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RESUMEN

El presente plan de negocios para la creacion de una empresa, cuyo
nombre es “BUDI”, el jabén con juguete, que hace referencia a burbujas y
diversién, empresa enfocada a la elaboracién de jabones artesanales, a base de
glicerina con cierta personalizacion en los jabones, los cuales son dedicados
especificamente para nifios, ya que poseen un mufieco o figura 3D en su interior,
con el que se busca incentivar el aseo personal en busca de la recompensa al

final del uso.

El proyecto surge con la idea de generar un momento agradable para el nifio al
bafarse o lavarse las manos, que despierte curiosidad y deseo por la figura en
el interior y a su vez, cultivar el aseo personal, que sea una actividad de diversion,
evitando que los padres tengan malos momentos por los nifios que no quieran
realizar esta actividad que es Util para prevenir enfermedades y que muchos
nifios no se sienten motivados a realizarlo y por la edad tampoco entienden la

importancia de la higiene personal.

El analisis del sector con las herramientas PESTEL y Porter encontraron las
oportunidades y amenazas del proyecto al ingresar en la industria, mientras que
la investigacién cuantitativa y cualitativa determinaron de mejor manera las
necesidades, gustos y preferencias del cliente, para enfocar el producto en la

satisfaccion del cliente.

Una vez fijadas las caracteristicas relevantes de los clientes potenciales, se cre6
el plan de marketing, mediante la estrategia general de marketing, y se establecid

las caracteristicas del producto, el precio, plaza y promocion.

Se planted la estructura organizacional para la empresa y finalmente se realiz6
el analisis financiero del proyecto, en donde se relne toda la informacién

encontrada y se determina la viabilidad del proyecto.



ABSTRACT

The following business plan refers the creation of a company, whose name
is “BUDI”, which refers “burbujas y diversion” (bubbles and fun), the soap that

contains a toy.

The company are going to create handmade soaps based on glycerin and are

dedicated specifically for kids.

It tries to give a good moment for the kid, who are going to be interested in wash
their hands or take a shower to find the toy, but at these times the soap

encourages the personal hygiene.

The study of PESTEL and Porter find the opportunities of the industry for the

business plan.

A client analysis by the quantitative and qualitative investigation allows to find
specific strategies to cover their needs and give a completely satisfaction with the

product.

Then it has a marketing plan, with the general marketing strategies and it
determine the product, prize, place and promotion. Additionally, the plan contains

the company structure.

Last but not the least, it contains the financial analysis where collect all the

information and determine the viability of the project.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacién del trabajo

El proyecto presentado tiene como finalidad generar valor al jabén artesanal
personalizando colores, aromas e incluyendo un juguete dentro del jabon,
creando una microempresa para el cuidado y aseo personal, la cual va a

desarrollar su produccién y comercializacion en la ciudad de Quito.

La diferencia que tiene el producto con los jabones tradicionales es que esta
hecho de manera artesanal y a base de glicerina, con un PH neutro ideal para
cualquier tipo de piel y lo mejor es que no tiene quimicos que dafan la piel y no

contamina el medio ambiente.

El beneficio sobre los demas jabones artesanales esta marcado por la figura 3D
0 mufieco en su interior que ninguna marca o jabon actual ofrece en el mercado.
El producto al ser hecho de glicerina es transparente lo que permite hacer varias

mezclas para producir el color y aroma que se desee.

La intencion es crear un sentimiento y despertar la curiosidad que tienen las
personas, agregando figuras dentro de los jabones o mufiecos para nifios que
les motive a bafiarse o lavarse las manos por su propio interés, incentivando el

aseo personal y gue no se sientan obligados a realizarlo.

En conclusion, existe tres motivos principales para realizar el proyecto que son:
1. Cuidado adecuado de todo tipo de piel con jabén PH neutro, para un mejor
cuidado y no afectar al medio ambiente como un jabén comun.
Sorpresa o figura interna del jabon que las marcas actuales no ofrecen.
3. Posibilidad de realizar modificaciones a preferencia tanto de la empresa

como la personalizacion del cliente en: color, aroma o forma.



1.1.1 Objetivo General del trabajo

Crear un plan de negocios para analizar la viabilidad, factibilidad y rentabilidad

del proyecto, que tiene como finalidad la produccion y comercializacion de

jabones a base de glicerina con figuras o juguetes en su interior, que busca

despertar la curiosidad y el interés por la sorpresa, y a su vez, motivar el aseo y

cuidado personal mediante un estimulante que es la recompensa por el uso

constante del jabon.

1.1.2 Objetivos Especificos del trabajo.

Elaborar un andlisis externo de la industria por medio del analisis PESTEL
Y PORTER para obtener informacion adecuada sobre el panorama que
se enfrenta el proyecto y los factores que benefician o perjudican su
desarrollo.

Obtener caracteristicas especificas del cliente o0 mercado objetivo del
consumo y comportamiento de compra con la investigacion de mercado.
Especificar las oportunidades del negocio encontradas para aplicar
estrategias adaptadas a las caracteristicas del consumidor y del mercado.
Definir y aplicar un plan de marketing adecuado para aprovechar las
oportunidades del negocio del segmento seleccionado y generar la
propuesta de valor que marca una diferencia para que el cliente se sienta
atraido por consumir el producto.

Crear el plan financiero del proyecto mediante el uso de proyecciones

financieras y luego se analizara su viabilidad y rentabilidad.



2. ANALISIS ENTORNOS
El plan de negocios analizado de acuerdo con el CllU4 se encuentra clasificado
en la seccion C y grupo 20, del cual se partira para realizar el analisis de los
entornos externo e interno.

Tabla No 1: Clasificacién ClIU de la industria manufacturera

C Industria manufacturera
C20 FABRICACION DE SUBSTANCIAS Y PRODUCTOS QUIMICOS.
C202 |FABRICACION DE OTROS PRODUCTOS QUIMICOS.
FABRICACION DE JABONES Y DETERGENTES, PREPARADOS PARA LIMPIAR
Y PULIR, PERFUMES Y PREPARADOS DE TOCADOR.
C2023.1 |FABRICACION DE JABONES Y DETERGENTES
Fabricacion de agentes organicos tensoactivos y preparados tensoactivos
(detergentes) para lavar en polvo o liquidos; barras (jabdn), pastillas, piezas,
preparados para fregar platos (lavavajillas); suavizantes textiles, incluido jabén
cosmeético.

Tomado de: INEC

C2023

C2023.11

2.1 Anélisis del entorno externo

2.1.1 Entorno externo (politico, econdémico, social, tecnolégico, ecoldgico
y legal) Andlisis PESTEL

Para reconocer oportunidades y amenazas en el proyecto, se realizara un
analisis de los factores Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecolégico y
Legal, el cual es llamado analisis PESTEL. (Marmol, Feys, & Hidalgo, 2016)

Para lograr un analisis exitoso se busca tener:

e Una vision global del mercado y el entorno.
e Dar prioridad a los factores que hacen la diferenciacion del producto.

e Obtener los datos de forma ordenada o metddicamente.
(Van, Lebon, & Durand - Mégret, 2014)

2.1.1.1 Factor politico.

El Ecuador es un estado democratico, organizado como republica y gobernado
de forma descentralizada, el cual lleva un proceso de eleccion de presidente
cada cuatro afos, con voto obligatorio y busca la igualdad de condiciones e
incentivar la produccion nacional, mediante la prohibicién de monopolios y

oligopolios y practicas de competencia desleal. (Constitucion, 2008)



El Ecuador es gobernado por el mismo partido politico desde el afio 2007 hasta
la actualidad; sin embargo, el actual gobierno acarrea problemas econémicos
(VisualPolitik, 2016). Por lo cual, ha habido un desmarque en la vision politica
del partido y hace cada vez un mayor esfuerzo para pasar del proteccionismo al

libre mercado.

Para noviembre del 2018, Ecuador fue el segundo en la calificacion de riesgo
pais de Latinoamérica, con un riesgo de 6.94 puntos, solo debajo de Venezuela.
(JP Morgan, 2018)(Refiérase al Anexo 1). Lo cual es un efecto directo del precio

del petréleo y que ese mercado es la base de la economia del pais.

La Ley Orgéanica de Fomento Productivo busca impulsar a todos los sectores,
creando una economia dindmica para lograr reactivarla y alcanzar un equilibrio
y estabilidad fiscal. (Presidencia de la Republica del Ecuador, 2018) Es por eso,
una politica del estado es brindar préstamos a nuevos proyectos para fomentar
el progreso econdmico, siendo herramienta que facilita el financiamiento
(Zapata, 2018)

Por ultimo, el cambio de la matriz productiva en el Ecuador tiene el objetivo de
incentivar la produccién nacional, al mismo tiempo fomentando la promocién de
productos nacionales en los supermercados y mas redes distribuciéon. (El
Comercio, 2018)

Cabe mencionar que actualmente se estan firmando acuerdos de libre comercio
con varios paises del mundo, sobre todo con europeos y con paises asiaticos,
como ejemplo la reciente reunion con el primer ministro coreano, con la vision de

mantener relaciones al mediano y largo plazo e incentivar la inversion extranjera.

2.1.1.2 Factor econémico.
Dentro del analisis econémico del pais tenemos una desaceleracion econdémica
afectada por el precio del petrdleo y no hay un dinamizador a corto plazo que

haga recuperar a la economia. (Clavijo, 2017)

En cuanto a la industria manufacturera (grupo C), representa el 12% del PIB, en

promedio, durante los ultimos 16 afios. (INEC, 2018). Se tiene que desde el 2016



ha estado sobre el 13% del PIB y para el afio 2018 ha representado el 14.17%
del PIB. (Banco Central del Ecuador, 2018)(Refiérase al Anexo 2)

Algo adicional de la industria, es que representa mas del 35% de produccién
nacional. (Encuesta Estructural Empresarial ENESEM 2016, 2018) (Refiérase al
Anexo 3). Siendo el grupo C20 (fabricacion de substancias y productos
guimicos) uno de los que mas aporta a la industria manufacturera. (Camino,
Sandra, Bravo, & Herrera, 2017).

En Quito, el crecimiento de la industria desde el 2011 al 2018 ha sido del 114%
en promedio, teniendo un pico de crecimiento en el 2012 del 388% (Refiérase al
Anexo 4)

Con informacion del SRI, sobre las ventas del grupo C2023.11, se evidencian
crecimientos anuales constantes desde el 2011 al 2018, siendo el 2014 el afio
con mayor crecimiento del 15%, el afio 2015 (-24%) con decrecimiento, a pesar
de eso para el 2016 crece un 2% y para el 2017 cumplié con un crecimiento del
12% en el afio, para el 2018 el crecimiento se ha visto afectado por la
incertidumbre del rumbo del pais, a pesar de eso ha crecido en
aproximadamente 6.21%. (Refiérase al Anexo 5) En total del grupo C2023 se
evidencia un crecimiento promedio del 6.68% (Refiérase al Anexo 6y 7)

El pais habia establecido medidas para disminuir la importacion de productos.
Reflejando decrecimiento en la importacién de los jabones y generando escases
de variedad en productos extranjeros. (Enriquez, 2018) Actualmente el pais,
hace mayores esfuerzos por fomentar el libre mercado, como es el caso para
ingresar a la alianza del pacifico e inversores extranjeros estan interesados en
adquirir marcas ya posicionadas en el pais, como fue el caso de venta de Fybeca
y Sana Sana a la multinacional “Fomento econémico mexicano, FEMSA” o el
caso de la venta de la marca Biela a “Heineken”. Con lo cual se va a tener un

mayor ingreso de nuevas marcas y variedad de productos en todo ambito.

Segun informa el Banco Central del Ecuador,2018 el indice de confianza del

consumidor, que mide como las personas ven su situacion econdmica actual y



expectativas, ha aumentado desde abril del 2016 y para septiembre del 2018 ha

tenido un aumento aun mas significante. (Refiérase al Anexo 8 Y 9)

Por otra parte, las tasas de interés para préstamos del mes de abril 2019

establecidas por el Banco Central del Ecuador son:

Tabla No 2: Tasas de interés referenciales del Banco Central del Ecuador.

Tasas Referenciales Tasas Maximas
Productivo PYMES 8.43 | Productivo PYMES 11.83
Comercial Prioritario PYMES 11.15 | Comercial Prioritario PYMES 11.83
Inmobiliario 10.09 | Inmobiliario 11.33
Microcrédito Minorista 26.27 | Microcrédito Minorista 28.5
Vivienda de Interés Publico 4.81 |Vivienda de Interés Publico 4.99

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2019.

2.1.1.3 Factor social.

Dentro del factor social tenemos el andlisis del consumo de las personas por la
canasta basica familiar y la canasta vital familiar (Refiérase al Anexo 10 y 11)
Para septiembre del 2018 en Quito, el ingreso familiar del sector es de $720, la

canasta bésica es de $712 y la canasta vital es de $498 ddélares. (INEC, 2018)

En la canasta basica, la distribucion de ingresos en gastos varios o miscelaneos
llega a ser del 34%, dentro de este grupo el consumo en “cuidado de la salud”
es el 47% y en “cuidado y articulos personales” llega a ser el 7%, los cuales

incluyen insumos de higiene, (INEC, 2018)(Refiérase al Anexo 12)

Por otro lado, la canasta vital, en gastos miscelaneos llega ser el 21%, dentro
del grupo en “cuidado de la salud” es el 21% y en “cuidado y articulos personales”
llega a ser el 15%. (INEC, 2018) (Refiérase al Anexo 13)

Como tendencia del consumo en productos de higiene personal, Juan Pablo
Cuesta, Gerente General de Avon Ecuador, dijo “que el consumidor cambio sus
habitos de compra y demanda productos y articulos a menor precio.” Informacién
de la pagina Retail Software. Es decir, las personas tienden a consumir
productos con descuentos, promociones y rebajas. Después de la recesion
econOmica del pais, su ajuste macroeconémico se da por precio, con lo cual las
personas tienen tendencia a consumir productos mas baratos y de cierto modo

dejan a un lado los lujos o la calidad hasta que mejore la economia.



En cambio, la revista lideres informé que el ecuatoriano invierte cada vez mas
en imagen. “El crecimiento de la poblacion y la renta de los hogares motivan un
mayor gasto en productos relacionados a la higiene y cuidado personal.”
(Lideres, 2012). Dando 98 de cada 100 hogares tiene el grupo de 5 cosméticos
basicos de consumo, los cuales son jabones, shampoo, desodorante, pasta
dental y fragancia. (Ledn, 2015). Cabe mencionar que el producto esta dirigido a

zonas urbanas donde hay mayor interés en la imagen y cuidado personal.

Dentro de la poblacion, con datos del Censo realizado en el 2010, en Pichincha
los nifios con edad entre 5 a 15 afios era el 18% de la poblacion, como dato
extra, la poblacion estaba compuesta mayormente por mujeres de las cuales
mas del 25% estan en edad de reproduccion (INEC, 2018)

En las proyecciones de poblacién en Quito, se observa un crecimiento
desacelerado en las edades de 5 a 14 afios, teniendo un crecimiento promedio
de 0.78% en el periodo 2010 al 2020. Pero la representacion del grupo es el mas
grande en Pichincha, que en promedio llega a ser del 17.88% (Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2018). (Refiérase al Anexo 14 y 15)

2.1.1.4 Factor tecnoldégico.

Dentro del factor tenoldgico, se tiene la inversion en Tecnoldgicas de informacion
y comunicacion, que segun definicion del INEC es “desembolsos realizados por
concepto de: compra de los dispositivos fisicos, software o aplicaciones

informaticas que funcionan sobre estos equipos y similares.” (INEC, 2015)

Por otra parte, se tiene que mas del 66% de empresas en el pais invierten en
tecnologia, siendo el sector manufacturero el que mas lo realiza, con un 24% del
total. La mayor inversion es en computadoras y celulares, y el 97% de empresas
manufactureras cuentan con internet, pero tan solo el 24% de las personas
utilizan para realizar sus labores. (INEC, 2015). Un dato extra es que mas del
82% de PYMES ocupan internet, a pesar de eso solo se limitan para un uso de
comunicacion interna. (MINTEL, 2018)

Dentro del grupo manufacturero (grupo C), las grandes empresas realizan

grandes inversiones de capital para su expansion, siendo el grupo con mas



inversiones, en el 2014 con un 33% de inversiones de la sierra. A pesar de eso

para el 2017 crecio el 18%, en la sierra.

En el indice de innovacién global de mercados locales, que es la competencia
por innovaciéon y calidad, el grupo C20 es el que mas aporta a la industria
manufacturera, con un 38% del sector. Siendo esto constante para las pequenias,
medianas y grandes empresas. (Camino, Sandra , Bravo, & Herrera, 2017)

Se debe tomar en cuenta que, sin proteccionismo, se tendra mayor inversion en
el factor tecnolégico, lo que permitirda la reduccion de costos de los grandes
productores, y la diversificacion de sus lineas de productos. A pesar de que
actualmente no hay casos especificos de inversion en los jabones, se debe tomar
en cuenta que pueden crear nuevas plantas de produccién como la de Coca Cola
y Arca continental en el sector de las bebidas.

2.1.1.5 Factor ecoldgico.
Un principal factor ecoldgico que se busca a nivel nacional es la disminucion del
plastico y papel. (El Comercio, 2018) lo que llega a afectar a todas las industrias

ya que los empaques, protecciones y mas son a base de dichos materiales.

Por otro lado, la industria manufacturera al ser de las mas grandes y que mas
produccion tiene, es la que mas consume recursos, por ejemplo, en el consumo
de energia eléctrica tiene un 53.7% a nivel nacional, pero al mismo tiempo las
empresas han dedicado esfuerzos por cuidar el ambiente, teniendo mayor
aportacion en actividades de proteccibn ambiental y gestion de recursos
naturales, que llego a ser del 36.10%. (INEC, 2016) (Refiérase al Anexo 16)

2.1.1.6 Factor legal.

El Ecuador se rige con normas nacionales e internacionales, y debe sujetarse a
la CAN, que ha hecho rigurosos procesos y vigilancia sobre productos nacionales
y extranjeros de higiene, sobre todo el triclosan y la contaminacién de los jabones
tradicionales (Agencia Nacional de Regulacion,Control y Vigilancia Sanitaria ,
2017). Junto a las regulaciones hay exigencias del pais, que se solicita

certificados de calidad para productos extranjeros (Enriquez, 2018).



Se tiene que mediante la resolucion 116 del Comité de Comercio Exterior
(Comex), se crearon reformas para las importaciones de 293 productos, se piden
varios certificados de calidad y se creo cierta restriccion a productos extranjeros,
entre esos estan los materiales de aseo personal (incluyendo jabones).
(Enriquez, 2018) Lo cual, al mediano plazo puede cambiar por la busqueda del

libre marcado y asociaciones de comercio con mayor cantidad de paises.

Estas razones generan una constante presion sobre las marcas tradicionales, y
sobre los productores artesanales en sus componentes Yy procesos,

disminuyendo la variedad de jabones en los supermercados.

Para finalizar, por ley se debe tener dentro del proceso a un profesional
relacionado con temas quimicos o de salud, también se exige la licencia sanitaria
para crear, fabricar y comercializar productos para higiene personal. (Agencia

Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria, 2018).

2.1.2 Andlisis de la industria. (Cinco fuerzas de PORTER)

La intencion es comprender como enfrentar la competencia, los cuales no son
solo los establecidos en el sector, ya que pueden ingresar mas competidores en
el futuro, hay cinco fuerzas competitivas que son: los clientes, los proveedores,
los nuevos productos, los sustitutos y competidores actuales. Analizar estos

elementos define la estructura y competitividad en un sector. (Porter, 2008).

2.1.2.1 Poder de negociacion de los clientes. (Amenaza alta)

Tabla No 3: Poder de negociacion de los clientes.

Poder de negociacion de los clientes PESO RELATIVO VALORES | PONDERACION
Sensibles a los precios 40% 4 1.60
Capacidad de adquisicion 25% 1 0.25
Volimenes de compra 35% 2 0.70

Los clientes por la competitividad y la globalizacion buscan productos con
mejores caracteristicas, siendo el internet herramienta de informacién de un
producto y también brindando accesibilidad a criticar, comparar o buscar otros
productos. Los clientes son sensibles a los precios y tienden a buscar precios
bajos, descuentos y promociones, mas aun en insumos de aseo personal

(Gonzélez, 2018). Como resultado tenemos que desde el 2015 a finales del 2017



10

hacian compras en Colombia por los precios elevados a nivel nacional, a pesar
de eso para el 2018 bajaron las salidas de ecuatorianos del pais por comercio y

se retomaron las compras a nivel nacional. (Benalcazar, 2018)

El cliente al buscar productos de aseo personal en jabones tiene tan solo dos
opciones en barra o liquidos, y esta considerado dentro de los productos de
consumo masivo (Koenes & Soriano, 1994). Por lo tanto, su nivel de consumo
es muy elevado y al no tener gran variedad y calidad por la disminucién de

importaciones, se han visto obligados a ocupar los productos del mercado.

Como se dijo anteriormente, para el 2018 el ingreso familiar mensual tiende a
estar sobre la canasta basica y sobre la canasta vital, lo que permite tener mayor

capacidad de adquisicion de productos. (INEC, 2018) (Refiérase al Anexo 10)

Es importante mencionar que en el Ecuador ningun jabon ofrece esa sorpresa o
juguete en su interior, por lo que actualmente no hay como buscar a otro producto
con igual caracteristicas. Pero tanto el nifio que es el consumidor como el padre

0 madre que es quien compra, deciden si consumir o no el producto.

2.1.2.2 Poder de negociacion de los proveedores (amenaza baja)

Tabla No 4: Poder de negociacion de los proveedores.

Poder de negociacién de los proveedores | PESO RELATIVO |VALORES |PONDERACION
Sustitutos en el mercado 20% 2 0.40
Diversidad de proveedores 40% 1 0.40
Importancia del volumen 40% 1 0.40

Dentro del mercado de jabones artesanales tenemos proveedores directos de
insumos, principalmente glicerina, moldes, aromas y colorantes. A pesar de no
haber sustitutos de glicerina, hay gran cantidad de proveedores de glicerina
(Ramos, 2016). Por otro lado, los moldes, colorantes y aromas si tienen
sustitutos. Existen moldes plasticos, de silicona y mas. Los colorantes y aromas
naturales o artificiales, por lo tanto, el proveedor no tiene mucho poder de
negociacion y se han visto obligados en ofrecer precios bajos, sin ser necesario

comprar grandes cantidades.
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2.1.2.3 Amenaza de productos sustitutos (amenaza media alta)
Tabla No 5: Amenaza de los productos sustitutos.

Amenaza de productos sustitutos PESO RELATIVO |VALORES | PONDERACION
Precios bajos de los sustitutos 40% 3 1.20
Disponibilidad de sustitutos 40% 3 1.20
Importancia del rendimiento y calidad comparada 20% 2 0.40

Se entiende como producto sustituto si cumple el mismo objetivo o funcién, pero
tiene caracteristicas o bases diferentes. (Porter, 2008) Por lo tanto, se considera
como sustituto a los jabones comunes en barra, que incluyen a los humectantes,
suaves y aromaticos, otros sustitutos son: jabon liquido y el gel de bafio, todos

por lo general son producidos en masa y por grandes industrias.

Estos jabones tienen diferentes tipos de quimicos, no son organicos y son
contaminantes, por su economia a escala no ofrecen personalizacion, ni alta
calidad, pero si un precio bajo. Como informa la Superintendencia de compafiias,
dentro de estas empresas tenemos a una de las 50 mas grandes a nivel nacional
gque es UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A. al igual que otras grandes

empresas que estan dentro del grupo C20 como es LA FABRIL.

También hay jabon liquido y gel que son producidos por marcas de alta gama y
tienen precios elevados a comparacion de los comercializados normalmente,
vienen a ser parte de los sustitutos, pero son mas exclusivos y por lo general no
son parte del consumo diario para el cuidado personal. Pero también contiene
guimicos y son parecidos a los jabones producidos en masa, pero el precio llega

a ser elevado por la marca, mas no por beneficios. (INNATA, 2017)

Los sustitutos no tienen la calidad y el cuidado que ofrece el jabon de glicerina
de manera natural, tampoco el cuidado por el medio ambiente, ni son adecuados
para todo tipo de piel, algo que ningun sustituto ofrece es la personalizacién en

el color, aromay figura. (Ramos, 2016) Para ver los precios refiérase al anexol17.
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2.1.2.4 Amenaza entrada nuevos competidores. (Amenaza alta)
Tabla No 6: Amenaza entrada nuevos competidores

Amenaza entrada nuevos competidores PESO RELATIVO |VALORES |PONDERACION
Economias de Escala 25% 2 0.50
Regulaciones legales 30% 3 0.90
Inversiones de capital 20% 4 0.80
Know how del jab6n 25% 1 0.25

Por lo general son pequefios y medianos productores los que producen jabones
artesanales, los grandes productores hacen jabones tradicionales. Si llegan a
entrar con economias a escala en el mercado, serian amenaza, pero controlable

porque no van a lograr hacer la personalizacion del producto.

Una barrera es lo legal, para producir jabén, se lo aprueba para el consumo si
cumple con estandares de calidad, también se requiere profesional relacionado
con el aspecto quimico o de salud para que una empresa sea constituida
formalmente y esta regulacion no ha permitido que entren nuevos competidores.

(Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2018)

Para empezar un negocio de jabones de glicerina la inversion es baja, porque se
debe comprar glicerina, moldes y lo mas costoso es la cocina (de cualquier tipo)
y un refrigerador que no es indispensable, pero para llegar a industrializarlo y
tener economias a escala se debe hacer una inversion alta, por el personal,
marketing, costos de transporte y la capacidad de producir los jabones en
cuestiones de tiempo, espacio y dinero.

2.1.2.5 Rivalidad entre empresas (amenaza media alta)
Tabla No 7: Rivalidad entre empresas

Rivalidad entre empresas PESO RELATIVO | VALORES | PONDERACION
Sector de jabones artesanales crece lentamente 20% 2 0.40
Costos fijos elevados 33% 1 0.33
Legalidad para funcionamiento 27% 2 0.54
Posicionamiento de empresa (facilidad para tener nuevo producto) 20% 3 0.60

En el Ecuador para el 2018 existen 63 empresas que estan en el grupo
C2023.11, de las cuales 23 estan en Quito y se las clasifica en 4 grupos que son
grandes, medianos, microempresas y pequefias empresas. (Camino, Sandra ,
Bravo, & Herrera, 2017). Las utilidades en millones de USD segun el tamafio de

las empresas durante el periodo 2013-2015 en el sector manufacturero son:
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Tabla No 8: Utilidades sector manufacturero, periodo 2013-2015.

Tamafio 2013 2014 2015
Grande 91.63 106.57 87.8
mediana 7.48 8.9 8.14
Microempresa 2.72 6.58 -3.05
pequefa 1.94 -0.12 1.04

Tomado de: Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros del Ecuador,
2017.

De las utilidades generadas, el grupo C2023.11 estd entre los que mas
representacion tiene, siendo para el 2013 el 29.25%, para el 2014 fue del 24.74%
y para el 2015 fue del 22.94% (Camino, Vera, Bravo, & Herrera , 2017)

La industria ha tenido variaciones importantes, sobre todo después de las
regulaciones puestas por el estado, con lo cual cerraron muchas empresas que
no cumplian con los parametros de calidad, pero después de eso la industria ha
crecido lentamente, y para el 2018 la industria ha generado un crecimiento como
se lo ha esperado. Para ver los precios refiérase al anexo 17.

Actualmente hay 23 empresas constituidas en Quito, no todas se dedican al
jaboén artesanal, por lo general producen el jabon tradicional, hay que reconocer
gue existen otros fabricantes que no son legales por lo tanto no ofrecen un
producto certificado. Algo relevante para los pequefios productores es que no

tienen producciones a escala y por lo tanto los costos fijos son elevados.

A pesar de que, si hay jabones artesanales o especificamente con glicerina,
ninguno ofrece la figura en su interior y tampoco ofrecen la produccion en escala
y por lo general son compuestos con frutas o plantas. Pero no quiere decir que
no puedan abrir una linea de negocio similar a futuro, al ver una oportunidad para
su crecimiento y de cierta forma puede resultarles mas facil posicionar un nuevo

producto en su linea de negocio que una empresa nueva.
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2.1.2.6 Telaraia de PORTER

Como se observa, existe baja rivalidad entre empresas o lo que es competencia
directa baja, debido a que no todos los productores artesanales son legales ni
producen a escala, mientras que, la principal amenaza son los productos
sustitutos por su produccién a escala y sus precios bajos mientras que la mayor

oportunidad es el bajo poder de los proveedores.

Telarafia de Porter

Poder de negociacion

de los clientes
3.0

Poder de negociacién
de los proveedores

Rivalidad entre
empresas

Amenaza entrada
nuevos
competidores

Amenza de
productos sustitutos

Figura No 1: Telarafia de Porter

2.1.2.7 Matriz EFE.

En la matriz EFE, si la calificacion esta entre 1 a 1.99, entonces el ambiente no
es atractivo, de 2 a 2.99 es algo intermedio y de 3 a 4 el ambiente es muy
atractivo por las oportunidades o como se contrarrestan las amenazas,
considerando en la ponderaciéon a 1 como fuerte amenaza y 4 una oportunidad
fuerte. (Torres, 2014) Se tomaron como factores para la medicion a las 5
amenazas y 5 oportunidades de PESTEL y de PORTER méas representativas

COmo se muestra a continuacion:



Tabla No 9: Matriz EFE.
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MATRIZ EFE
Oportunidades Peso relativo Valores Ponderacién
Proveedores con bajo control 12% 4 0.48
g,onsumo masivo o alto volumen 11% 4 0.44
e compra
Aspectos legales, certificados,
titulos, c.ontrolgs y permisos para 10% 4 0.4
el funcionamiento, produccion,
importacién y comercializacion
Crecimiento de la industria 9% 3 0.27
Nifios de 5 a 15 afios son mas del
16% de la poblacién en Quito. 9% 4 0.36
Amenazas Peso relativo Valores Ponderacién

Sustitutos con precios bajos 11% 1 0.11
Clientes sensibles a los precios 10% 1 0.1
Economias a escala 10% 2 0.2
Baja inversion 10% 2 0.2
Empre_sas gigantes nacionales o 8% 2 016
extranjeras

TOTAL 100% 2.72

2.2 Conclusiones

Los productos sustitutos son una fuerte amenaza ya que ofrecen precios
bajos y gran cantidad del producto por sus economias a escala, cabe
recalcar que hay cantidad, pero no variedad, es decir se tiene mucha
oferta del mismo producto, pero no jabones con caracteristicas diferentes.
La barrera de capital es baja para entrar al negocio, existen productores
de jabones de forma artesanal en la casa, tanto asi que muchos de los
competidores llegan a ser informales.

Existen varios proveedores, con lo que no es necesario acudir a uno
especifico y ha provocado que los insumos tengan precios bajos y
tampoco es necesario comprar grandes cantidades.

Al ser un producto de consumo masivo, los volumenes de compra son
altos y el consumidor ha dejado de salir del pais en busca de estos
insumos de cuidado personal.

Las leyes para importacion han aumentado, por lo tanto, han bajado la
variedad en las cadenas de distribucion, respecto a los permisos y

certificados muchas empresas son ilegales y al no tener un profesional
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relacionado al cuidado personal que respalde la calidad del producto no
consiguen los certificados ni, permisos de funcionamiento y produccion.

e Laindustria muestra fluctuaciones en su tasa de crecimiento. En el ultimo
afo la industria crecio y tiene alta participacion dentro del PIB siendo los
productos de higiene uno de los grupos que mas aporta a la industria.

e La poblacién que consumira el producto es alta, superando el 16% de los
habitantes de Quito, lo cual llega a ser un mercado atractivo.

La ponderacion de la matriz EFE es de 2.72, siendo un mercado intermedio, pero
tiende a ser mas atractivo, se tienen mas oportunidades que amenazas, las

cuales se deben explotar de una mejor manera de lo que ha hecho la industria.
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3. Andlisis del cliente (Investigacién de mercado).

En cuanto a la investigacion de mercado o de marketing se realizara “el disefo,
la recopilacion, el analisis e informes sistematicos de datos relevantes a la

situacion a la que se enfrenta el proyecto” (Kotler & Armstrong, 2013)

Para lo cual, se realizara los siguientes pasos: definicion del problema y de los
objetivos, desarrollo del plan de la investigacion para recopilar informacion,
implementacién del plan e interpretacion e informe de los hallazgos.

Por medio de la investigacion de mercados se obtiene la mayor cantidad de
informacion y datos del grupo o potencial cliente, tanto para la compra como para
el consumo de los jabones artesanales de glicerina con una figura 3D en su

interior en la ciudad de Quito.

El estudio permitira determinar el grupo objetivo y la informacion sirve tanto para
el andlisis de las caracteristicas del cliente para poder acceder a los mejores
canales tanto de distribucion como de promocion y también para hacer una

proyeccion correcta de las ventas a realizar.

Como fuentes de informaciéon tenemos las fuentes primarias y secundarias es
decir un nuevo estudio y también basandonos de informacion de otros estudios,
Para el analisis y estudio se ocuparan tanto la investigacion cualitativa (entrevista

y grupo focal), como cuantitativa (encuestas).

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo general

Obtener informacion del cliente cualitativa y cuantitativa, para determinar las
necesidades y deseos del mercado de jabones para nifios y poder dirigirse a un

segmento especifico con sus caracteristicas y comportamientos.

3.1.2 Objetivos especificos
e Determinar las necesidades del cliente y niveles de satisfaccion.
e Conocer el precio adecuado para que los clientes acepten comprar el

producto ofrecido.
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e Precisar la plaza o lugar donde se va a vender, es decir como acceden
los clientes a comprar el producto, donde lo hacen y la manera en que
acceden a los canales de compra.

e Conocer la promocion mas adecuada y efectiva para llegar al cliente.

3.2. Segmentacion del mercado.
Para la segmentacién de mercado, se debe dividir el mercado en grupos de
distintos compradores, en base a sus necesidades, caracteristicas o conducta,

para luego determinar y la mezcla de marketing. (Kotler & Armstrong, 2013)

De acuerdo la clasificacion demografica, la poblacion en el Ecuador es de
17.115.650 habitantes y Quito tiene una poblacion de 2.690.150 habitantes.
Dentro de los grupos por edades, los nifios de 5 a 14 afios en Quito son 466.230,

siendo este es el grupo meta para consumir.

A pesar de eso, el grupo que realiza la compra es el padre y la madre,
considerando eso se ha puesto una edad entre 25 a 40 afios y la poblacion es
de 658.864 y el nivel socio econdmico para consumo va a estar dirigido desde a
intermedio alto hasta alto es decir A, B, C+, a nivel nacional es el 36% de la
poblacion, y asumiendo el mismo porcentaje, en Quito seria de 237.192

personas entre 25 a 40 afios y 167.843 nifios entre 5 a 14 afios.

3.3. Planteamiento del problema.
¢, Cuantos padres y madres de infantes cuya edad esté entre los 5 a 14 afios en
Quito estarian dispuestos a comprar el jabon artesanal a base de glicerina con

un juguete o figura 3D en su interior?

3.3.1 Hipotesis.
HO: Mas del 60% de los padres y madres de infantes que tienen edad entre los
5 a 14 afios en Quito, estan dispuestos a comprar jabon artesanal a base de

glicerina natural con una figura o mufieco 3D en su interior.

H1: Mas del 40% de los padres y madres de infantes que tienen edad entre los
5 a 14 afos en Quito, no estan dispuestos a comprar jabon artesanal a base de

glicerina con una figura o mufieco 3D en su interior.
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3.4 Investigacién cualitativa.
Se utilizd6 una metodologia exploratoria no estructurada, aplicada a muestras
pequefias, con el propésito de contribuir a la solucion del problema de

investigacion. (Malhotra, 2008)

3.4.1. Entrevista a expertos.

COMPETENCIA INVERSION EXTRANJERA
PRODUCTOS NATURALES Y PRODUCTOS EN PRODUCTOS NACIONALES PERO NO AUMENTO
ARTESANALES DE PRODUCTOS EXTRANJEROS
ﬂ a\ NO ESTAN POSICIONADOS Y MUCHOS LLEGAN .
= A G ARATEEER INTERES EN PRODUCTOS NATURALES
ENTREVISTAS A EXPERTOS | CANTIDAD DE PRODUCTOS PERO NO VARIEDAD MIENTRAS MENOS QUIMICOS MEJOR. LO

DE LOS MISMOS MAS NATURAL POSIBLE
NO HA SUFRIDO MUCHA COMPETENCIA

HAY VARIOS PRODUCTORES PERO NO LUCHAN - v »
POR EL MISMO MERCADO ’ P

COMPLICACIONES

CRISTINA GUERRERO PERMISOS Y REGISTROS SANITARIOS PARA CONSUMIDORES Y COMPRADORES
GRANDES CADENAS Y FARMACIAS MADRES DE FAMILIA PARA EL CUIDADO
PRODUCTORA DE LA PIEL DE SUS ALLEGADOS.
INVERSION PARA PRODUCIR EN MASA O A
JABONES ARTESANALES | " /0 14y cuBRIR GRANDES PEDIDOS JOVENES EN GENERAL POR LA
PRECIOS TENDENCIA DE CUIDADO AMBIENTAL
$4 - $§8 POR JABON PROVEEDORES

HAY MUCHOS PROVEEDORES Y HAY
UNA LUCHA POR PRECIOS ENTRE ELLOS

¢

"‘ CAJA 4 JABONES X $25

EDUARDO MONCAYO OPORTUNIDADES

NO HAY MARCA POSICIONADA PROBLEMAS Y ERRORES
INGENIERO EN HAY VAR[O‘S MERCADOS POR EXPLORAR MAL CALCULO DE COSTOS
. PRODUCCION PARA NECESIDADES PROVEEDORES QUE FALLAN
BIOTECNOLOGIA DIFERENTES SIN CUBRIR MODIFICACIONES INESPERADAS
OPORTUNIDAD DE PERSONALIZACION NO ACEPTAR SUGERENCIAS

Figura No 2: Resumen entrevista a expertos.

3.4.2 Focus Group

El focus group fue realizado a 9 personas adultas, que son padres y madres de
nifios o nifias que tienen entre 5 a 14 afos, se lo realizo durante 1 horay 3

minutos, del cual se obtuvo los siguientes resultados:

Estudio de mercado FOCUS GROUP Zf%

INVESTIGACION CUALITATIVA

@ PRECIO Y 9 @ PROMOCION " Tube

Precio justo $5 por jabon.

. i ) Prefieren probar el producto
Prefieren precios especiales.

con muestras gratis. si les gusta volverlo

Paquetes con varios jabones. o a comprar.
_ Prefieren enterarse del producto por redes
@ PLAZA L’";é“l\\ sociales.
o Permiten a sus hijos vtilizar YOUTUBE
Compran en supermercados y farmacias. Inclusive desde antes de los 5 ahos
Svugieren ferias y centros comerciales. _
@ ACEPTACION O RECHAZO
@ PRODUCTO v El producto recibié aceptacién, el prototipo
impacto por la figura y el mufeco interior
Lo principal es el aroma para el hijo o hija. Sugirieron aumentar el aroma y afadir
Seguido del color, olores a rosas o a chicle
Como caracteristicas buscan:
Hidratacién y cuidado para la piel. ‘
Prefieren un paquete de 3 jabones.

Figura No 3: Resumen Focus Group
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3.5 Investigacién cuantitativa.

3.5.1 Tamafo de la muestra.

Una vez obtenido el universo de estudio, se determina el tamafio de la muestra
para el estudio, mediante un muestreo por conveniencia, a padres y madres con
hijos entre 5 a 14 afios, mediante el canal de encuestas por internet, y la formula
de muestreo aplicada fue la siguiente:

. NpgZ?
pqZZ +E?*(N-1)

Tabla No 10: Definiciones para el calculo del tamafio de la muestra.

PADRES Y MADRES ENTRE 25 A 40 ANOS
Simbolo Definicién Numero
N Poblacién de estudio 237,192
z Valor para el 95% de confianza 1.96
P probabilidad de aceptacion 0.5
Q probabilidad de rechazo 0.5
E Error maximo de aceptacion 5%

Por lo tanto, la muestra para una encuesta a personas de 25 a 40 afos es de
384. Para el estudio se realizara una prueba con 72 encuestas solo al comprador

(padres) y no al consumidor (hijos).

3.5.2 Resultados y correlaciones de la encuesta.
A continuacion, se muestran los resultados mas relevantes (tablas de

contingencia, refiérase al Anexo 18) obtenidos de la encuesta:

En términos generales, el 70% de personas ocupa jabon en barra en su hogar,
de los cuales el 60% asegura que tiene un jabon especifico para sus hijos de 6
a 14 afos, a pesar de eso, los jabones utilizados son los tradicionales para

adultos (Nivea, Protex) no son dedicados especialmente para esas edades.

Del total, el 64% de los encuestados no ha consumido jabon artesanal, por lo
tanto, no hay una marca posicionada en la mente de consumidor, lo que

representa mercados por explotar.
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Hay alta expectativa por el jabdn con juguete en su interior, debido a que el 89%
del total de encuestados mostraron aceptacion del producto ya que actualmente

no existe un producto parecido en el mercado.

El 89% de encuestados estan interesados en el jabdn presentado. De este
porcentaje, un 48% esta “muy interesado” en comprar el producto y un 27%
estaria “interesado” en comprarlo, teniendo un 75% de personas como
potenciales compradores. Por lo tanto, no se rechaza la Hipotesis nula (HO)

anteriormente planteada.

Las caracteristicas principales para los interesados (89%) en el jabon son: el
aroma y la humectacion; mientras que, las principales caracteristicas para los
potenciales compradores (75%) son: la figura que lleva en el interior con un 27%,
seguido por el aroma que tiene cada jabén, con un 20% de los potenciales

compradores. El 28% restante se distribuye en las otras caracteristicas.

La herramienta adecuada para que los potenciales compradores se enteren del
producto es por redes sociales, eligiendo el 80% de encuestados Facebook y el
35% Instagram, mientras que los hijos de los potenciales compradores ocupan

un 64% Facebook y 30% YouTube. El 15% de los nifios no ocupa redes sociales.

Partiendo del focus group se determinaron los precios entre $3 a $8 para aplicar
el método Van Westendorp y hallar un precio adecuado y aceptable en el
mercado. Como resultado del estudio se obtiene un rango de precios que varia
entre $4.40 hasta $4.90. (Refiérase al Anexo 19)

3.6 Conclusiones del analisis del cliente.
De acuerdo con la informacion obtenida en la investigacion cuantitativa y

cualitativa, se han hecho las siguientes conclusiones:

e Todos los clientes dan importancia al aroma del jabon, siendo
fundamental un olor para nifios y para nifias (chicle, rosas, frutas, etc),
algo que valoran los potenciales compradores es el mufieco o figura del
jabon, por lo mismo se debe dedicar mas esfuerzos en las dos
caracteristicas nombradas, otra caracteristica que dan relevante es la

humectacion de la piel de sus hijos.
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De ambas investigaciones, se determind que hay aceptacion del mufieco
o figura 3D en el interior, tanto asi que estarian dispuestos a pagar precios
elevados, manifestando que podrian pagar hasta $8 si justifica la figura y
el jabon, con tal de satisfacer el deseo de sus hijos, sobre todo que no
existe un producto igual en el mercado. A pesar de eso un precio justo en
el mercado esta entre $4 a $6 y el resultado del Van Westendorp arroja
un valor entre $4.40 hasta $4.90.

El mercado con mayor interés en adquirir el producto prefiere comprarlo
en supermercados, su segunda opcidén de compra es en las farmacias,
principalmente por la confianza que generan estos lugares en el aspecto
de higiene y garantia de un producto.

Hay dos redes sociales adecuadas para hacer publicidad, que son
Facebook y YouTube, ya que al padre le gustaria enterarse por esos
canales y al mismo tiempo tenemos que son las redes mas ocupadas por
los nifios, por lo tanto, se llega al mismo tiempo tanto al comprador como
al consumidor.

A los clientes, les gustaria un empaque de un jabon para comprarlo y
hacer la prueba del producto, pero cuando es un producto aceptado y que
lo piensan comprar continuamente preferirian un paquete de 3 jabones.
Las ofertas del jabdn vienen relacionadas con el empaque, en general
prefieren la promocion del dos por uno (2x1), pero los potenciales
compradores también prefieren pagar menos cuando compran el paquete
de 3, ya que su consumo seria habitual, es decir la promocién “lleve 3

pague menos”.
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4. Oportunidad de negocio

La oportunidad de negocio ha sido encontrada por medio de los resultados en

los andlisis: externo, interno y del cliente. Mediante los cuales tenemos:

4.1. Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada

e Demanda satisfecha no saturada

No hay un jabdn especifico para nifios, los hay para bebes y adultos.
Aproximadamente a partir de los 6 afios, los nifios ocupan el jabdén de la familia.
Es un grupo satisfecho ya que, si ocupa un jabon (cualquier tipo) asi no sea
dedicado especialmente para esa edad, pero no esta saturado, ya que es un
mercado con posibilidades de hacerlo crecer con herramientas de marketing. Por
lo tanto, el producto presentado tiene grandes oportunidades de ganar este

segmento del mercado e inclusive generar mas mercados metas.

Se tiene un mercado amplio, ya que la poblacién mas grande en Pichincha es la
de los nifios, que desde el 2010 y mediante proyecciones al 2020 representa el
18% de la poblacion, comprendida con nifios y nifias entre 5 a 14 afios, y en
Quito la realidad es muy parecida, llegando a tener porcentajes practicamente
iguales. Es decir que el grupo mas grande de la poblacién no tiene un producto

de higiene especifico para esas edades.

Por lo tanto, el grupo poblacional mas grande podria ocupar un jabon especifico
solo para nifio o nifia y no seguir obligado a ocupar un jabon para adultos, con
caracteristicas especiales para su edad y que motive la higiene personal

mediante la recompensa en su interior.
e Innovador y llamativo

Debido a los elementos diferenciadores que son: el juguete o figura interna y con
cierta personalizacion, por la posibilidad de modificar el olor y el color, adecuados
para los usuarios. Llegando a ser una gran oportunidad por ser innovador y

llamativo para los niflos y para los padres.
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e Actual posicionamiento y fortalecimiento.

La produccién de jabones ha tenido un crecimiento promedio del 6,68% desde
el 2011 al 2017, siendo beneficiada por la disminucién de la importacion de
productos de higiene tradicionales y se ha fomentado la promocién de productos
nacionales en supermercados y redes distribucion. Es decir, hay cantidad, pero
no variedad de productos de higiene personal extranjeros. A pesar de eso, al
mediano y largo plazo, se va a tener un mercado mas competitivo por el cambio
de un mercado proteccionista a un libre mercado, en donde se van a tener mas
marcas y variedad de productos extranjeros. La oportunidad radica en que se
puede posicionar la marca y ganar mercado en la actualidad para ser fuerte y

estar preparado para lograr un producto competitivo en el mercado futuro.
e Economiaaescala

Otra oportunidad encontrada es que, al ser un producto de consumo masivo,
existe la oportunidad de tener una mayor produccion y por lo mismo la reduccion
de costos, también ocupa un porcentaje considerable dentro de la canasta basica
de consumo, ocupando un 47% de consumo en “cuidado de la salud” es decir,

en total representa aproximadamente un 8% de la canasta basica de consumo.
e Variedad de proveedores.

Una ventaja para la produccion es que hay variedad de proveedores, con
diferentes calidades de insumos, lo llamativo es que hay como negociar precios
bajos y hasta brindan facilidades de pago o descuentos, se tienen varias
opciones y no es necesario depender completamente de un proveedor o si algo
malo llega a pasar, existe la posibilidad cambiar el proveedor o inclusive buscar

opciones para disminuir o aumentar la calidad del producto.

e Precio justo o adecuado

En la investigacion cualitativa se determin6 que los precios no necesariamente
deben ser bajos, que las personas llegan a pagar entre $6 a $8 por jabon
artesanal e inclusive han pagado hasta $12 por un solo jabon. A pesar de haber

varios productos artesanales, no todos son de alta calidad e inclusive no tienen
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ni registros, ni marcas y las pocas marcas existentes no se han posicionado ni

en el mercado ni en la mente del consumidor.

De acuerdo con la investigacion cualitativa y cuantitativa se logré establecer un
precio “justo” aproximadamente de $5 por jabon. Es una gran oportunidad, ya
gue los compradores valoran el producto al ser artesanal y estan conscientes
gue se debe pagar mas que un jabon tradicional, especialmente por la sorpresa

0 juguete en el interior, que es un motivante para que sus hijos se bafien.
e Aromaduradero.

Mediante las investigaciones cualitativa y cuantitativa realizada en el capitulo
anterior, se determind que la caracteristica mas importante es el aroma, siendo
decisivo para la primera compra y para volver a consumir el producto. Es una
oportunidad ya que es una caracteristica con la posibilidad de modificar logrando
ofrecer aromas para nifios y para nifias, el jabon cuenta con mayor olor que los

tradicionales y es mas duradero, por la cantidad y calidad del aroma utilizado.

e I|deal paratodo tipo de piel.

La segunda caracteristica importante es que en general a la gente le interesa la
humectacion lo cual es una necesidad que se cubre con el producto, ya que la
glicerina por sus propiedades cumple esta funcion. Y es una oportunidad ya que

por sus propiedades es adecuada para todo tipo de piel y sin restricciones.

Los jabones tradicionales tienen quimicos no adecuados para todo tipo de piel y

sobre todo para los nifios, eso explica la aceptacion de este producto.
e Otros puntos favorables.

Otras caracteristicas son: el jabon al ser transparente dejar ver la figura interna,
inclusive si se agrega color, lo que llega a ser mas llamativo tanto al comprador
como para el consumidor. También que es un producto no contaminante al medio
ambiente lo que es una tendencia actual tener productos que no dafien o afecten

al ecosistema por su consumo.
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e Aceptacion.

Mediante la investigacion cuantitativa se determind que el 89% de los
encuestados estan interesados en adquirir el producto, y de ese grupo el 75%
son potenciales compradores. Ademas, se establecid que un nifio llega a
consumir por lo menos 2 jabones mensuales, y que los compradores prefieren el

paquete de 3 jabones por mes.

Otro resultado de la investigacion es que se debe dar a conocer el producto por
redes sociales, especialmente por Facebook ya que es la red mas ocupada por
los padres y también por los nifios, al mismo tiempo una herramienta eficaz es
YouTube ya que es la primera red social que actualmente los nifios ocupan vy al

mismo tiempo llegar los padres sin gastar en una doble publicidad.

En ambas investigaciones el precio aproximado es de $5, y que los potenciales
compradores estan dispuestos a pagar mas si justifica la figura y el jabéon en

general, para satisfacer la necesidad y deseo de sus hijos.

4.2. Potencial de mercado

Partiendo de la poblacién de nifios con edad entre 5 a 14 afios, de familias con
un nivel socio econémico intermedio alto hasta nivel alto en Quito, se tiene una
poblacion objetivo de 167.843 nifios y por la investigacién cuantitativa se
determind que el 90% de los padres estan interesados en el producto, llegando
a tener como interesados a 151.059 nifios y por medio de la escala de Likert se
determiné como potencial mercado (interesados y muy interesados) al 75%, con
lo que el potencial de mercado es 113.294 nifios. Para ese 75% el precio
aproximado que estarian dispuestos a pagar es de $4.90, el cual fue encontrado

por el estudio Van Westendorp. Por lo tanto, se obtiene que:

Tabla No 11: Parametros para el calculo del potencial de mercado.

Poblacién objetivo (nifios) 167.843
Poblacién nifios (Interesados 90%) 151.059
Potencial de mercado (COMPRARIAN 75%) 113.294
Precio $4.90
Consumo mensual x nifio 2 jabones mensuales
Consumo anual x nifio 24 jabones anuales

Calculo: Unidades: N # x FRECUENCIA x CANTIDAD



Valores: Unidades x Precio

Tabla No 12: Total demanda.

Precio promedio encontrado $4.90

Variables Unidades Meses Total Total
unidades consumo $
Unidades x precio mensual 226,588 1 226,588 $1,110,281
Demanda anual estimada 226,588 12 2,719,057 $13,323,377

Da como resultado, ingresos de $13,323,377 y 2,719,057 unidades anuales, pero

se debe considerar que no hay como cubrir toda la demanda.

También se ha considerado la fidelizacién con el producto, ya que no todos los

clientes vuelven a comprar o no necesariamente es de manera periddica. Al igual

gue en la encuesta puede haber cierto sesgo que llega a favorecer el estudio.

Se hatomado en cuenta una jornada laboral de 8 horas y que se produce 6 horas

para no tener una sobre explotacién ni del empleado ni de la maquinaria a utilizar.

Partiendo de los resultados, de la posible capacidad de produccion de la
empresa, y con un escenario que no es completamente favorable, se puede

obtener un 1.06% del mercado potencial, con ventas aproximadas de 28.800

jabones el primer afo.
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5. PLAN DE MARKETING

En el plan de marketing se realiza un esquema para recopilar los estudios
realizados al mercado en los capitulos anteriores, con el objetivo de conseguir
estrategias y una planificacion para seguir, de esta forma llegar de manera

adecuada a los clientes potenciales. (Kotler & Armstrong, 2013)

5.1 Estrategia general de marketing
La estrategia genérica de marketing aplicada es la diferenciacion de los
competidores (jabones artesanales) y también de los sustitutos (tradicionales).

El objetivo de la creacién del jabdén es satisfacer tanto a los padres
(compradores) cuanto a los nifios (consumidores), al brindar beneficios como: la
limpieza sin quimicos que afecten a la piel y por lo mismo es apto para todas las
personas sin restricciones, por sus componentes (glicerina, aceites de coco,
almendras y mas aceites naturales) es hidratante, ademas no contamina el
medio ambiente, tiene color y aroma especial para nifios, el cual es mas intenso
y duradero lo cual es valorado por los padres y por los nifios. Como otro
diferenciador es el juguete personalizado, mufieco o figura 3D en su interior, el

cual es llamativo y ningun otro jabon lo ofrece en el mercado.

5.1.1 Mercado Objetivo

El mercado objetivo es: niflos en Quito, con edad entre 5 a 14 afios, los cuales
son 466.230 siendo el grupo meta para consumir, con un nivel socio econémico
intermedio alto hasta alto es decir categorias A, B, C+, al final teniendo una

poblacion de 167.843 nifios entre 5 a 14 afios como potenciales consumidores.

5.1.1.1 Proyeccion de ventas

La proyeccion de ventas fue realizada basandose en el potencial de mercado y
con dos empleados de produccion, con la finalidad de llegar a un aproximado no
optimista en ventas, la tasa de crecimiento ocupada ha sido la tasa promedio de

crecimiento de la industria del 2011 al 2018, siendo el 6.68%.

Tabla No 13: Proyeccién de ventas.

ANOS 1 2 3 4 5
VENTAS 28.800 30.724 32.776 34.966 37.301
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5.1.2 Propuesta de valor

Se utiliza el modelo CANVAS para el disefio y validaciéon de modelos de
negocio. A continuacion, se presenta un esquema que resume el modelo de
negocio en 9 modulos de contenido de manera estructurada, visual y llega a

ser entendido de una mejor manera. (Osterwalder, 2018)

SOCIOS CLAVE REEEADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR Relacién con el cliente SEGMENTO DE CLIENTES
Moldeado del jabén:

Proveedores de glicerina Temperatura y velocidad Fidelizacién: Creando un o .
adecuada para tener Hidratante: por sus insentivo de coleccion NINOS Y NINAS DE
una figura perfecta .

Proveedores de cajas & =8 componentes que son por los juguetes. QUITO
B i aradat van glicerina, aceites de

Proveedores de aromas haber diferentes moides coco, almendras y mas Promover la

ENTRE 5 A 14 ANOS

lecci ti ) )
lmitado pors renover & || 8ceites naturales ofrece EEIOEC"L‘EDES';’:”SSEC'E ’
siempre crear i i6
Proveedores de ;z»etey sorpresa h?(jratacmn para los diversion
colorantes T nifios NIVEL SOCIO-
Prueba del producto: Al Sequimiento de los ECONOMICO
(Pfl’j:de:s)ores e ﬁ":‘:dvtﬂl:ﬁﬂspmdd:fm" 1 Aroma: Es mas intenso RIS A1 EmIE) INTERMEDIO ALTO
para no tener i consumo HASTA ALTO
e o duradero, puede ser
Proveedores de juguetes i"‘jhdm : personalizado y puede

llevar aroma a frutas,
chicle o especiales,

Creacion numerada y
diferente produccién por

moldes, colores y flores y mas
aromas
CANALES
RECURSOS CLAVE Juguete: Puede ser
personalizado, mufieco o
MANO DE OBRA X . PAGINAS DE VENTAS POR
figura 3D en su interior. INTERNET
TRANSPORTE
R FACEBOOK
CALIDAD DE PRODUCTOS
COMPRADOS A YOUTUBE
PROVEEDORES
FERIAS ARTESANALES
PATENTES
FARMACIAS Y
BODEGAS SUPERMERCADOS
ESTRUCTURA DE COSTES
PRODUCTO NG
" VENTA DE JABOMNES CON
ARRIENDO LUZ - GAS FIGURA EN 5U INTERIOR
PERSONAL - MANO DE TRANSPORTE DEL
OBRA PRODUCTO

Figura No 4: Modelo CANVAS.

Socios clave: Los proveedores mas importantes son los de glicerina y de los
juguetes, por la calidad del jabén y del juguete, se debe hacer convenios para
gue no se vayan con la competencia y tener beneficios en calidad y precios, con
todos los proveedores se debe negociar para que sean proveedores a largo
plazo y que cumplan con las caracteristicas solicitadas y tratar de conseguir

proveedores con patentes para comercializacion de figuras conocidas.

Actividades clave: Se tienen procesos establecidos, los cuales permiten tener

un jabon con las mejores caracteristicas posibles, lo cual permite que el jabon
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sea suave para la piel y resistente para mas usos, al igual que los tiempos de
produccion son exactos para que se mantenga el olor por mas tiempo en el jabon.

Aqui se considera “la receta” Unica para que el jabon sea diferente a los demas.

Recursos clave: La capacitacion constante a los empleados es un recurso
clave, es decir la mano de obra debe ser adecuada para elaborar un producto
“perfecto”, también es importante tener patentes que ayudan a permanecer en el
mercado y ofrecer productos atractivos para el consumo, las mismas que se ligan
a las patentes de los socios clave. Por otro lado, el transporte debe ser adecuado

para que el producto llegue al cliente en condiciones Optimas.

Relacion con el cliente: Se debe ver las tendencias por las figuras, que sean
coleccionables y que el juguete genere cierto deseo poseerlas, también se deben
hacen estudios e investigaciones sobre los hébitos de consumo y necesidades

gque tengan los clientes, para seguir renovando y creando nuevos productos.

Canales: Los canales para llegar a los clientes con publicidad y hacer conocer
el producto es por redes sociales, es la forma adecuada y con mayor impacto,
mientras que para llegar con el producto es por ferias, farmacias y

supermercados, en los que se puede llegar a mayor cantidad de personas.

Estructura de costos: Los costos deben ser controlados y durante los primeros
afios hacer esfuerzos por no tener costos elevados, al ser una empresa nueva
perjudican tener costos elevados, inclusive afectando el precio del producto final,
los costos utilizados son necesarios y se han considerado valores intermedios

altos, para evaluar un escenario no tan favorable para el proyecto.

Propuesta de valor: Un jabon hidratante por las propiedades de sus
componentes, con un aroma Unico, especial, que sea atractivo para volverlo a
usar, sobre todo que dure su intensidad durante mayor tiempo al dia, a parte,
tener un momento de diversion y hacer un momento agradable el bafio, con el
juguete en el interior del jabon, creando interés en el nifio para el bafio diario.
Para buscar permanencia en el mercado, se debe asegurar los puntos anteriores
y crear una estructura sélida para salir en el mercado y tener un producto

reconocido, al igual que entrar en nuevos mercados, con un producto parecido
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al presentado, pero dedicado a nuevos segmentos, como un producto para

personas mayores, o un jabon para publicidad de empresas.

5.1.3 Posicionamiento

5.1.3.1 Decisién de posicionamiento

Como decision de posicionamiento se aplica el “mas por mas” debido a que es
un producto con caracteristicas diferentes, al ser artesanal y tener un juguete en
el interior, es un producto mas caro que un jabon tradicional, pero se brindan

mas beneficios para los clientes.

5.2 Mezcla del marketing.
Con el fin de llegar al mercado meta determinado, se presenta la estrategia de
Marketing en relacién con el producto, precio, plaza y promocion. (Kotler &

Armstrong, 2013) A continuacion, se presenta la mezcla de marketing:

5.2.1 Producto
5.2.1.1 Atributos y calidad

El producto, tiene como atributo ser suave y que no contiene quimicos que
afectan o resecan la piel, es apto para todo tipo de piel, inclusive para personas
alérgicas, es ideal para nifios ya que tienen la piel delicada, por su composicion
a base de glicerina no es contaminante para el medio ambiente. Para satisfacer
las necesidades del cliente, se debe hacer un mayor esfuerzo por el aroma que

sea duradero y que atraiga tanto al comprador como al consumidor.

El juguete es parte del producto como atractivo principal y diferenciador, el cual
es una figura llamativa y que sea divertido tomar un bafio o lavarse las manos,
las figuras también son coleccionables. El empaque también debe ser colorido,
la presentacion ideal es de tres jabones, que es la cantidad preferida por los

compradores. A continuacion, se muestra una imagen del prototipo del jabon:

>
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Es importante mencionar que se buscaran rendimientos sobre la calidad del
producto, el mismo debe ser duradero (por lo menos 15 dias), con aromas

persistentes y la figura interna atractiva para jugar durante y después del bafo.

Finalmente, por su composicion a base de glicerina, no es contaminante para el

medio ambiente.

5.2.1.2 Branding
Como forma para diferenciar e identificar productos y vendedores, nuestra marca

se crea a partir de nombres, simbolos y sefiales. (Kotler & Armstrong, 2013).

Con el producto se quiere mostrar diversion y juego, que el bafio sea llamativo y
un momento para despertar la curiosidad de los pequefios mientras se promueve

la higiene. Para el Branding del producto presentado, se tienen los elementos:
e Marca

La marca y nombre del producto es “BUDI”, que hace referencia a las burbujas
producidas por el jabén al momento del bafio y lo divertido que llega a ser el bafio

para las personas y especialmente para los nifios.

e Frase de posicionamiento
“Para nifios y padres preocupados por el cuidado de su piel y el medio ambiente,
BUDI,

Es el jabon artesanal, que por sus componentes (glicerina, aceites de coco,
almendras y mas aceites naturales) hidrata, protege y es ideal para todo tipo de

piel con un aroma duradero y un juguete 3d que hace del bafio algo divertido.
e Slogan

“Banarse es divertido”. En tres palabras se busca identificar el objetivo principal

o lo que se vende tanto al comprador como al consumidor.


https://es.wikipedia.org/wiki/%26
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e Logo

El logo busca colores llamativos y una figura amigable que atraiga a los nifios.

Figura No 6: BUDI — Logo de la empresa
e Empaquey etiquetado.

De acuerdo con la investigacion cualitativa y cuantitativa, los potenciales
compradores prefieren el empaque de 3 unidades, se ha escogido cajas de
carton reciclado, con diferentes colores y llamativos. El empaque contendra el
etiquetado, con la marca, logo, propiedades, datos extras generales y también
se debe incluir que no es apto para menores de 3 afos por el juguete, y que se
debe tener cuidado o un adulto responsable para evitar accidentes. El precio de

la caja con esas caracteristicas es $0.10, y minimo se producen 5000, existe la

posibilidad de tener 4 modelos y/o colores diferentes.

Figura No 8: Simbolo referente a menores de 3 afos.
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e Soporte

“BUDI” utilizara las redes sociales y la pagina web oficial para dar soporte a los
clientes, con la finalidad de tener un mayor alcance y un fécil acceso para los
clientes, también habra soporte por comunicacion via telefonica y servicios de
comentarios e inclusive

mensajeria gratuitos. Se atenderan preguntas,

sugerencias para mejoras del producto.

5.2.2 Precio

5.2.2.1 Costos variables en materia prima.

Los costos para la elaboracion del producto se dan por los insumos a utilizar, los
cuales son: glicerina, aroma, colorante, juguete. Se considera que los jabones
para nifios y para nifias tienen mismas caracteristicas, es decir que no cambiaria

la cantidad de producto, manteniendo costos iguales.

Se considera que por jabdn se utilizara 90 gramos de glicerina, 5 gotas de aroma,

4 gotas de colorante, una figura 3D y el empaque, como se muestra:

Tabla No 14: Costo variable del producto.

Produccidén para una caja con tres jabones

. Costo . Cantidad | Costo total Costo
Materia prima directa c):(ajr:t')%id Unitario del pgplp)dazduzste X por total
insumo paquete | paquete unitario
Glicerina en gramos 90.00 $0.002 3 270 $0.54 $0.18
Aroma en gotas 6.00 $0.005 3 18 $0.09 $0.03
Colorante en gotas 6.00 $0.005 3 18 $0.08 $0.03
Juguete en unidades 1.00 $0.70 3 3 $2.10 $0.70
Materia prima indirecta
Gas en kilogramos 0.018 $0.018 3 0.05 $0.054 $0.018
Empague en unidades 0.33 $0.10 3 1 $0.10 $0.03
$ 28650 $ 0.96

5.2.2.2 Proyeccion del costo de productos vendidos.

Para estimar la tasa de crecimiento del costo de productos vendidos,
considerado la materia prima directa, costos indirectos y la mano de obra
utilizada para la produccion, ha sido calculada con un promedio de la inflacién

desde enero 2013 hasta marzo 2019, resultando 1.96%.
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5.2.2.3 Estrategias de fijacion de precios

Para la fijacion de precios se han tomado en cuenta 4 elementos:

1. El valor percibido por el cliente, determinado con el modelo “Van
Westendorp”, basado en las preguntas: qué precio le pareceria muy
barato, barato, caro y muy caro, de la investigacion cuantitativa del
Analisis del cliente, logrando determinar un precio entre $4.40 a $4.90. El
cual se observa en el grafico de frecuencias acumuladas (anexo 19)

2. El valor determinado en el focus group como “justo” por los participantes
fue de $5 por jabdn, a pesar de eso, preferian comprar el paquete de 3
jabones y pagar maximo $15 y prefieren pagar menos al llevar mas.

3. El costo de fabricacién por jabén, el cual es de $0.96 como se vio
anteriormente, es variable ya que depende de la produccion.

4. Precios basados en competencia, que deberian ser jabones artesanales
dedicados para nifios, que actualmente no existen, a pesar de eso hay
variedad de jabones artesanales, y especificamente con cantidad de 90 a
100 gramos, en general los precios van entre $5 a $12 por jabén, y la

mayoria tienen un valor entre $6 a $8.

Basado en esto, el precio que se logra evidenciar como optimo es de $5 por
jabon, es lo que estaria dispuesto a pagar el cliente final, es decir, es el precio
gue las cadenas de distribucion deben vender al cliente final.

5.2.2.4 Estrategia de entrada.

Para entrar al mercado, se utilizar4 una estrategia de penetracién de mercado,
gue busca el volumen alto en ventas y mayor participacién en el mercado por
tener un precio mas bajo que la competencia. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)
Lo que permite ganar mas clientes e interesados en el producto. El precio inicial
sera de $12.90 tres jabones, equivalente a $4.30 por jabon, mas bajo que la
competencia en general, precio que debe cubrir los costos, generar rentabilidad,
una ganancia representativa y ser financieramente viable. Lo importante es
manejar de forma adecuada la produccién a escala, minimizar los costos,
optimizar los recursos y negociar con proveedores, permitiendo que funcione la

estrategia de penetracion.
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5.2.2.5 Ajuste de precios.

Lo que se busca es iniciar con un precio mas bajo que la competencia, y ser un
producto no posicionado, se hara un “push” del mercado, fijando un precio que
ayude a llegar a una rentabilidad deseada y que se ajuste al precio del mercado,
haciendo referencia a que se paga mas que un jabon tradicional, por un producto
de mejor calidad, pero que tiene precio mas bajo que el resto de jabones
artesanales, el precio inicial es de $4.30, el mismo que se seguira ajustando

hasta llegar a valer los $5 aceptados por el cliente.

Tabla No 15: Ajuste de precios de los jabones.

Proyeccion del precio fin de afio
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Incremento 0.00% 2.30% 7.78% 3.09% 0.00%
Precio por jabén $4.40 $4.50 $4.85 $5.00 $5.00
Precio tres jabones $13.20 $13.50 $14.55 $15.00 $15.00
5.2.3 Plaza
5.2.3.1 Local

El local va a ser arrendado en la zona norte de Quito, no debe estar
necesariamente en una zona céntrica, ya que se dara distribucion a locales,
tiendas, farmacias y supermercados sobre todo al centro y norte de la ciudad y
segun mejore el negocio, también la distribucion a los valles y grandes redes de
supermercados. Los precios, en las zonas norte de Quito, de un local de 100
metros cuadrados, en promedio tienen un costo mensual de $850, considerando
que no debe ser una zona comercial. Es el lugar donde se va a fabricar y punto

inicial de distribucion del jabon.

5.2.3.2 Estrategia y canal de distribucion

La venta del producto es de manera indirecta, por lo tanto, se utilizara un canal
de distribucién “detallista”, principalmente minoristas (incluidos supermercados e
hipermercados), con un canal corto ya que se tendra un intermediario para llegar

al cliente, como se muestra a continuacion:

—>

Figura No 9: Canal de distribucién.

PRODUCTOR CONSUMIDOR

INTERMEDIARIOS |~
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Para llegar al cliente, se tienen a los intermediarios como medio, los cuales hacen
la distribucion detallista. La ventaja de esta distribucion es la de ser extensa, con
la cual se busca llegar a la mayor cantidad de puntos de venta o tener mas

cobertura de mercado y que el cliente tenga mas acceso a comprar el producto.

5.2.3.3 Proyeccidn de gastos en plaza.
Tabla No 16: Proyeccién de gastos en plaza.

Proyeccion de los gastos en plaza
RUBRO ANO1 | ANo2 | AR03 | ANo4 | ARNOS5
Inflacion 1.96%
Arriendo $10,200 $10,400 $10,604 $10,812 $11,023
Servicios basicos $794 $810 $826 $842 $859
Total gasto $10,994 $11,210 $11,430 $11,654 $11,882

5.2.4 Promocién
Teniendo como demanda potencial 2,719,057 de jabones anuales, se buscara
cubrir el 1.06% que es 28,800 anuales con un crecimiento del 6.68% anual dado

por el crecimiento promedio de la industria en los afios 2011 al 2018.

5.2.4.1 Estrategia promocional.

Por el tipo de producto, se utilizar4 una estrategia de “jalar”, ya que la publicidad
estd dirigida a los usuarios o consumidores finales, con la intencién de
persuadirlos y que pidan el producto al intermediario o detallista, y estos al mismo
tiempo pidan mas al productor. Como apoyo de la estrategia esta la publicidad,

promocion y muestras. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

5.2.4.2 Publicidad.
La herramienta adecuada es el marketing digital, porque se segmenta al cliente
potencial, es mas efectiva y llega a mas personas, se han considerado los

siguientes puntos y se explicara cada herramienta:

e Presencia en redes sociales: Lo principal es tener pagina de Facebook,
Instagram y YouTube, en donde se publican promociones, ofertas,
nuevos productos e incluso hacer concursos para que se interaccione con

los clientes, a parte se da informacion para encontrar el producto con
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ubicacién y se incluyen contactos para reclamos y sugerencias, que se
responden en la misma plataforma.

Publicidad por redes sociales: Se hara publicidad pagada por Facebook
con campafas por 10 dias mensuales a un precio de $2 diarios; en
Instagram por 10 dias mensuales a un precio de $1 diarios, redes que los
potenciales compradores utilizan, en YouTube, 5 dias mensuales con un
precio de $2 diarios, ya que los nifios utilizan esa red social para ver
videos, y por lo general lo hacen con la cuenta de los representantes,
entonces al hacer publicidad por YouTube se llega al comprador y también
al consumidor, sin necesidad de hacer doble inversion.

Pagina web de la empresa: en donde se promocionan los productos, se
tiene contacto con el cliente intermediario y con el cliente final, para que
se enteren de la empresa y del producto, también acceder a la mision y
vision y procesos de produccion, lo que permite generar confianza en los
clientes. La misma tendra un costo de $200 anual.

Muestras gratis: para que prueben el producto, sientan las propiedades y
el aroma, haciendo que los atraiga y vuelvan a consumirlo, este tipo de

promocion se realizara con el 5% de las ventas mensual.
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Misidn, visidén y objetivos de la organizacion.

6.1.1 Misién.

“BUDI” es una empresa especializada en la elaboracién de jabones artesanales
con figuras en su interior dedicados para nifios y nifias. Dirigido a padres y
madres preocupados en la higiene y cuidado de la piel de sus hijos y al mismo
tiempo que les interesen aromas caracteristicos en un jabon. Como empresa
estamos comprometidos en brindar productos de calidad, que por medio de la
diversiéon e innovacion se inculque la higiene y haga del bafio un momento para
disfrutar. Lo cual se logra gracias al personal capacitado, comprometido con su
trabajo y con responsabilidad ambiental, que en conjunto aportan al crecimiento
y rentabilidad de la empresa.

6.1.2 Vision.
Para el aflo 2024, ser una marca de jabones artesanales en la ciudad de Quito
reconocida por los clientes, preferida por los padres y por los nifios para su bafio,

alcanzado por el esfuerzo constante para la produccion de jabones de calidad.

6.1.3 Objetivos de la organizacion
Para los objetivos 0 metas de la organizacidon se han considerado que sean

SMART, es decir: Especificos, Medibles, Alcanzables, Realistas, y con un
Tiempo para ser ejecutados. (Thompson & Gamble, 2012) En el Anexo 20, se

muestra el detalle para los indicadores con su férmula de calculo.

Tabla No 17: Objetivos de la organizacion

Perspectiva Objetivo estratégico Afol | Afio2 | Aiio3 | Aio4 | Afio5
Cada afio incrementar un promedio superior 5% 5% 5% 5%
al 5% el ingreso por ventas

Financiero Generar crecimiento porcentual mayor al 3%
¢ p val may 0 5% 10% 11% 15%
en la Utilidad neta anual
0,
Aume_nto fal,nual mayor al 15 % de 30% 35% 25% 20%
Cliente participacion en redes sociales
Lﬁgﬁgfonge;:;iiggnsfaccmn del cliente en el 20% 30% 40% 40%
Reducir los gastos con la mejora e
Procesos implementacion de manuales de - 5% 10% 15% 20%

procedimientos

Aumentar la capacidad de produccion de
jabones anuales

Brindar reconocimientos a empleados por el
Aprendizaje | cumplimiento de objetivos.

Aumento anual del presupuesto capacitacién 0% 4% 5% 8% 10%

internos
28800 | 30724 | 32776 34966 37302
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6.2 Plan de Operaciones.

El plan de operaciones es aplicado para ofrecer un producto de calidad, llevando

un control y buenas practicas todas en las operaciones y en los procesos,

clasificando las actividades y generando valor para el cliente.

6.2.1 Cadena de valor.

Logisticainterna: Actividad para adquirir los insumos para la elaboracion
de jabones. Tiene contacto con proveedores, incluido el control de calidad,
cantidad y caracteristicas solicitadas al proveedor y termina en el
almacenamiento correcto de los productos.

Operaciones: Es la actividad dedicada a elaborar los jabones
artesanales, creando productos de calidad, con olor, color, contextura y
figura deseada. Si el producto tiene fallas no debe salir a la venta.
Logistica externa: Actividad en la cual se debe hacer un control de salida
del producto, incluido un seguimiento del transporte y llegada del
producto. Es importante ya que el producto sale de la empresa y debe
llegar en condiciones Optimas al local de venta y también al consumidor.
Marketing y ventas: Debe haber un control en la aplicacion de las
estrategias establecidas en la mezcla de marketing, logrando llegar a mas
personas y que el producto tenga mayor acogida.

Servicio post venta: Es el seguimiento para la satisfaccion del cliente
con el producto, el cual es atendido de manera directa o por redes de
comunicacion (telefénica o redes sociales), se toma en cuenta reclamos
0 sugerencias de los intermediarios como del cliente final.
Infraestructura: Se debe tener un lugar adecuado para el desarrollo de
los productos y que las personas sean agiles en los procesos,
brindandoles comodidad y seguridad.

Gestion de recursos humanos: Esta actividad tiene un seguimiento
constante, para la seleccion, contratacion y capacitacion del personal, al
igual que la administracion de los colaboradores contratados, buscando
la satisfaccion y bienestar laboral, junto a la motivacién por medio de un

ambiente laboral adecuado y de reconocimientos al trabajo.
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e Desarrollo de tecnologia: Actividad que busca nueva tecnologia para
adquirirla o contratarla, maquinaria o procesos que mejoren la calidad del
producto, tiempos y cantidad de produccion, ayudando a la reduccién de
costos, segun las necesidades de la empresa.

e Compras: En esta etapa es la negociacion con proveedores, por la
cantidad de compras se reciben mejores precios y lo mas importante es

gue los insumos sean adecuados para ofrecer a los clientes productos

con la calidad que ellos esperan.

lugar adecuado para el desarrollo de los productos y logrando agilidad en
procesos

Seleccion, contratacion y capacitacion del personal, buscando satisfaccion,
bienestar laboral y motivacion del trabajador

Nuevas tecnologias para mejorar, la calidad, tiempos y cantidad de produccién
Insumos y maquinaria para la produccion de los jabones

Elaboracién | Control de -
Contacto con |adecuada de |salida del Segmr'nlentq,
proveedores. |los jabones producto. ., de satlsf_acmon
Control de artesanales. Aplicacion y de los clientes
calidad. con olor, Transporte y segwml.e,nto de |para volvelr a
Bodegajey [color, entrega del promocion y comprar €
almacenar contexturay [ producto en pubhuda:jc_l, de | producto.

figura condiciones m;nnig?énlreg:a Resolucién de

adecuada adecuadas a ?/edes socigles problemas al

para la venta. | proveedores y " |igual que

al cliente final comentarios y
sugerencias

Figura No 10: Estructura cadena de valor.
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6.2.2 Mapa de procesos.

Procesos de direccion

Padres y Madres (entre los 25 y 40

anos

PLANIFICACION NORMATIVA CONTROL
Clientes Necesidades Entregable
Compli tar las |
Planteamiento de ompl |.ance 0 acatar 4as. gyes y »
o normativas legales, minimizando |  Revision de
Mision, Vision, Procesos y X . -
. ) - el riesgo penal, a parte de seguir | objetivos y su
Objetivos, Estrategias,| procedimientos y I -
a ley también se debe ser ético | cumplimiento
Presupuesto
sobre los procesos de la empresa.
Procesos de Operativos
Fase 1 Fase 2 Fase 3

)de infantes cuya edad esté entre

Abastecimiento de
materias primas, B . . . Gestion de ventas
. Elaboracion del jabdn artesanal con juguete o figura L
control de calidad y o y servicio Post-
' 3D en su interior
almacenamiento Venta
adecuado

los 5 a 14 afios en Quito y su clase
socioecondmica sea A,B y C+.
Buscan un producto adecuado para la
higiene de su hijo
Jabdén artesanal adecuado para la higiene del
figura 3D en el interior que busca hacer
del bafio un momento divertido, inculcando la
higiene por medio de la recompensa que se recibe
después de varios bafos.

nifo, con

Procesos de apoyo

Gestion de marketing - Gestion Financiera- Gestion de

- _ Gestion de ventas
recursos humanos- Gestion Administrativa

Gestion contable

Figura No 11: Mapa de procesos.

6.2.3 Flujograma de procesos.

1.

Compras: Actividad en la cual se adquiere la materia prima, la cual llega
por varios proveedores y para reduccion del costo se provee 1 vez al mes,
tiempo adecuado para la produccion de los jabones, sin sobrecargarse de
InsuMos y no ocupar en almacenamiento cuartos que sirven para la
produccion o almacenamiento del producto final. Al momento de recibir
los insumos, se hace control del 10% aleatoriamente para ver que tenga
las caracteristicas y cantidades solicitadas, terminando en el
almacenamiento y clasificacion.

Produccion: La jornada laboral es de 8 horas y la produccion es de 6 horas
diarias, considerando tiempos muertos y que no se debe utilizar al maximo
la capacidad ni de los trabajadores ni de los insumos de trabajo.
(Refiérase al Anexo 21 para observan los tiempos utilizados.)

Entrega del producto: Se lo hace por un intermediario, donde el cliente se

acerca a comprar, por lo tanto, se debe controlar que el producto salga y
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llegue a la percha en buenas condiciones, no es necesario un transporte

con caracteristicas especificas (NO cuartos frios, 0 mas).

COMPRAS PRODUCCION VENTA
m — Preparacion y Transporte a
ordende materiales intermediarios
. v
1 povadre -~ '
p Derretir glicerina Entregar producto
v 7 adecuadamente
Recepcion Coloracion y ‘
de insumos perfumado
Revision de
¢ * percheo adecuado
Control de Moldeado y secado y abastecimiento
NO cantidad y 1 (base)
calidad v l
Colocar juguete o ] .
figura Cliente adquiere el
producto por el
v
Moldeadoy secado
2 (final) FIN

Desmoldeary pulir

Almacenar *
insumos

Empaquey
almacenamiento

Figura No 12: Flujograma de procesos.

6.2.4 Maquinaria, equipos, muebles y suministro.
A continuacion, se muestra los montos de inversion en un resumen de la
maquinaria, equipos, muebles e insumos para el funcionamiento de la empresa

y produccion de jabones, el detalle completo refiérase al anexo 22.

Tabla No 18: Inversidon en maquinaria, equipos, muebles y suministros.

DESCRIPCION COSTO
MAQUINARIA Y EQUIPOS 1,858
MUEBLES Y ENCERES 1,050
SUMINISTROS 1,485
TOTAL 4,393

6.2.5 Capacidad de produccion.

La capacidad instalada para el primer afio del proyecto es de 120 jabones diarios,
gue representa 600 jabones semanales, 2,400 mensuales y 28,800 jabones
anuales. No se utiliza al 100% los recursos, por comodidad al momento de
fabricacion y no sobre explotar al personal de produccion.
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Recurso Descripcion Cantidad Maxima Cantidad Utilizada % Utilizado
Son 8 llenandolas a . _ . _
Olll_as 12 10 litros, con 80 litros = 80000 10.8 litros = 10800 13.50%
itros . gramos gramos
diferentes colores
Moldes 20 | Llenando todos los 200 120 60.00%
jabones moldes
Batidora de | Bate 1.4 litros, en un 35 litros = 35000 10.8 litros = 10800
p ) 30.86%
pedestal dia hasta 35 litros gramos gramos
Personal Hasta 90 jabones o
(x2) diarios cada persona 180 120 66.67%
Tabla No 20: Capacidad de produccion.
Descrincion Capacidad Capacidad
P Maxima utilizada
Diaria 180 120
Mensual 3600 2400
Anual 43200 28800

6.3 Estructura Organizacional

6.3.1 Organigrama.

Contador

Figura No 13: Organigrama de la empresa.

La empresa tiene una estructura organizacional en orden jerarquico, de manera

ascendente como se ve en la figura No 13, en donde se cuenta con un gerente

general, un analista financiero y cada departamento cuenta con un empleado por

puesto, a excepcion del area de produccion, que cuenta con dos operarios y se

cuenta con un contador externo.
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6.3.1.1 Funciones del personal.
Las funciones y salarios se presentan en el siguiente cuadro. Se contratara

empresas externas de contabilidad, y eventualmente asesoria legal.

Tabla No 21: Perfil gerente general.

Gerencia General
Formacion

Académica [Ing. Comercial Administracién, Finanzas, Contabilidad

Experiencia | Porlo menos 3 afios en cargos similares
Sueldo $2,000

Funciones
Planificacién estratégica, control de tiempos y procesos
Autorizacidn de compras Prop.plant. Equipo
Contacto con inversionistas
Contacto con clientes y proveedores
Seleccion y control de personal

Tabla No 22: Perfil administrador.

Formacion

Académica |Ing. Comercial Administracion, Finanzas, Contabilidad

Experiencia |Porlo menos 1 afio en cargos similares
Sueldo $900

Funciones
Control y reportes del contador externo
Pagos de nbmina y tesoreria
Gestién en adquisicion de recursos e insumos
Evaluacién de proyectos
Reportes de situacion de la empresa y proyecciones

Tabla No 23: Perfil rea de produccion y control de produccion.

Area de produccion - Operario 1
Formacién

Tercer nivel o tecnologia en quimica, relacionado con

Académica medicina o aspectos de salud y piel.

Experiencia |Porlo menos 1 afio de experiencia
Sueldo $900

Funciones
Control de la produccién y estdndares de calidad
Control de cantidades de produccién
Produccién de jabones
Investigacion para nuevos productos
Solicitudes de abastecimiento para la produccién

Tabla No 24: Perfil de personal para produccion.




Area de produccion - Operario 2

Formacion

Académica No es necesario tener titulo, ni experiencia.

Experiencia No es necesario.

Sueldo $500

Funciones

Asistir en la produccion

Recepcién de insumos

Conteo y empaquetamiento de productos

Entrega de productos terminados

Aspectos relacionados con la produccién en general

Tabla No 25: Perfil vendedor.

Departamento de ventas/ Vendedor

Formacion

. Tercer nivel en carreras administrativas-quimica o aspectos
Académica : .
del negocio, sobre todo cursos y metodologias de venta

Experiencia |[Porlo menos 2 afios de experiencia en ventas

Sueldo $700

Funciones

Ventas y busqueda de contactos

Relaciones con clientes por redes sociales

Evaluacion y ejecucion de publicidad y promociones

Contactos para planes de marketing

Control de cartera y proyecciones de crecimiento en ventas

Tabla No 26: Perfil personal de limpieza.

Limpieza/ Persona de limpieza

Formacion
Académica Ninguna
Experiencia Ninguna
Sueldo $450
Funciones

Limpieza de las oficinas

Limpieza adecuada de los puestos de trabajo

Limpieza del area de produccion

Limpieza de bafos

Sacar la basura y solicitud de insumos de limpieza
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Para la evaluacion financiera se han realizado los flujos de efectivo y la

respectiva proyecciéon de los estados financieros, basados en supuestos

financieros, los cuales fueron establecidos de la siguiente manera:

Tabla No 27: Premisas evaluacioén financiera.

PREMISAS

Tasa de inflacion (promedio de enero 2013 a marzo 2019) 1.96%
Tasa de crecimiento promedio de la industria de los ultimos diez afios 6.68%
Ventas al contado 20.00%
Ventas a crédito 80.00%
Periodo de cuentas por cobrar en dias 30
Compras al contado 20.00%
Compras a crédito 80.00%
Periodo de cuentas por pagar en dias 60
Inventario productos terminados (de las ventas del siguiente mes) 30.00%
Inventario productos en proceso 0.00%
Inventario materia prima (de la produccién del siguiente mes) 50.00%
Costo del crédito (productivo PYMES) 11.83%
Razon Deuda Capital 25.00%
Beta desapalancada de la industria 0.98
beta apalancada 1.13
Riesgo Pais 6.94%
Tasa de Impuestos 36.25%
Tasa libre de riesgo 2.20%
Rendimiento del Mercado 8.34%
participacion trabajadores 15.00%

7.1 Proyeccion de ingresos, costos y gastos

7.1.1 Proyeccion de ingresos

Partiendo de la segmentacién de mercado, se tiene una demanda total de

2,719,057 unidades anuales, de la cual se determiné un mercado objetivo del

1.06% de la demanda total, lo que representa ventas de 28.800 jabones el primer

afo, escenario que es conservador debido a que es una empresa nueva, también

por la capacidad de produccion, monto y capacidad de inversién. La cantidad de

jabones vendidos acumulada crecera en el mismo porcentaje que ha crecido la

industria que es 6.68%. El precio empieza en $4.30, y para el quinto afio $5.00,


http://www.ambito.com/economia/mercados/riesgo-pais/info/?id=5
http://finance.yahoo.com/bonds
https://es.finance.yahoo.com/q/hp?s=%5EGSPC&b=16&a=04&c=2011&e=17&d=04&f=2016&g=d
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lo que permite cumplir con la estrategia de ajuste de precios planteada en el plan

de marketing.

Tabla No 28: Proyeccién de ingresos anuales.

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
INGRESOS VENTAS |$ 124,387 |$ 137,258 |$ 154,275 |$ 172,394 | $ 186,330

7.1.2 Proyeccién de costos

Dentro de los costos de los productos vendidos se toman en cuenta: materia
prima directa, mano de obra directa y costos indirectos de fabricacion. Como
materia prima cada jaboén tiene el mismo costo, siendo diferente en figura, color,
aroma, con un costo de $0.96 por jabdn. Para proyectar los costos se considero

la inflacion anual de 1.96% que es el promedio de enero 2013 a marzo 2019.

Tabla No 29: Proyeccién de costos anuales.

ANO 1 2 3 4 5

Costo de los productos
vendidos $47,916 $52,657 |$54,068 $57,564 $62,539

7.1.3 Proyeccién de gastos
Se tienen tres grupos de gastos que se han considerado para las proyecciones

los cuales son:

e Gastos en sueldos: basado en los sueldos establecidos y tomando en
cuenta los beneficios de ley.

e Gastos generales: Incluidos los honorarios a profesionales, suministros,
seguros, mantenimientos, reparaciones, facturacion electrénica, servicios
béasicos, transporte, arriendo, publicidad y gastos de constitucion.

e Gastos de depreciacion: Se depreciaron los activos basandose en la
informacion de la NIC 16, que hace referencia a los criterios de vida del
activo por su uso y no necesariamente por la estimacién de vida tributaria.

¢ No se tienen activos digitales o software que se deba amortizar.
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Tabla No 30: Proyeccién de gastos anuales

ANO 1 2 3 4 5
Gastos sueldos $60,139 $64,593 $65,582 $67,793 $69,094
Gastos generales $21,410 $20,700 $21,825 $23,010 $23,991
Gastos depreciacion $128 $128 $128 $128 $128

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital.

7.2.1 Inversién inicial

La inversion inicial de “BUDI” se divide con dos propésitos:

Capital de trabajo: El efectivo necesario para cubrir las actividades a corto plazo
o la operacion inicial de la empresa, este capital es el motor inicial y compensa
los meses iniciales en los cuales se tienen perdidas, se establecio un capital de
trabajo de $20,000, el cual se calculé mediante una sumatoria de los resultados
negativos del primer afio, en el “incremento neto de efectivo” del estado de flujo

de efectivo proyectado.

Inversiéon en Propiedad, Planta y Equipo: lo que incluye maquinaria, equipos de
computacion y el mobiliario para el funcionamiento productivo y operacional de

la empresa. No existen intangibles considerables para el desarrollo del proyecto.

Cabe mencionar que la depreciacion para la evaluacion del proyecto tiene una
vision financiera y no tributaria, y basandose en la NIC 16, se ha utilizado un
método de depreciacion lineal, con la vida util y gasto por depreciacion evaluado

segun la utilizacion de recursos para el giro del negocio.

Tabla No 31: Inversion inicial del proyecto.

Inversiones PPE $ 2,718.00
Inversiones Intangibles $ -
Capital de Trabajo $ 20,000.00
TOTAL INVERSION INICIAL $ 22,718.00

7.2.2 Estructura de capital
La razén deuda capital de la empresa es de 33.33%, que resulta de un 75%
capital propio y 25% deuda, el monto financiado es por 5 afios, con una tasa de

interés del 11.83% anual y una cuota mensual de $125.85.
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Tabla No 32: Estructura de capital

ESTRUCTURA DE CAPITAL
Propio 75.00%| $ 17,038.50
Deuda L/P 25.00% | $ 5,679.50
Razén Deuda Capital 33.33%

7.3 Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado de
flujo de efectivo y flujo de caja.

7.3.1 Estado de resultados.

Para la empresa se proyecta pérdida los dos primeros afios de operacién, ya que
los gastos son mayores que el ingreso por ventas, lo cual es normal hasta que
la marca sea conocida y aumenten las ventas. Para el tercer, cuarto y quinto afio
ya se tiene utilidad neta positiva. El estado de resultados sera evaluado por lo

menos cuatro veces al afilo como se presenta a continuacion:

Tabla No 33: Estado de resultados anual.

1 2 3 4 5

Ventas 124,387 137,258 154,275 172,394 186,330
(-) [Costo de los productos vendidos 47,916 52,657 54,068 57,564 62,539
(=) |UTILIDAD BRUTA 76,471 84,601 100,207 114,829 123,791
(-) [Gastos sueldos 60,139 64,593 65,582 67,793 69,094
(-) |Gastos generales 21,411 20,701 21,825 23,010 23,991
(-) |Gastos de depreciacion 128 128 128 128 128
(-) |Gastos de amortizacion - - - - -
(=) |UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. (5,207) (821) 12,672 23,898 30,578
(-) |Gastos de intereses 625 514 390 250 92
(=) |UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION (5,832) (1,335) 12,282 23,648 30,485
(-) |15% PARTICIPACION TRABAJADORES - - 1,842 3,547 4,573
(=) |UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (5,832) (1,335) 10,440 20,101 25,912
(-) 125% IMPUESTO A LA RENTA - - 2,610 5,025 6,478
(=) |UTILIDAD NETA (5,832) (1,335) 7,830 15,076 19,434

7.3.2 Estado de situacion financiera.

En el estado de situacion financiera, se muestra la posiciébn acumulada de la
empresa basado en sus activos, pasivos y patrimonio. Como se observa, se
empieza a generar utilidades desde el tercer afio, que es resultado por el
aumento de activos por el crecimiento en el efectivo y las cuentas por cobrar.
También por la disminucién en cuentas por pagar que se debe al pago de la

deuda a largo plazo que cada afo sigue disminuyendo.
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7.3.3 Estado de flujo de efectivo.

0 | 1 | 2 3 4 5
ACTIVOS 23,567.64 18,030.26 15,527.43 23,200.96 37,583.49 53,711.70
Corrientes 20,849.64 15,440.61 13,066.13 20,868.01 35,378.89 51,635.45
Efectivo 19,787.59 4,053.54 985.39 6,935.31 19,909.27 38,891.09
Cuentas por Cobrar - 8,794.73 9,361.57 11,025.49 12,327.75 12,583.50
Inventarios Prod. Terminados - 1,255.82 1,329.16 1,387.27 1,492.57 -
Inventarios Materia Prima 1,005.95 1,144.95 1,190.79 1,302.09 1,412.92 -
Inventarios Sum. Fabricacion 56.10 191.56 199.22 217.84 236.39 160.86
No Corrientes 2,718.00 2,589.65 2,461.30 2,332.95 2,204.60 2,076.25
Propiedad, Plantay Equipo 2,718.00 2,718.00 2,718.00 2,718.00 2,718.00 2,718.00
Depreciacion acumulada - 128.35 256.70 385.05 513.40 641.75
Intangibles - - - - - -
Amortizacion acumulada - - - - - -
PASIVOS 6,529.14 6,823.59 5,656.14 5,499.91 4,806.68 1,500.52
Corrientes 849.64 2,029.38 1,857.84 2,821.92 3,388.96 1,500.52
Cuentas por pagar proveedores 849.64 1,237.38 1,329.84 1,653.61 1,857.47 726.38
Sueldos por pagar - 792.00 528.00 528.00 528.00 528.00
Impuestos por pagar - - - 640.30 1,003.49 246.14
No Corrientes 5,679.50 4,794.20 3,798.31 2,677.99 1,417.72 -
Deuda a largo plazo 5,679.50 4,794.20 3,798.31 2,677.99 1,417.72 -
PATRIMONIO 17,038.50 11,206.67 9,871.29 17,701.04 32,776.81 52,211.18
Capital 17,038.50 17,038.50 17,038.50 17,038.50 17,038.50 17,038.50
Utilidades retenidas - (5,831.83) (7,167.21) 662.54 15,738.31 35,172.68

El estado de flujo de efectivo muestra los movimientos de entrada y salida de

efectivo de la empresa, el cual se presenta un resumen anual. El capital de

trabajo inicial es de $20,000 monto que permite el flujo de efectivo positivo, lo

gue ayuda los dos primeros afios y para la inversion inicial. A partir del tercer afio

la empresa es autosuficiente debido a las utilidades generadas.

Tabla No 35: Estado de situacion financiera

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Actividades Operacionales (212.41)| $ (14,848.75)| $ (2,072.26)| $ 7,070.24 | $ 14,234.23 | $ 20,399.55
Utilidad Neta - S (5,831.83)| S (1,335.38)| S 7,829.75 | S 15,075.77 | S 19,434.36
Depreciaciones y amortizacion -
+ Depreciacién - S 128.35 | S 12835 [ $ 12835 | $ 128.35 | $  128.35
+ Amortizacién - S - S - S - S - S -
-ACxC - S (8,794.73)| S (566.85)| S (1,663.92)| S (1,302.26) S (255.75)
- Alnventario PT (1,005.95)| $ (1,255.82)[ $ (73.33)] $ (58.11)| $  (105.30)| $ 1,492.57
- Alnventario MP (56.10)| S (139.00)| S (45.84)| s (111.29)| S (110.84)| S 1,412.92
- Alnventario SF = $  (135.46)] $ (7.67)] $ (18.62)] s (18.54)] $ 75.53
+ A CxP PROVEEDORES 849.64 | S 387.74 | S 92.45 | S 323.78 | S 203.86 | S (1,131.09)
+ A Sueldos por pagar - S 792.00 | $ (264.00)| $ - S - S (0.00)
+ A Impuestos - S - S - S 640.30 | S 363.18 | S (757.34)
Actividades de Inversiéon (2,718.00)| $ - - $ - $ - -
- Adquisicién PPE y intangibles (2,718.00)| S - - S - S - -
Actividades de Financiamiento 22,718.00 | $ (885.30)| $ (995.90)| $ (1,120.31)| $ (1,260.27)( $ (1,417.72)
+ A Deuda Largo Plazo 5,679.50 | S (885.30)| $ (995.90)| $ (1,120.31)| $ (1,260.27)| $ (1,417.72)
- Pago de dividendos - S - S - S = S| = $ =
+ A Capital 17,038.50 | S = S = S = S = S =
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO $ 19,787.59 $ (15,734.05) $ (3,068.16) S 5,949.93 $ 12,973.95 $ 18,981.83
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO S = S 19,787.59 S 4,053.54 S 985.39 S 6,935.31 S 19,909.27
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO | $ 19,787.59 $ 4,053.54 S 985.39 $ 6,935.31 $ 19,909.27 S 38,891.09
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7.4 Proyeccién de flujo de caja del inversionista, célculo de la tasa de
descuento, y criterios de valoracién.

7.4.1 Proyeccidn flujo de caja del proyecto y del inversionista.

La proyeccion de flujos de caja del proyecto permite determinar la viabilidad del
proyecto financieramente, los mismos que van del afio 0 al afio 5 y son flujos del

proyecto y flujos del inversionista, los cuales se muestran a continuacion:

Tabla No 36: Flujos de caja del proyecto anual.

ANO 0 1 2 3 4 5
FLUJOS DEL PROYECTO $(22,506)

$1,510| $1,510| $1,510| $1,510( $52,278

FLUJO DEL INVERSIONISTA $(16,826)

$227 $186| $141 $91| $50,802

7.4.2 Calculo de latasa de descuento.

Para el descuento de los flujos del proyecto se calculd la tasa por el Costo
Promedio Ponderado de Capital (WACC). Por otro lado, la tasa de descuento
utilizada para los flujos del inversionista fue calculada con el modelo de
valoracion de activos de capital (CAPM), con los siguientes datos:

Tabla No 37: Datos para calcular las tasas de descuento.

_

Tasa libre de riesgo 2.20%

Rendimiento del Mercado 8.34%

Beta 0.98

Beta Apalancada 0.83 TASAS DE DESCUENTO
Riesgo Pais 6.94%| | |WACC 13.95%
Tasa de Impuestos 25.00% CAPM 16.09%
Participacion Trabajadores 15%

Escudo Fiscal 36.25%

Razén Deuda/Capital 0.33

Costo Deuda Actual 11.83%] |

7.4.3 Criterios de valoracion.

Al momento de traer los flujos a valor presente o valor actual neto, se tiene un
VAN mayor a cero, es decir que los flujos que tendréa el proyecto son mayores a
la inversion inicial. Como indice de Retorno (IR) del proyecto, se tiene un valor
de 1.40, es decir, por cada dolar invertido se recupera $0.40, mientras que el IR
del inversionista es 1.46, o por cada délar invertido se recupera $0.46.
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La TIR del proyecto es de 22.71%, mayor al 13.95% que refleja el WACC (la tasa
minima exigida del proyecto). Mientras que la TIR del inversionista es 25.35%,
mayor al 16.09% del CAPM que es la tasa minima esperada por el inversionista
por el costo del capital. Una vez analizados los indicadores financieros, se

muestra que es un proyecto financieramente viable.

Tabla No 38: Valoracion del proyecto y del inversionista.

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN $9,109.54 | VAN $7,744.26
IR 140 IR 1.46
TIR 22.71% | TIR 25.35%
PR 431 | PR 4.32
PR DESCONTADO 4.32 | PR DESCONTADO 4.32

7.5 indices financieros

Mediante los estados financieros proyectados de la empresa, se calcularon los
indices financieros para los cinco afios del proyecto, y se han comparado con
los indices de la industria presentados en la pagina web de la Super

Intendencia de Compaiiias, 2019, los cuales son:

Tabla No 39: indices Financieros.

Razones de liquidez

promedio industria
Razén circulante [veces [ 7.61] 7.03] 7.39] 10.44]  34.41] 8.12] 150
Razones de apalancamiento
[Razén de deuda a capital lveces [ o061] 0.57 | 0.31 | 015] 003| [ o041 063]
Razones de actividad
Periodo de cuentas por cobrar [dias 25.81 24.89 26.09 26.10 24.65 25.72 98.69
Periodo de cuentas por pagar [dias 9.43 9.22 11.16 11.78 10.40| 331.25
Razones de rentabilidad
Margen bruto % 61.48% 61.64% 64.95% 66.61%| 66.44% 63.67%| 52.99%
Margen operacional % -4.19% -0.60% 8.21% 13.86% 16.41% 4.32%| 4.59%
Margen de utilidad (neto) % -4.69% -0.97% 5.08% 8.74%| 10.43% 2.04%| 4.08%
ROA % (0.32) (0.09) 0.34 0.40 0.36 8.23%| 5.67%
ROE % (0.52) (0.14) 0.44 0.46 0.37 6.17%| 13.08%

La razon circulante de la empresa muestra la liquidez de la empresa, para el
promedio no se tomo en cuenta el Ultimo afio ya que se venden los activos y la
liquidez generada es distante a la realidad de los 4 afios anteriores, se ve que la
empresa tiene mas liquidez que la industria, lo cual en el futuro puede ser

utilizado para nuevas inversiones o contratar mas personal de produccion.
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La razon deuda a capital indica la representacion de deuda respecto al
patrimonio de la empresa, al ser 0.41 muestra que es menor que el patrimonio,

y también que esta por debajo del endeudamiento de la industria.

Como se observa, el periodo de cuentas por cobrares menor que el de la
industria, debido a que los montos de ventas son menores al de los grandes
comerciantes, también el periodo de cuentas por pagar es menor, hasta que la

empresa tenga un mejor manejo y control sobre sus proveedores.

El margen de utilidad es menor que el de la industria, debido a que es una
empresa nueva y dentro de la industria existen empresas que dominan el
mercado. A pesar de eso, el tercer afio ya supera el indice de la industria y

contintia creciendo para el cuarto y quinto periodo.

El ROA o rendimiento sobre activos muestra que la capacidad de los activos para
producir rendimientos es superior al de la industria. A pesar de eso, el ROE o
rendimiento sobre el patrimonio es menor que el indicado por la industria, siendo
un resultado esperado ya que al ser una empresa nueva es mas dificil alcanzar
iguales o superiores rendimientos, no es una empresa gigante y que no cubre la

misma cantidad del mercado.
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8. CONCLUSIONES GENERALES

e EIl proyecto para la produccion de jabones artesanales dedicado para
nifios con una figura 3D o juguete en su interior, en la ciudad de Quito es
financieramente viable.

e Los indicadores financieros muestran un VAN positivo, al igual que las
tasas internas de retorno gue son mayores que las tasas minimas exigidas
(CAPM y WACC), haciendo un proyecto atractivo.

e El monto de inversion inicial es bajo, ya que bordea aproximadamente los
$20,000 y como proyecto no genera utilidades hasta el tercer afio, la
misma que depende por la produccion a escala, y las ventas de la
empresa, ya que ayudan a cubrir de mejor manera los costos fijos.

e Es esencial que los costos unitarios del jabon no cambien, ya que las
cantidades de insumos utilizados son iguales para los jabones de nifios y
para los jabones de nifias, pero con la posibilidad de tener diferentes
colores, aromas, figuras del jabon y juguete del interior.

e A pesar de que el entorno donde se desarrolla la empresa es competitivo,
se debe diferenciar los jabones tradicionales como sustitutos y los jabones
artesanales como competencia.

¢ Hay tendencias que ayudan al desarrollo y mejora del proyecto, como por
ejemplo el consumo de productos que no afecten el medio ambiente, o
eco-friendly, lo cual es reflejado en el producto por su empaque reciclado
y biodegradable, también en la composicion del jabon, que a ser a base
de glicerina no contamina el agua y el ambiente como los jabones
tradicionales.

e A pesar de que actualmente no hay variedad de marcas ni de productos,
por el anterior gobierno que era un régimen proteccionista, actualmente el
pais esta buscando un libre mercado, con lo que habra mas competidores
y también inversion extranjera.

e Por lo general, los productores artesanales tienen bajo capital, no son
legales y tampoco tienen algun dermatélogo o quimico que intervenga en
el control y respaldo de calidad del producto. Por lo mismo, no existe una
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marca posicionada en la mente del consumidor, siendo importante hacer
esfuerzos en la promocion y publicidad para ingresar de manera
adecuada a los hogares de los potenciales compradores.

A pesar de que se invierte en muestras gratis un monto considerable, es
importante hacerlo, ya que es muy dificil que el cliente quiera probar por
Su propia cuenta un producto nuevo.

Actualmente no hay un producto parecido en el mercado, a pesar de eso,
si el producto pega y se empieza a comprar, de seguro habrd mas
competidores, lo que se debe tomar en cuenta, ya que a futuro se debe
pensar en nuevas lineas del negocio y también nuevos mercados que se
pueden llegar, con un producto similar al presentado, pero dirigido a otros
segmentos, como adultos o empresas.

El precio del jabdén es mayor que los jabones tradicionales, lo que no es
negativo ya que tiene mejores caracteristicas y beneficios para la piel, al
mismo tiempo busca incentivar el bafio en los nifios, es decir es un mas
por mas, y al mismo tiempo se busca reflejar cierta exclusividad en la
mente del cliente. A pesar de eso, el jabdn tiene un precio menor que los
jabones artesanales.

La distribucion del jabon es mediante canales o intermediarios, lo
adecuado es llegar a la mayor cantidad de distribuidores, para asi lograr
llegar a mas gente y que tengan un acceso facil para comprarlo.

Dentro de la cadena de valor de la empresa, uno de los factores mas
importantes es la produccion y el control de calidad, el cual debe ser muy
cuidadoso para generar jabones con el molde adecuado, teniendo una
figura externa agradable y que también el mufieco en el interior sea
agradable tanto para que los nifios y nifias jueguen, como para que el
padre y la madre quieran volver a comprarlo.

Una caracteristica importante es el aroma, el cual debe ser agradable y
de cierta forma intenso, para que perdure por mas tiempo, lo que se es
posible controlar y mejorar mediante el aroma utilizado en el jabon que

perdura durante todo el tiempo de uso.
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Anexo 1: Tabla de riesgo pais para el 1 de noviembre del 2018.

Fecha LATINO | Brasil | Colombia | Ecuador | Argentina | Perti | Venezuela | Uruguay | Chile | RD-LATINO
29-Jan-16 5.59 5.40 3.78 15.09 5.02 2.73 35.60 3.17 2.74 -0.61
1-Nov-16 4.00 3.24 2.48 7.46 4.62 1.61 22.77 2.36 1.80 -0.11
30-Dec-16 4.02 3.30 2.25 6.47 4.55 1.70 21.68 2.44 1.58 0.05
31-Jan-17 3.86 2.91 2.09 5.90 4.69 1.59 20.56 2.25 1.44 _
1-Nov-17 3.34 2.37 1.85 5.48 3.65 1.37 30.45 1.54 1.17 -0.57
31-Jan-18 3.28 2.17 1.53 4.42 3.75 1.19 46.60 1.36 1.06 -0.71
1-Nov-18 4.19 2.51 1.86 6.94 6.35 1.53 58.54 1.84 1.40 -0.95

Adaptado de: J P Morgan, 2018
Anexo 2: PIB por sectores.
USD Actual
Descripcion 2016 2017 2018
Pib 97802211000 103056619000 104020951000
Manufactura (Excepto Refinacién De Petréleo) 13627734000 13987057000 14749457000
Ventas grupo C202311 22346340 25082461 17459490
PORCENTAJES DE REPRESENTACION
% Representacion industria/PIB 13,9340% 13,5722% 14,1793%
% Representacion grupo/PIB 0,0228% 0,0243% 0,0168%
% Representacion grupo/industria 0,1640% 0,1793% 0,1184%

Adaptado de: Banco Central, 2018

Anexo 3: Produccidén total en el 2016.

Produccion total
($78.701 millones de ddlares)
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$28.024

En el 2016, la produccidn de las empresas investigadas pertenecientes a industrias manufactureras

aportaron con el 35,61% de la produccion nacional.

Tomado de: INEC, 2018



Anexo 4: Declaraciones del afio fiscal industria C2023.1 fabricaciéon de

jabones y detergentes, en Quito.

TOTAL VENTAS Y
& VENTAS LOCALES | VENTAS LOCALES VARIACION
ANO FISCAL CANTON 12% (411) % 413) EXPOR(EQ(;IONES CALCULADA %VARIACION

2011 QuUITO 3423 820 4.243

2012 QuUITO 6.252 251 8.762 4519 106.50%
2013 QuUITO 41.253 1503 42.756 33994 387.97%
2014 QuUITO 13.39 430 1382 -28.936 -67.68%
2015 QuUITO 25239 8.978 34217 20397 147.59%
2016 QUITO 78235 5333 83568 49.351 144.23%
2017 QuUITO 156.877 1721 158.636 75.068 89.83%
2018 QuUITO 148.181 0.00 148.268 -10.368 -6.54%

PROMEDIO 20575 114.56%

Adaptado de: SRI, 2018
Adaptado de: Banco Central del Ecuador, 2018

Anexo 5: Declaraciones del afio fiscal industria C2023.1 fabricacién de
jabones y detergentes.

TIVIDAD ANIO L\é)ECIZ\‘A—I—I:DI\ESS L\g)E(i\lATI:BI\ESS g)c();(Ajlé'\r/EgE)A[\\]SEg TOTAL VARIACION | VARIACION
ECONOMICA | FISCAL 12% (411) | 0% (413) (419) VENTAS | CALCULADA %
2011 21,919,564 26,010 22,022,976 | 43,968,550
2012 23,658,714 101,284 23,879,637 | 47,639,635 3,671,085 8%
2013 24,882,599 244,712 25,875,373 | 51,002,684 3,363,049 7%
2014 28,088,398 416,710 30,074,219 | 58,579,327 7,576,643 15%
20231 2015 21,448,110 400,108 22,707,711 | 44,555,929 | -14,023,398 -24%
2016 22,361,920 328,488 22,730,087 | 45,420,495 864,566 2%
2017 25,098,328 234,190 25,454,923 | 50,787,441 5,366,946 12%
2018 26,704,749 89,433 27,147,265 | 53,941,447 3,154,006 6%

Adaptado de: SRI,2018



Anexo 6: PIB por sectores.

PIB POR SECTORES 2007 - 2018
(En Miles de USD)

120,000,000
100,000,000
80,000,000
60,000,000
40,000,000
20,000,000
0

Q
a

Manufactura
(Excepto Refinaciéon

80,000,000
70,000,000
60,000,000
50,000,000
40,000,000
30,000,000
20,000,000
10,000,000
0 (]
-10,000,000

=3

==
—

—_—

—

USD Actual -
USD Actual -
USD Actual -
USD al 2007 -
USD al 2007 -
USD al 2007 -
% Variacion -
% Variacion -

% Variacion -

2016
2017
2018
2016
2017
2018
2016
2017
2018

De Petréleo)

Fuente: Banco

Adaptado de: Banco Central del Ecuador, 2018

Anexo 7: Total, ventas y exportaciones del grupo C2023

TOTAL VENTAS Y EXPORTACIONES
C2023
VARIACION
. VARIACION
ANO MENSUAL VENTAS TOTALES
ANUAL
PROMEDIO
2011 2.91% 61,167,738
2012 0.59% 70,289,691 14.91%
2013 1.19% 77,765,798 10.64%
2014 2.11% 93,347,374 20.04%
2015 -0.15% 86,642,577 -7.18%
2016 1.09% 83,042,742 -4.15%
2017 1.48% 87,869,757 5.81%

CRECIMIENTO PROMEDIO GRUPO C2023

PROMEDIO 2011-2017

6.68%

PROMEDIO 2011- AGOSTO 2018

1.00%

Adaptado de: SRI, 2018




Anexo 8: indice de confianza del consumidor, de todo el pais.

indice de Confianza del Consumidor ICC y sus Componentes. Enero 2010 — Septiembre 2018

35 A ICC
—— Indicador de Expectativas

— Indicador de Situacion Presente

Tomado de: Banco Central del Ecuador,2018

Anexo 9: indice de confianza del consumidor 2018 por ciudad.

A. indice de Confianza del Consumidor. Total y por Ciudad
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Tomado de: Banco Central del Ecuador,2018
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Anexo 10: Evolucién Canastas Analiticas e Ingreso Familiar.

LINEC “ipc
Evolumon Canastas Analiticas e Ingreso Familiar

En USD corrientes (2009 - 2018)
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Canasta Familiar Basica —e—Ingreso Familiar ——Canasta Familiar Vital

* Este ingreso familiar mensual no considera los fondos de reserva.

Tomado de: INEC, 2018.

Anexo 11: Canasta basica VS Ingreso familiar VS Canasta vital.

En USD corrientes

Excedente en $71266 $ 720,53
septiembre 2018: $7.87 {
1.10% de la CFB

Excedente en sepliembre
2018: $222,31
44,62% de la CFV

$ 49822

Canasta Basica Ingreso Famniliar Canasta Vital
Mensual

Tomado de: INEC, 2018.



Anexo 12: Distribucién de ingresos ($730) en canasta basica.

No. Encarecimiento | Costo Actual Disiribucién del|Recuperacién en el consumo
Orden Gruposyy Subgrupos de Consumo Mensual en Délares :::gi:slf* En Délares % del Costo

1 TOTAL 0.19 730.15 720.53 9.63 1.32
2  ALIMENTOS Y BEBIDAS -0.10 238.28 235.97 2.31 0.32
16 VIVIENDA 0.17 189.52 188.92 0.59 0.08
21 INDUMENTARIA -1.30 53.22 47.30 5.92 0.81
26 MISCELANEOS 0.82 249.14 248.33 0.81 0.11
27  Cuidado de lasalud 0.49 118.96 118.63 0.32 0.04
28 Cuidado y articulos personales 0.45 17.60 17.34 0.26 0.04

Tomado de: INEC, 2018

Anexo 13: Distribucién de ingresos ($720) en canasta vital.

No. Encarecimiento | Costo Actual D|sir!bucmn dell Recuperacién en el consumo
Grupos y Subgrupos de Consumo , ingreso

Orden Mensual en Dolares actual* En Dlares % del Costo
1 TOTAL 0.64 498.22 720.53 -222.31 -44.62
2 ALIMENTOS Y BEBIDAS 0.43 207.60 257.30 -49.70 -9.97
16 VIVIENDA 0.54 114.01 126.92 -12.91 -2.59
21 INDUMENTARIA -0.61 44.87 186.52 -141.65 -28.43
26  MISCELANEOS 1.50 131.74 149.80 -18.06 -3.62
27  Cuidado de lasalud 0.44 26.50 33.71 -7.21 -1.45
28 Cuidado y articulos personales 0.40 15.49 21.96 -6.47 -1.30

Tomado de: INEC, 2018

Anexo 14: Proyecciones referenciales de poblacion cantonal segun afos

en grupos de edades, segun el estudio realizado en el 2018, con datos del

censo del 2010.
GRUPOS DE
EDAD | Cantén 1| Eaoes | 20 | b hon3 )20 |20l |06 |07 |8 | 019 | 200
: QuITO <1afio 47124 47,089 47,164 47,251 47,353 47,467 47,595 47,739 47,899 48,072 48,260 1.73%
o
B QuITO 1-4 186,004 186,799 187,179 187,334 187,462 187,764 188,207 188,697 189,237 189,830 190,477 6.85%
<
'; QuITo 5-9 223,091 225,662 228,064 230,227 232,003 233,238 234,008 234,472 234,724 234,958 235,317 8.46%
n
3 QuITo 10-14 211,589 214,026 216,551 219,171 221,838 224,474 227,008 229,376 231,507 233,252 234,458 8.43%
08
ng QuUITO 15-MASDE80 | 1,651,863 | 1,692,397 | 1,733,469 | 1,774,918 | 1,816,689 | 1,858,778 | 1,901,172 | 1,943,861 | 1,986,783 | 2,029,874 | 2,073,069 | 74.53%
o]
434,680 439,688 444,615 449,397 453,841 457,712 461,016 463,848 466,230 468,210 469,835
1.15% 1.12% 1.08% 0.99% 0.85% 0.72% 0.61% 0.51% 0.42% 0.35% 0.78%
18.74% 18.58% 18.43% 18.28% 18.11% 17.94% 17.75% 17.54% 17.33% 17.11% 16.89% 17.88%

Tomado de: La Secretaria Nacional De Planificacion y Desarrollo, 2010



Anexo 15: Proyeccion de poblacidén en Pichincha- Quito.

Datos Canton  Provincia

Poblacion Total |% Total Poblacion Total |Total %

Quito Quito

Afo Pichincha Pichincha
2010 2.319.671 5,44% 2.319.671 5,44%
2011 2.365.973 5,55% 2.365.973 5,55%
2012 2.412.427 5,66% 2.412.427 5,66%
2013 2.458.900 5,77% 2.458.900 577%
2014 2.505.344 5,87% 2.505.344 5,87%
2015 2.551.721 5,98% 2.551.721 5,98%
2016 2.597.989 6,09% 2.597.989 6,09%
2017 2.644.145 6,20% 2.644.145 6,20%
2018 2.690.150 6,31% 2.690.150 6,31%
2019 2.735.987 6,42% 2.735.987 6,42%
2020 2.781.641 6,52% 2.781.641 6,52%
2021 2.827.105 6,63% 2.827.105 6,63%
2022 2.872.350 6,73% 2.872.350 6,73%
2023 2.917.365 6,84% 2.917.365 6,84%
2024 2.962.111 6,95% 2.962.111 6,95%
2025 3.006.592 7,05% 3.006.592 7,05%
Total general 42.649.471| 100,00% 42.649.471 100,00%

Tomado de: INEC, 2018

Anexo 16: Gasto en actividades de proteccion ambiental

=IINEC

Gastos en actividades de proteccién
ambiental y gestion de recursos naturales

Gastos en actividades de proteccién ambiental y gestién de recursos
Naturales, por actividad econémica

(Porcentaje)
36,10%
23.29%
15,66%
11.60%
593% 5,44%
- E------.l I 499%
1
Manufactura Minas y Distribucién de Comercio Actividades de Transporte y Otros*
Construccion agua Salud Almacenamiento

Aproximadamente 192 millones de ddlares se destinaron en actividades de proteccion (187) y gestion (5),
de los cuales el 36,10% fueron erogados por el sector manufacturero.

Tomado de: INEC, 2018



Anexo 17: Precio jabones tradicionales y artesanales

. a PRECIO POR
TIPO DE JABON NOMBRE DEL JABON JABON
Tradicional JABON PROTEX LIMPIEZA PROFUNDA 120 GR $ 1.67
JABON EN BARRA PROTEX PRO HIDRATA ARGAN
Tradicional 90GR $ 1.25
JABON BARRA COSMET PALMOLIVE YOGHURT &
Tradicional FRUITS 75GR $ 1.55
JABONES PALMOLIVE NATURALS EXFOLIACION
Tradicional DIARIA 75G $ 1.02
Tradicional JABON PROTEX COMPLETE12 110G $ 1.70
Comercial/tradicional JABON PLAY DOH PACK MOLDABLE (100GR) $ 2.43
Tradicional Jabon original Neutrogena $ 6.66
Tradicional Jabon Le Petit Olivier 250GR $ 6.94
Tradicional Jabén Cleanance Eau Thermale Avene (100GR) $ 12.54
Tradicional HYDRIN HYALURONIC JABON 90G $ 5.46
Tradicional Herbal Aloe: Jabdn De Tocador $ 9.00
Artesanal JABON BARRA NATURAL DE NATURA GLICERINA 90 G| $ 2.00
Artesanal Jabon Artesanal sin marca 120 GR $ 5.00
Artesanal JABONES ASTHYRAM (COCO-CACAOQ) $ 8.00
Artesanal Jabones Vegetales EL BAUL DE LA ABU $ 5.00
Artesanal Jabén De Chocolate 100% Artesanal (blystra) $ 5.50
Artesanal Jabones Artesanales De Glicerina BAMBUKO $ 3.50
Jabon De Aguacate Avocado Face & Body Soap De
Artesanal Forewer Living $ 8.42
Jabon Arco Iris Natural, Blanqueador Con Aceites
Artesanal Esenciales $ 10.00
Artesanal ANISA JABONES $ 6.15

Anexo 18: Tablas de contingencia.

El 89% de encuestados estan interesados en el jabdn presentado

Cuenta de ¢Estaria interesado en este jabon para su hijo o hija?

Etiquetas de fila Sl NO Total general
Sl 56% 32% 89%
NO 3% 8% 11%
Total general 59.15% 40.85% 100.00%

Del 89%, un 48% esta “muy interesado” en comprar el producto y un 27% esta
“‘interesado” en comprarlo, teniendo un 75% de personas como potenciales

compradores.

Cuenta de ¢ Estaria
interesado en este jabdn
para su hijo o hija?

nada Poco muy Total
Etiquetas de fila interesado interesado  Interesado interesado general
SI 1% 13% 27% 48% 89%
NO 1% 6% 3% 1% 11%

Total general 2.82% 18.31% 29.58% 49.30% 100.00%



Las principales caracteristicas para los potenciales compradores (75%) son: la
figura o juguete que lleva en el interior (27%) y segunda caracteristica importante

es el aroma (20%), el 28% restante se distribuye en las otras caracteristicas.

Cuenta de ¢ Si tiene los beneficios antes seleccionados que tan dispuesto estaria por
comprar el producto

figur juguet colo arom humectacién hidratacio Total general
a e r a n
nada interesado 0% 0% 1% 1% 0% 0% 3%
Poco interesado 4% 3% 0% 7% 1% 3% 18%
Interesado 11% 20% 0% 13% 6% 0% 49%
muy interesado 4% 7% 1% 7% 10% 0% 30%
Total general 20% 30% 3% 28% 17% 3% 100%

A los potenciales compradores les gustaria enterarse: el 80% Facebook y el 35%
Instagram, mientras que los hijos de los potenciales compradores ocupan un
64% Facebook y un 30% YouTube.

Redes sociales ocupadas por los hijos

Total
FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM OTROS general
Interesado 19% 17% 0% 0% 36%
muy
interesado 45% 13% 4% 2% 64%
Total general 64% 30% 4% 2% 100%

Anexo 19: Cuadro de precios obtenidos por el método Van Westendorp.
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Elaborado por el autor, 2018




Anexo 20: Detalle de los indicadores de los objetivos estratégicos.

Perspectiva

Indicador

Férmula de célculo

Cada afo incrementar un 5% el

Ventas t+1 - Ventast x 100

Incrementar la satisfaccién
del cliente en el producto
ofrecido.

ingreso por ventas Ventas t
Financiero -
Generar crecimiento . o
tual | 3% | Utilidad neta t+1 - Utilidad netat x 100
pqrpen ual mayor al 3% en la Utiidad netat
Utilidad neta anual
Aumento anual mayor al 15% _ _
de participacion en redes Part.clien. RS t+1 - Part.clien. RSt x 100
F.) P Part.clien. RS t
sociales
Cliente

>encuestas positivas t+1 - Yencuestas
positivas t x100 Zencuestas positivas t

Procesos internos

Reducir los gastos con la
mejora e implementacion de
manuales de procedimientos

Gastos t+1 - Gastos t x100
Gastos t

Aumentar la capacidad de
produccién de jabones
anuales

> de jabones producidos en el afio

Aprendizaje

Brindar reconocimientos a
empleados por el
cumplimiento de objetivos.

2 de reconocimientos en el afo

Incrementar anualmente el
presupuesto para
capacitacion

Presupuesto de capacitaciones x100
Utilidad neta

Anexo 21: Tiempos de elaboracion

N° ACTIVIDAD  NOMBRE DE ACTIVIDAD Jﬁiﬁgé

o 1 PREPARCION DE MATERIALE ~ 0.10
g 2 DERRETIR GLICERINA 0.15
2 3 COLORACION 0.15
u 4 PERFUMADO 0.05
5 MOLDEADO 1 (BASE) 0.30

o 6 SECADO 1 (BASE) 0.45
é 7 COLOCAR JUGUETE 0.20
g 8 MOLDEADO 2 (COMPLETO) 0.30
9 SECADO 2 (COMPLETO) 1.30

2 10 DESMOLDEADO 1.30
o, 11 PULIDO 2.00
m 12 EMPAQUE 1.00
TOTAL 7.30

Elaborado por el autor, 2018




Anexo 22: Maquinaria, equipos, muebles y suministro.

DESCRIPCION COSTO
MAQUINARIAY EQUIPOS 1858
ITEM |CANTIDAD| COSTO UNITARIO[COSTO TOTAL
Produccion 450
Cocina industrial 3 ornillas 2 150 300
Batidora de pedestal 2 55 110
Balanza digital 1 40 40
Ventas 548
Laptop 1 300 300
Impresora 1 88 88
Telefono fijo 1 40 40
Telefono celular 1 120 120
Oficina 860
Laptop 2 300 600
Telefono celular 1 120 120
Telefono fijo 1 40 40
Proyector 1 100 100
MUEBLES Y ENCERES 1050
ITEM CANTIDAD| COSTO UNITARIO|COSTO TOTAL
Produccion 550
Mesa de trabajo acero 2 140 280
Estanterias metalicas 4 50 200
Silla giratoria 2 35 70
Ventas 300
Estacion de trabajo 200 200
Sillon de esperax 3 1 100 100
Oficina 200
Estacion de trabajo | 1 | 200 200
SUMINISTROS 1485
ITEM | CANTIDAD| COSTO UNITARIO| COSTO TOTAL
Produccion 1005
Ollas acero 12 litros 8 35 280
Moldes jabones x 20 10 3 30
Cuchillos profecionales 4 6 24
Afilador + cuchillos 2 9 18
Goteros 20 1 20
Cucharones 15 5 75
Estiletes/ talladores 6 4 24
Botas de trabajo 8 25 200
Mandiles de trabajo 8 15 120
Cofia/mallas cabeza x 100 5 20 100
Guantes poliuterano 8 3.5 28
Utensillos de limpieza 4 15 60
Basureros grandes 2 8 16
Basureros normales 2 5 10
GENERALES / VARIOS 480
Basureros normales 4 5 20
Extintores 4 20 80
Productos aseo general 12 15 180
Utiles de oficina 4 50 200
TOTAL 4393







