢ Flujo de caja

La proyeccion del flujo de caja del proyecto abarca las variables que analizan la
capacidad que tiene la empresa para poder pagar sus deudas, como se observa
en la tabla el primero afio tiene un valor negativo de $10.538,78, esto es debido
a que como la empresa esta recién constituyéndose obviamente existen mayores
egresos que ingresos, pero durante los siguientes cuatro afos se presentan

flujos positivos llegando al quinto afio con un flujo de $99.515,40.

Tabla No 14: Flujo de caja del proyecto

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO
Detalle Aiio 0 Ao 1 Ao 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Ingreso por ventas § 11053292 $ 148.106,14 | S 183.381,82 | $ 218.800,04 | $ 249.976,65
Costo de produccién § 7579252 94.494,03 | $ 11000711 | S 12458490 | S 137.021,55
Utilidad bruta en ventas $ 3474040 S 5361212)5 IS 9AA514[6 1129511
Gastos operacionales S 4324870 42.056,29 S 43.23396 S 4444499 (S 45.690,32
utildad operacional $  (8.50830) $ 11.555,83 | § 30.140,75 | §  49.770,15 | $ 67.264,79
Intereses $ 298738 241038[$ 187283 11132 [$ 334
Flujo de efectivo § (183703 § 9.14545[S  2831347|S 4859383|$ 66.831,36
Depreciaciones § 504737 $ 504737 $ 50473716 4680,70|$ 4.680,70
Pago de capital $4.149,11 $4.667,46 $5.250,56 $5.906,52 $6.644,42
Valor de salvamento $ 11.403,50
Recuperacion del capital de trabajo $ 23.244,26
Inversion Inicial

Capital propio § 3253319

Deuda $ 26.618,07

FLUJO DEL CAJA DEL PROYECTO S (59.151,26)| (10.538,78)| § 952535 § 2811027 | $  47.373,01 | $ 99.515,40
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7.4. Proyeccion del flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa de
descuento, y criterios de valoracion.

La proyeccion del calculo del flujo de caja del inversionista puede verse en el
anexo 14, en el que se toma en cuenta el flujo de caja del proyecto, el préstamo
realizado, los gastos de intereses, el escudo fiscal y la amortizacion del capital
reflejando el primer afio un flujo negativo y los siguientes cuatro afios un flujo
positivo llegado a $ 58.728,06 para el quinto afio debido a la reduccién del

escudo fiscal.
e Calculo de la tasa de descuento

Para calcular la tasa de descuento se toma en cuenta la tasa libre de riesgo, la
tasa del mercado, la beta de la industria y el riesgo pais ejecutando una férmula
matematica presentada en la siguiente tabla, dando como resultado un CAPM
(Capital Asset Pricing Model) de 15,33%.

Tabla No 15: Tasa de descuento

Datos:

Tasa libre de riesgo 5,11%
Tasa de mercado 7,33%
Beta de la industria 1,11
Riesgo pais 7,76%
CAPM 15,33%

Adicional se presenta un WACC (Promedio del costo del capital) de 11,96%
equivalente a la tasa de descuento que se utiliza para descontar los flujos de
inversion, tomando en cuenta que mientras mas alta sea la tasa de descuento el

Valor Actual Neto (VAN) sera menor.

Tabla No 16: Calculo del WACC

Tasa impositiva 33,70%
% deuda 45%
% capital propio 55%
Costo de deuda (Tasa de interes) 11,83%
WACC 11,96%
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e Criterios de valoracion

Descontando los flujos de caja con la WACC vy trayendo los flujos a valores
presentes se obtiene el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto de $ 45.768,84
determinando la posible factibilidad del proyecto, de igual manera la
determinacién del Valor actual neto del inversionista se la realiza con la misma
operacion y solo se diferencia en que no toma en cuenta la deuda y es analizado
con el costo de capital dando un VAN de $13.292,22. La tasa de retorno interna
por parte del proyecto y del inversionista son positivos lo que evidencia la
rentabilidad del proyecto sefialando una TIR del proyecto de 27,24%, y una TIR
del inversionista de 24,58%. El indice de rentabilidad sefala que por cada délar
invertido de la empresa la misma tendra $0,77 de retorno, y el inversionista por
cada dolar que invierta mantendra $1,41de retorno. El proyecto recuperara el
total de su inversion en 1,01 es decir un afio mientras que el inversionista

recuperara su inversion en 2,05 es decir 2 afos.

Tabla No 17: Criterios de Valoracion

Criterios de valoracion
Indicadores Proyecto Inversionista
VAN S 45.768,84 | $ 13.292,22
TIR 27,24% 24,58%
PERIODO DE RECUPERACION 0,98 2,07
IR S 0,77 | S 1,41

7.5. Indices financieros
Tabla No 18: indices Financieros

Ano
DETALLE 1 2 3 2 5
Liquidez $ $ 063 104|$ 187|% 301|$ 4,56
Deuda total 55,82% 48,88% 38,29% 28,16% 20,23%
Margen Neto -10,35% 3,94% 9,84% 14,16% 17,04%
Margen operativo 31,43% 36,20% 40,01% 43,06% 45,19%
ROA -23,95% 11,07% 24,77% 29,30% 28,66%
ROE -54,21% 21,65% 40,13% 40,79% 35,93%
Rotacion del inventario 53,69 55,15 54,68 54,65 55,37
Dias de rotacion 6,70 6,53 6,58 6,59 6,50
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e Razodn de liquidez

Para el primer afio cada dolar que la empresa invierta la misma genera $0,63, y
para el quinto afio tiene un incremento que genera $4,56 para poder contemplar
deudas de la empresa. De esta forma se puede verificar que la empresa cuenta

con la liquidez adecuada para cubrir con sus responsabilidades
e Endeudamiento

Para el quinto afio la empresa tiene un endeudamiento de 55,82%, se puede
notar que el indice va disminuyendo cada afio por el alto nivel de endeudamiento

con el que la empresa inicio sus operaciones.
¢ Rentabilidad

El margen de utilidad del primer afio es de -10,35%, pero para los siguientes
cuatro afnos se registra valores positivos llegando al quinto aiio con un margen

de 17,04% sobrepasando el margen que mantiene la industria de 4,25%.

El ROA mantiene un valor negativo de -23,95% para el primer afio y a partir del
segundo afo incrementa su porcentaje hasta llegar al quinto con un 28,66%

reflejando rentabilidad de los activos totales de QUINUT.

Por ultimo el ROE mantuvo un valor negativo el primer aio de -54,21% y a partir
del segundo ano presento incrementos llegando al quinto afio con un valor de

35,93% lo cual refleja alta rentabilidad por parte de QUINUT sobre su patrimonio.

CAPITULO VIII: CONCLUSIONES GENERALES

e La produccidn organica ha ido creciendo en el tiempo y se da presencia
en varios productos de consumo humano como alimenticio, e higiene por
lo que la produccidn organica en el Ecuador es casi en la totalidad de
provincias, 23 de las 24 provincias cuentan con este tipo de produccion
proveyendo de materia prima a varios establecimientos de fabricacién de

productos organicos.
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Existen varios proveedores de materia prima organica, lo que beneficia al
proyecto pues existe la posibilidad de tener varias negociaciones con
algunos proveedores convenientes dentro del plan de negocio para
mantener la produccion constante. Existen proveedores como
ARCAGUASI FARMS, que poseen certificacion internacional organica, lo
que brinda un plus dentro de la produccion del shampoo.

Los productos capilares como el shampoo son productos necesarios
dentro del hogar de los ecuatorianos, su consumo es masivo y recurrente.
Aunque muchos consumidores tengan preferencia a marcas posicionadas
en el mercado, también se puede atacar a otro segmento de
consumidores, clientes potenciales que cuiden su cabello y tengan
conocimiento sobre la produccion organica y los beneficios de la misma.
Bajo el analisis del cliente se pudo incurrir un mercado objetivo de 26110
personas que se encuentran dispuestas a adquirir un shampoo organico
lo que representa el 45% del total del mercado entre hombres y mujeres
de 23 y 50 afios de edad, atendiendo solamente al 11% del mercado
objetivo.

El producto ofrecido posee materia prima organica certificada por la
Norma Organica Ecuatoriana, y la NOP-USDA (National Organic
Program), lo que garantiza que los productos que tengan esta certificacion
representada con un sello USDA en sus productos, cumplen con
estandares consistentes y uniformes

El producto necesitara de intermediarios para llegar al consumidor final,
por lo que se analizé ingresar inicialmente a la cadena de supermaxi,
enfocando la distribucion estratégica a Megamaxi 6 de Diciembre y El
Condado y el Supermaxi 10 de Agosto, canales de distribucion que
acoplan a gran parte del mercado del norte de Quito.

Se implemento varias estrategias enfocadas a las 4 Ps, con el fin de poder
generar presencia de marca, a un precio accesible mediante informacion
y publicidad intensa para lograr reconocimiento de marca.

Se desarroll6 el plan de operaciones con el que funcionara la empresa,
definiendo personal, maquinaria y procesos especificos para la
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produccion del shampoo. De igual manera se constituyé a la empresa
como compafia limitada, formada por dos socios quienes tendran una
participacion diferente dentro de la organizacion, y quienes aportaran
capital propio para la estructuracion de la compainia.

La produccion mensual sera de 957 shampoos, los mismos que seran
distribuidos en 300 unidades a los 3 canales de distribucion manteniendo
un inventario de 57 unidades en caso de algun problema con los envios
de producto

La inversion inicial sera de $59.151,26, esta cantidad sera financiada el
55% de capital propio y el 45% con deuda a 60 meses plazo a una tasa
del 11,83%, misma tasa activa del segmento productivo PYMES que
ofrece en Banco del Pichincha. El estado de resultados refleja utilidades
a partir del segundo ano.

El VAN del proyecto es de $ 45.768,84 con una TIR de 27,24% mayor al
WACC que es de 11,96% presentando viabilidad del proyecto. De igual
manera el indice de rentabilidad es de $0,77 lo que representa que por
cada délar invertido del proyecto hay $0,77 de retorno. El periodo de
recuperacion del proyecto es de 1 afio, con lo que se puede concluir que

el plan de negocio es factible.
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Anexo 1: Encuesta

Resultados de la encuesta
Pregunta: Genero

@ Femenino
@ Masculino

Pregunta: ;Usted elige que shampoo comprar?

@S
@ No , de ser esta su respuesta
terminar la encuesta

Pregunta: ; Que marca de shampoo prefiere?

@ Sedal

@ Pantene

@ Savital

@ Marcas naturales

Pregunta: ;Cual es la principal caracteristica del shampoo para que pueda ser
adquirido por usted?



@ Disefio del empaque
@ Marca de shampoo

@ Beneficios del shampoo
@ Olor

@ Recomendacion

Pregunta: ;Ddénde suele comprar habitualmente el shampoo de su preferencia?

@ Farmacias

@ Supermercados
@ Ferias

@ Sitios Online
@ Ciro canal

Pregunta: ;Ha escuchado sobre los nuevos productos organicos?

@si
@ No

Pregunta: ;Son de su agrado los productos organicos?

@S
@ No

Pregunta: Con lo explicado, ¢,Le gustaria tener la posibilidad de adquirir un
shampoo organico, que mejore y proteja su cabello?

®si
@ No

Pregunta: Sélo quienes respondieron Si en la pregunta anterior ;Qué
caracteristicas buscaria en un shampoo organico? Elegir una sola respuesta.



@ Prevencion de Ia caida del cabelio
@ Nutricion capilar

Cambio del color de cabello
@ Rejuvenecimiento del cabello

Pregunta: ;De acuerdo con los atributos de la pregunta anteriores, estaria
dispuesto a comprar este producto?

16 (32,7 %)

10 (20,4 %)

Pregunta: ;A qué precio usted compraria este shampoo y consideraria que es
barato? En un rango de $5 a $20.

G 17 (34,7 %)

9(18.4 %)
7(143%)

4(82%)
2041% o 2041%)

12% 12% 12%)

§10 5 6 7 10 12 15 15-20 7.00 8 Si

Pregunta: ; Qué precio de este producto es tan barato que dudaria de su
calidad? En un rango de $5 a $20.

1e% 1e% Z@41% il

1w 2 t4,|1 % 1w 12%
l — . L

85 3 4 6 7 10 14 20

Pregunta: ;A qué precio usted compraria este shampoo, pero consideraria que
es caro? En un rango de $5 a $20.

12 (245 %)

(14,3 %)
5 4cs|z%)

2 [4.‘F %)

3 (EI1 %3 [Elt %)

1{2%) 1(2%)

$15 5 4 ] 12 18 RO



Pregunta: ; Qué precio de este shampoo es tan caro que no lo compraria por
muy bueno que fuese? En un rango de $5 a $20.

24 (49 %)
20

7(143%)
3(6,1%) 5(10\'2%] :
1w 219, (%) 2w 1@ 1% 12%) 2@1%) 4 @%

18 18,50 20

Pregunta: ; Como le gustaria recibir informacion sobre el producto?

@ Pagina Web
@ NMailing

@ Redes sociales
@ Television

@ Revistas

Pregunta: ;Le agrada que se ofrezcan diferentes etiquetas del producto para
hombres y para mujeres?

29 (59,2 %)

12 (245 %)

2(4.1%)
| 4(82%)

Pregunta: Con qué frecuencia usted compra su shampoo?

trimestraimente

@® mensualmente
quincenalmente
@ semanalmente

Anexo 2: Piramide socioecondmica.



Fuente: INEC

Anexo 3: Requisitos certificacion USDA

Becoming a Certified Operation
How to Become Certified Organic

Certifiers are responsible for making sure that USDA organic products meet all organic
standards. There are five basic steps to organic certification:

1. The farm or business adopts organic practices, selects a USDA-accredited certifying
agent, and submits an application and fees to the certifying agent.

2. The certifying agent reviews the application to verify that practices comply with USDA
organic regulations.

3. An inspector conducts an on-site inspection of the applicant’s operation.

4. The certifying agent reviews the application and the inspector’s report to determine if the
applicant complies with the USDA organic regulations.

5. The certifying agent issues organic certificate.

To maintain organic certification, your certified organic farm or business will go through an
annual review and inspection process. If your operation is not located in the U.S , see
our International Trade page to leamn about vour options for organic certification.

Fuente: USDA

Anexo 4: Sellos de produccién organica
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Sello certificacion NOP/USDA
Tomado de: USDA
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Sello certificacion organica Ecuador
Tomado de: Agrocalidad

Anexo 5: Envase y etiqueta del producto

Anexo 6: Etiqueta trasera del producto




[ e

Este nuevo producto orgdnico se disefid especiaimente
para cabellcs maltrofodos que requieran de cuidodo
natural certificado.

Lo  Quinuo Organica brinda  mejuvenecimiento,
higratacién y construcciin de la guerating de tu cabello,
al igual gue el oceite de coco gue hidrota v o lena de

vitarming B
iPruebalo, no te amrepenfiras!
Modao de uso:
Sobre el cobelo himedo opicar unc pequedia confidad
de el cuero I durante

mascy
dos minutos con la yema de los dedos. Refiror el producto
con abundante agus,

Repetr af las veces que

produccion organica no afectora tu cabelo.

s, su

Frecavciones
Montener fuera del alcance de los nifios. En caso de uno
mMcia reaccian suspendsr su uso,

Ingredientes:
Agua, exfracto de guinua organica, ocelte de coce, car-
bomer, fragancia, lanoling y dietanolamida.

Elaborade en Ecundor
Matificacion Sonitara

NCOI34567-0967

Wite nuestra poging web
Guinul.com.ec
Primero Ecuadaor

.7

Anexo 7: Cotizacién proveedores materia prima

Lo Casa de fos Quamicos Clo. Uda

AV AMERICA N18-17 ¥ ASUNCION
RUC: 1790841852001 Tolf{s) 2503 475

QUITO - Ecuador - Emall: fagun@andinaned _net

LA CASA DE LOS QUIMICOS LAQUIN CIA LTDA

CLIENTE EQUIFAX COTIZACION No.
DIRECCION QUITO e
TELEFONO RUC 9999999999999 FECHA
ATENCION A | LISSETTE ANDRADE VENDEDOR|ADMINISTRADOR 10/05/2018
CONDICIONES VALIDEZ OFERTA
COMERCIALE: )
Ord Céadigo Descrpcién Prasentacion | Cantidad PVP SUBTOTAL
i |AGU-DES AGUA DESTILADA IGL 1.00) 25000 2.50
P JLaNn-ANH LANOLINA ANHIDRA GRADO COSMETICO WG 1.00) 17.0000) 17.00
b |T10-01K ENVASE PET 1 Kg TR C/TAPA T/100 UND 1.00| 0.89008 0.89
s |iE-COC DIETANOLAMIDA DEL ACIDO GRASO DEL COCO  [KG 1.00) 5.0200) 5.02
5 |EcneosG ENVASE CILINDRICO NATURAL 1/2 GI LND 1.00) 0.4700| 0.47
b |ace-coc ACEITE DE COCO COSMETICO - TOPICO T 1.00) 18.9900) 18.99
7 CN-T32 FRASCO CILINDRICO NATURAL 1000 cc. T/32 JUND 1.00) 0.5100| 0.51
B [CAR-MER CARBOMER 980 G ] 25 2550
p FRA-NAO FRAGANCIA NAOMI KG 01 3ra an
Son OCHENTA Y TRES 54/100 Siihiclalimpanible 74.59
Subtotal No Imponible 0.00
ACEPTACION CLIENTE 0.00% Descuento 0.00
12% IV.A 8.95
</- 1 o TOTAL 83.54
Oservaciones: P compras g¢ 'os productos mar con * 1 el permiso del SETED

UITN - rLraulR

Anexo 8: Analisis de precios Van Westendorp




MODELO VAN WESTENDORP

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20% L
15%
10%
5%
1) —
0%
0 5 10 15 20 25
Anexo 9: Matriz de micro localizacién
EL INCA MITAD DEL MUNDO CARCELEN
Calificacidn Calificacidn Calificacion
FACTOR Ponderacion Calificacion Calificacion Calificacion
ponderada ponderada ponderada
Precio alquiler 20% 7 1.4 9 1.8 8 1.6
Materia Prima
30% 9 2.7 8 2.4 10 3
disponible
Edificacion 20% 8 1.6 9 1.8 6 1.2
Accesibilidad a
5% 8 0.4 7 0.35 8 0.4
vias
Mano de obra 20% 8 1.6 8 1.6 8 1.6
Servicios
5% 10 0.5 10 0.5 10 0.5
basicos
100% 8.2 8.4 8.3

Anexo 10: Pagina web
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INICIO  SOBRENOSOTROS  CERTIFICACIONES  PRODUCTOS

Shampoo organico

- Propiedades de
la quinoa ——

- Propiedades del
coco

Anexo 11: Tiempo de produccién maxima de shampoo

Proceso de Produccidn
Unidades producidad: 48 envases diarios de shampoo (957 mensuales)
Tiempo en
Actividad ponsable 5 Material i
5 s FE Zupervisor de i
Recepcion de Iz materia prima produccién Materia prima 10
Comprobacion estado de |z Bupervisor de . -
: : i materia prima 10
materia prima produccion
Pezzdo de los ingredientes 5 isor ch
iniciales para la baze del uperv!sor = Mzteria prima 5
preducte ‘operacicnes
& isor d
Cargar i tolva de 2000 litgs. i Tolva 200 Agus destilada 5
‘peracicnes
Introduccion de los 2 Carbgmer 380,
ingradientas para |2 basz dal iu::;z:;?‘ze Totva 2001t Lanolina, E
D i i
sk 3 : Larbomer 980,
Batir los ingredientes de la Supervisor de o
Totva 200t 10
baze ‘operaciones LE.QRD.L!E .
Digtznalamida
e % - . Aceite de coco,
m de los ingredientes 5upEr\r!sor de Quinua y fragandia 5
principzles ‘operacicnes R
& fisor di
Batir todos los ingradientzs HpemaL Tolva 200 Todo 0
‘operacicnes
Comprobacién de Iz viscosidad | Supervisor de 3
del producto ‘Operaciones
: Zupervisor de
Dejar reposar el shampao PR 15
Supervisor de
Envazzdo del shampoo operaciones Tolva Embasadorg, 120
Supervisor de Ebquesssde
Etiquetado del i | 30
T Rradutn ‘operaciones l@?m"
A k2 isor d Product: do
Revision del producto final UDEN!SOF 3 - £ i
‘operaciones v etiguetado
& fisor di Cajas d
Almacenaje en cajas UPEN!SOF i3 j.ES = caren.
‘Operaciones reciclable
Tiempo Total 277




Anexo 12: Estado de situacion financiera

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

[ 1 2 3 4 5
ACTIVOS $ 59.151,26 | $ 4774840 | § 5267554 | $ 72.881,81 | $ 10573453 | § 148.639,18
Total activos corrientes $ 2324426 |$ 1688877 | 26.86327 |$ 5211691 |$ 89.65033 | $ 137.23568
Efectivo $ 2324426 S 4741,26|$ 1161380 | S 3360031 |$ 68.037,05| S 134.760,9
Cuentas por cobrar $ 1073595|$ 1353612 |S$ 1650475|$ 1933354 | S -
Inventario de materia prima S 70549|S 871,10 $  104017|$  119325]$ 129900
Inventario de Producto terminado $ 706,06 | $ 842,26 | $ 971,67 |$  1.086,50 | $ 1.175,72
No Corrientes $35.907,00 [ $ 3085963 |$ 25.81227[$ 20.764,90 | $ 16.084,20 | § 1140350
Propiedad, Plantay Equipo $ 35907,00[$ 35907,00[$ 35907,00]$ 35907,00[$ 35907,00]$  35.907,00
Depreciacién acumulada s - s 504737|$ 1009473|$ 1514210 $ 19.822,80 | §  24.503,50
PASIVOS $ 2661807 |$ 2665224 | $ 25.749,16 | $ 27.90559 | $ 2977656 | $  30.076,22
Total pasivos Corrientes $ - $  418329($ 7.947,66 | $ 15.354,66 | $ 23.132,15 | $ 30.076,22
Cuentas por pagar S 418329|$  4.63244|S$ 509,03|$ 551507 S 5.849,85
15% Trabajadores s - [s 1371825 4247,02]S  7.28982|$ 1002470
Impuestos por pagar S S 1.943,41| $ 6.016,61 | $ 10.327,25 | $ 14.201,66
No Corrientes S 26.618,07 | $ 2246895|$ 17.801,50 $ 1255093 | $  6.64442 | $ 0,00
Deuda alargo plazo $ 2661807 S 22468,95|$ 17.801,50| S 1255093 [$  6.644,42 | $ 0,00
PATRIMONIO $ 32533,19|$ 210966 | $ 26.92638 | $ 44.97622 | $ 75.957,97 | $ 118.562,96
Capital propio $ 3253319 [ $ 3253319 $ 3253319[$ 3253319 |$ 32533,19|$  32.533,19
Utilidades retenidas $ - s (1143703 s (56068Y] S 1244303[$ 43424785  86.029,77
Total Pasivo + Patrimonio $ 501516 S 47.748,40 | $ 5267554 | S 72.881,81 | $ 105.734,53 | $  148.639,18
Comprobacién $ $ $ $ S S
Anexo 13: Estado Flujo de efectivo
FLUJO DE EFECTIVO ANUAL
DETALLE 0 1 2 3 4 5
Actividades de operacién $ - |$ -14.353,88|$ 11.539,99|$ 27.237,08|$ 40.343,25|$  73.368,32
Utilidades neta $ (11.437,03)| $ 5.83022 | S 18.049,84 | S 30.981,75|S  42.604,99
Depreciaciones S 504737|S$ 504737|S 5.047,37 | $ 4.680,70 | $ 4.680,70
Incremento de pasivos a corto plazo S 418329|S 376437 |S 7.407,00 | $ 7.777,49 | $ 6.944,07
Incremento activos $ - | ¢ (1214751 s (3.100,97)| § (3.267,12)[ ¢ (3.096,69)| $  19.138,56
Actividades de inversion $ (35.907,00)| $ - S - S - S - S -
Activos fijos $ (35.907,00)| $ - 1s - s - 13 - 1$ -
Actividades de financiamiento 59.151,26 -4.149,11 -4.667,46 -5.250,56 -5.906,52 -6.644,42
Deuda a largo plazo 26.618,07 -4.149,11 -4.667,46 -5.250,56 -5.906,52 -6.644,42
Dividendos S - 18 - $ - |$s - |$ -
Aporte de capital $ 3253319 S - s - |s - |s - 1$ -
Incremento de efectivo S 23.244,26|S -18.502,99|$ 6.872,53|S  21.986,52|$S  34.436,74|S  66.723,90
Efectivo inicial 0|S 23.244,26($ 4.741,26 | $ 11.613,80|$ 33.600,31| S 68.037,05
Efectivo final (flujo) $ 23.244,26| $ 4.741,26 | $ 11.613,80| $ 33.600,31| $ 68.037,05|$ 134.760,96
Anexo 14 : Flujo caja inversionista
Detalle Afio 0 Afio1 Afio2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
FLUJO DEL CAJA DEL PROYECTO § (5915126 $ (10.538,78)| $ 952535 (9 2811027 (S 47.373,01|$ 99.515,40
Préstamo 5 2661807
(- intereses S (987 41039 (L89S (L1738 (13,4
(-) Capital § 1053878|$ (6.210,13)] §  (17.846,64)| & (20.755,94)| § (40.641,28)
(+) Escudo fiscal §  1941,75($ 1598085 1211485 77659 287,36
FLUJO DE CAJA DELINVERSIONISTA $ (32533195  (986.98) $ 250293 | $ 964784 (S 17.2234|$ 58.728,06
§ RSB S (RS0 S (BLOT) § (2136941 § (414707) & 5458099










