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RESUMEN

En la actualidad la demanda de productos de cuidado personal ha incrementado,
ya que estos tienen un impacto benéfico tras su empleo y aportan diversas
propiedades de acuerdo con sus componentes, por lo que se ha podido
evidenciar una oportunidad de introducir un nuevo producto al mercado orientado

a satisfacer esta necesidad.

El presente plan de negocios esta enfocado en la creacion de un producto de
primera necesidad, orientado al cuidado personal de las mujeres, este es un
jabén cosmético natural elaborado de leche y pétalos de rosa, sus componentes
aportan varios beneficios a nivel cutaneo y pueden ser empleados como un

medio de desinfeccion para la piel.

Actualmente el tema controversial a nivel mundial es la pandemia suscitada a
raiz del virus COVID-19, misma que ha tenido un impacto a nivel social
significativo; dentro de los protocolos emitidos por los érganos reguladores de
salud a nivel mundial se han recomendado como medio de prevencion de la
enfermedad, la utilizacién de productos desinfectantes entre los que resalta el

empleo del jabon.

Para este estudio se realizO una investigacion por medio de diversas
herramientas que cubrieron; andlisis externo investigando el macroentorno y
microentorno, el analisis de cliente formalizando la investigacion de mercados
mediante andlisis cualitativo y cuantitativo, logrando asi determinar una
oportunidad de negocio, de igual manera se plasmo la estrategia de marketing
definiendo la propuesta de valor en base al mercado objetivo. De esta forma, es
propuesta la estructura de la organizacion, tanto como su plan de operaciones y
una adecuada evaluacion financiera atacando asi las oportunidades apropiadas
para la insercion del producto al mercado y su comercializarlo en la ciudad de
Quito.



ABSTRACT

Currently, personal care products have maintained a growing trend in their
demand, as these have a positive impact after their use and provide advantages
according to their components and properties. So, it has been possible to
highlight the opportunity to introduce a new product to the market aimed at

meeting this requirement.

This business plan is focused on the creation of a basic need product aimed at
the personal care of women. This is a natural cosmetic soap that is made from
milk and rose petals, its components provide several benefits at the skin level

and can be used as a sanitizer.

Currently, the topic of global controversy is the pandemic caused by the COVID-
19 virus, which has had a significant social impact within the protocols issued by
The Word Health Organization. The use of antiseptic products including the use

of soap has been recommended as a means of disease prevention.

For this study, research was carried out through various tools that covered: an
external analysis examining of industry and external factors, customer analysis
formalizing market research through qualitative and quantitative analysis, thus
managing to determine a business opportunity, also the marketing strategy was
reflected defining the value proposition based on the target market.

In this way, the structure of the organization is proposed, as well as its plan of
operations and a suitable financial evaluation, attacking the appropriate
opportunities for the insertion of the product to the market and it's

commercializing it in the city of Quito.
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1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion del trabajo

El presente trabajo tiene el objeto de crear un producto de aseo cosmético en
una presentacion innovadora, compuesto principalmente por “leche” conocida
como la secrecion nutritiva producida por el ganado vacuno y las propiedades de
los pétalos de rosa, en una presentacién de jabon. El producto podria ser
utilizado con fines desinfectantes, cosméticos para la hidratacion de la piel y
como regenerador cutaneo; el mercado objetivo para la comercializacion es el

Distrito Metropolitano de Quito.

Dentro del contexto coyuntural a nivel mundial, por la presencia de pandemia
suscitada el presente afio, el 92% de la poblacién ecuatoriana demanda una
mayor cantidad de articulos de aseo personal (WorldPanel, 2020) , entre los
cuales destaca el jabdn por su funcién de asepsia. La mayoria de los jabones
empleados como medida de prevencion de contagio no poseen propiedades
benéficas en el cuidado de la piel, por lo que la propuesta de un jabdn antiséptico

y amigable para la piel del consumidor es una oportunidad.

Asi también, los productos de belleza han aumentado su frecuencia de demanda
dentro del mercado, ya que pasaron de ser productos complementarios a un
producto de primera necesidad, es por esto por lo que, dentro de la canasta
familiar de productos indispensables para satisfacer las necesidades basicas del
hogar, estan considerados. (INEC, 2020)

Es importante mencionar que la presencia de los compuestos de origen natural
interactda positivamente en el cuidado de la piel; en conjunto con la innovacion
tendran un impacto a nivel de mercado, debido a que el producto que se desea
introducir pretende promover la interaccion de preferencias a un estilo de vida

natural y un consumo responsable.



El producto tendr& una presentacion estética, amigable y que atraiga
consumidor; con la insercion del producto al mercado se espera fomentar el aseo
personal, crear un habito de cuidado de la piel y mejorar el consumo eficiente en

el uso diario del jabon.

1.1.1. Objetivo General del trabajo

Desarrollar un plan de negocios para la produccion y comercializacion de
jabones a base de leche y pétalos de rosas en presentaciones innovadoras en
la ciudad de Quito.

1.1.2. Objetivos Especificos del trabajo

e Comprender profundamente la relacion entre las variables externas e
internas y el impacto de estas en el proyecto, mediante un analisis
argumentado del macroentorno y microentorno.

¢ Entender el comportamiento del cliente mediante un analisis estadistico
inferencial y analisis cualitativo.

e Establecer la oportunidad de negocio, sustentada por los analisis
externos, analisis del cliente y el tamafio del mercado potencial.

e Disefiar un plan de marketing adecuado que contenga la propuesta de
valor y posicionar estratégicamente el producto.

e Estructurar la filosofia organizacional adecuada para el plan de negocios
propuesto.

e Realizar un plan financiero que evalué la rentabilidad del plan de negocio

sobre la base de indicadores financieros relevantes.

2. ANALISIS ENTORNO

La clasificacion otorgada a la actividad economica por el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos del Ecuador para la idea de negocios propuesta se



encuentra detallada en el CllU 4.0 - Clasificacion Nacional de Actividades
econOmicas, en la seccibn C de industrias manufactureras, grupo 20 de

fabricacion de substancias y productos quimicos en las siguientes subdivisiones:

Tabla 1: Clasificaciéon Industrial Internacional Uniforme — Seccién C.

FABRICACION DE JABONES Y DETERGENTES, PREPARADOS

C2023 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
(jabén), pastillas, piezas, preparados para fregar platos (lavavajillas);
suavizantes textiles, incluido jabén cosmético.

C2023.11

Adaptado de: Instituto nacional de estadisticas y censos.

2.1. Andélisis del entorno externo

2.1.1. Entorno externo — Macroeconémico

Es una herramienta de andlisis estratégico del entorno macroeconémico que
facilita la identificacion de oportunidades y amenazas en la industria y comprende
seis factores clave, estos son: politico, econdémico, social, tecnologico, ambiental
y legal (Kotler, 2007).

2.1.1.1. Entorno Politico

En la actualidad el panorama empresarial del Ecuador ha ido desarrollandose en
conjunto con el incentivo por parte del gobierno central, fomentando asi la
activacion de la economia ecuatoriana mediante politicas socio econdémicas en
materia de desarrollo, dentro del Plan Nacional del Buen Vivir establece como
objetivo nimero once el establecimiento de un sistema econémico social,
sostenible y solidario, establecido asi como una OPORTUNIDAD, contando con
un ambiente productivo y facilitando el acceso a medios de produccion para la
facilitacion de los emprendedores ecuatorianos. (Secretaria Nacional de
Planificacion, 2020)



El estado promueve la innovacion y el emprendimiento de nuevas iniciativas de
negocio mediante el programa establecido como “MiproLAB”, es por esto que
mediante el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca
han disefiado un portafolio de servicios para emprendedores, mismo que esta
encaminado a fortalecer el entorno del emprendedor y dar soporte a los
emprendimientos; mediante capacitaciones, asistencias técnicas y seguimiento
permanente en la introduccion de los productos o servicios al mercado nacional,
lo que representa una OPORTUNIDAD, al tener apoyo estatal para desarrollar
de una mejor manera un emprendimiento asegurando su éxito (MPCEIP, 2020)

El pais actualmente se encuentra en emergencia sanitaria por la presencia del
virus (COVID-19), el gobierno ha adoptado medidas de prevencién de contagio
mediante, el Decreto Ejecutivo 1017 de la Presidencia de la Republica, se
declara estado de excepcidn dada la situacion sanitaria que atraviesa el territorio
nacional estableciendo que la ciudadania se mantengan en sus hogares en
estado de cuarentena y cumpla con medidas higiénicas y de cuidado personal,
lo antes mencionado representa una OPORTUNIDAD debido a que la presencia
de la enfermedad requiere de un estricto aseo y por ende la demanda de

productos de aseo sera superior. (Ministerio de Salud Publica, 2020)

2.1.1.2. Entorno Econémico

La produccién de la industria de “Fabricacion de otros Productos Quimicos -
CICN 025002”" para el 2017 es de $707.402 con respecto al PIB, lo que
representa una AMENAZA al ser una industria con un crecimiento y participacion
baja (0.67%) con respecto al PIB. (BCE, 2020).

La conducta promedio en ventas registradas de la industria ha se ha mantenido
constantes a lo largo de los afios, lo que representa una OPORTUNIDAD dado
que la demandada habitual de este tipo de productos mantiene su
comportamiento en el Gltimo periodo. (Servicio de Rentas Internas, 2019)



Tabla 2: Ventas Industria Especializada en €l Producto.

Afo Ventas Totales| Variacion
2011 $ 43.109.060
2012 $ 45.644.607 5,88%
2013 $ 48.873.940 7,07%
2014 $ 54.064.014 10,62%
2015 $ 44.161.427 -18,32%
2016 $ 44.817.461 1,49%
2017 $ 50.281.870 12,19%
2018 $ 53.588.016 6,58%
2019 $ 61.998.222 15,69%
5,15%

Adaptado de: Servicio de Rentas Internas.

Adicionalmente, es importante destacar que, dada la situacién global coyuntural
por el COVID-19, se ve mermada la cantidad de ingresos de actividades
econOmicas traduciendo en un menor consumo de bienes y servicios
expresandose, como una AMENAZA. (Cepal, 2020)

2.1.1.3. Entorno Social

Dada la condicién mundial frente al virus (COVID-19), los habitos de las personas
han tenido un cambio indiscutible, en Ecuador el 73% de las personas cambiaron
sus habitos de higiene personal, donde el 92% de personas compran mas
(WorldPanel,
OPORTUNIDAD, dado que las personas asignan mayor parte de sus ingresos

articulos de aseo personal. 2020) Representando una
al consumo de productos de higiene personal como factor preventivo frente a un

posible contagio, justificando asi el crecimiento de esta industria.

Actualmente, la controversia en cuanto a la presencia del virus (COVID-19), ha
marcado un fuerte impacto, optando por nuevas y crecientes tendencias en los
seres humanos, dando como pauta los cambios radicales de la vida cotidiana de
los ecuatorianos. Todo esto convergiendo en la utilizacion de medios digitales

para el desarrollo de actividades tanto como: teletrabajo, videoconferencias y



una intensiva modalidad de compra de productos por medios digitales, es por
esto que se evidencia un crecimiento exponencial del consumo de productos
envasados de 728% entre ellos productos de desinfeccion y vivieres, ademas de
servicios de delivery de tendencia creciente en 58.7%, dada la incertidumbre de
la duracion del confinamiento y el miedo a la exposicion del virus. (Banco

Interoamericanode Desarrollo, 2020)

De acuerdo con la Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Productos
Cosmeético, de Higiene y Absorbentes (Procosméticos) demuestran que, de cada
100 hogares, 98 utilizan diariamente productos cosméticos como el jabodn, entre
otros productos de cuidado personal e higiene, figurando como una
OPORTUNIDAD, ya que el producto es demandado y usado diariamente con
frecuencia en hogares. (Lideres, 2020)

Los productos de belleza y cuidado de la piel se encuentran entre los de mayor
consumo en el mercado ecuatoriano. Con mas opciones disponibles cada dia, lo
que representa una OPORTUNIDAD ya que es altamente demandado el
producto que se propone insertar en el mercado. (Euromonitor International ,
2019)

2.1.1.4. Entorno Tecnoldgico

El 55.9% de las personas tienen acceso al servicio de internet a nivel nacional,
siguiendo una tendencia creciente conforme pasan los afios (Ecuador en cifras,
2018). Esto representa una OPORTUNIDAD, ya que cada afio las personas que
tienen acceso a internet es mayor, lo cual fortalece su comercializacion por
medios digitales generando dinamismos en oferta y demanda. Es asi como la
Camara de Comercio Ecuatoriana de Comercio Electronico, explica por medio
de un estudio en base a una muestra poblacional, que alrededor del 29% del
consumo total electrénico en Ecuador es destinado al hogar incluidos los
productos de "hogar” como lo es el jabon. (Camara de Comercio electrénico
Ecuatoriana, 2020)



Existen varias técnicas para la produccién de jabon, pero debido al avance en
tecnologia se puede emplear la saponificacién alcalina continua, que es el
proceso de transformacion de un cuerpo graso en jabdn y este proceso a gran
escala sirve para economizar los tiempos de obtencion del producto final. Esto
es una OPORTUNIDAD, al generar menores costos en la produccion. (Regla,
2014)

La tecnologia necesaria para producir jabones en la industria es muy costosa, y
requiere de mantenimiento periddico, lo cual implica una inversion importante
generando asi una AMENAZA debido a que se requiere de un alto capital de
inversion y gasto. La maquinaria necesaria para producir a una escala minima

asciende a la suma de $15.000 aproximadamente.

2.1.1.5. Entorno Ambiental

Las probleméticas ambientales en el Ecuador se dan por la degradacion de
espacios naturales y la contaminacion. La produccion ganadera es una de las
industrias que mas aportan con la contaminan del medio ambiente (Hogg, 2019),
lo que representa una AMENAZA al utilizar materia prima de origen animal.

En Ecuador existe una deficiente en infraestructura para el tratamiento de
residuos solidos, ya que el costo en la partida presupuestaria es sumamente
elevado para paises en vias de desarrollo. (Hoornweg & Bada-Tata, 2012)

Por otro lado, actualmente la conciencia ambiental es un tema muy ligado a la
percepcion que mantiene el cliente con respecto a una marca, es por esto por lo
que en la actualidad, las empresas manufactureras siendo el caso de la industria
del jabdén, promueven el cambio de sus procesos productivos y la reconversion
de su tecnologia para asi adoptar una politica de logistica inversa, tratando de
reducir este tipo de residuos solidos en el medio ambiente y aplicando una

estrategia de reciclaje, reutilizacion y optimizacion de los recursos, lo que



representaria una OPORTUNIDAD al enfatizar el tratamiento mediante politicas
de reutilizacion en los procesos productivos y dando un servicio post consumo.
(Rios, 2020)

2.1.1.6. Entorno Legal

El Ministerio de Salud Publica expidi6 la normativa sanitaria para: Productos
Cosméticos y Productos De Higiene. Que regula el proceso de produccion de
jabones en el Ecuador. Lo que representa una OPORTUNIDAD, al tener los
parametros necesarios para regirnos a productos de calidad para los
consumidores. (Ministerio de Salud Publica, 2017)

El Ministerio de Industrias y Productividad en el numeral 5 de condiciones
establece que: la norma técnica “INEN 839” es de cardcter obligatorio y en esta
constan detallados los requisitos, caracteristicas, instrucciones y lineamientos
gue se han de seguir durante el proceso de elaboracién de estos productos,
representando una OPORTUNIDAD ya que al tener una guia del proceso es
mucho més facil ingresar a la industria, focalizar recursos y producir
eficientemente evitando sanciones de la autoridad pertinente. (Ministerio de
Industrias y Productividad, 2013)

La Ordenanza 332 estipulada por el Distrito Metropolitano de Quito sobre la
gestiébn de residuos sélidos, que tiene por objeto establecer y regular el
funcionamiento del Sistema de Gestion Integral de los Residuos Sélidos. Fija las
normas, principios y procedimientos por los que se rige el sistema, para un
servicio de aseo publico, recoleccion, transporte, reciclaje y disposicion final
efectivo, lo que representa una OPORTUNIDAD, creando una cultura y
evidenciando compromiso ambiental en el correcto manejo de residuos solidos.
(ElI Consejo Metropolitano de Quito, 2010)



2.1.2. Andlisis de la industria - Microentorno

Las cinco fuerzas definen la estructura de rentabilidad de un sector al determinar
como se distribuye el valor econdmico que crea. (Porter, Las cinco fuerzas

competitivas que le dan forma a la estrategia, 2008)

2.1.2.1. Poder de negociacion de los clientes: Alto.

En la actualidad se puede observar que dentro del mercado oferente en la
industria de jabon existen alrededor de 23 empresas participantes haciendo asi
que el poder de negociacion de los clientes sea bajo. Adicionalmente, el mercado
una clara concentracion de clientes debido a que el 83.22% de la demanda esta
acaparada por Unilever Andina Ecuador S.A. (Superintendencia de Compainiias
y Seguros, 2019)

2.1.2.2. Poder de negociacion de los proveedores: Medio.

Uno de los principales insumos para la produccion de jabones son los aceites de
origen vegetal, esta industria opera con el codigo “CllU C1040.11”, donde existen
46 empresas activas a nivel nacional, la participacion de mercado de las tres
empresas lideres de esta industria es del 75.88%, en tal razén esto representa
un poder de negociacién de proveedores alto, pues la industria del jabon
depende de la calidad y precio que disponga el proveedor. (Superintendencia de

Compafiias y Seguros, 2019)

En los insumos que se requiere para la produccion de jabones se considera el
empleo de quimicos, esta industria opera con el cédigo “ClIU G4669.11”, donde
existen 282 empresas activas, la participacion de mercado esta distribuida
uniformemente, lo que representa un poder de negociacion bajo, ya que hay una
cartera amplia de proveedores del insumo. (Superintendencia de Compaiiias y
Seguros, 2019)
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2.1.2.3. Amenaza de productos sustitutos: Media.

Existen otros productos para la higiene personal y desinfeccion de los
consumidores entre esos se encuentran: detergentes, sales de bafio, agentes
organicos, etc. Estos productos se encuentran dentro del cédigo “CllU C2023.”
donde existen 18 empresas activas a nivel nacional, representando una

amenaza. (Superintendencia de Compafias y Seguros, 2019)

2.1.2.4. Amenaza entrada de nuevos competidores y barreras de

entrada: Media.

El requerimiento minimo de capital para la creacion de la empresa es de $15.000
dolares incluido costos legales segun su naturaleza, lo antes mencionado
representa una amenaza de nuevos competidores alta. (Superintendencia de

Compalfiias y Seguros, 2019).

En esta industria existen economias de escalas para los nuevos entrantes, lo
cual permite reducir los costos de operacién y generando una amenaza baja de

nuevos competidores.

En la industria existen empresas que mantienen en promedio de experiencia
contundente “15 afios’, haciendo que exista una barreara de entrada alta,

contemplando asi un mercado establecido y con una fuerte presencia.

2.1.2.5. Rivalidad entre empresas

Los competidores con mayor participacion en la industria son Unilever Andina
Ecuador S.A. con el 83.22% de participacion en el mercado, seguido de
Jaboneria Wilson S.A. con 14.06%, dejando una participaciéon de mercados para
nuevas empresas muy reducida al tener que competir con Unilever definiéndolo
como oligopolio generando una rivalidad alta. (Superintendencia de Compaiiias
y Seguros, 2019).
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Asimismo, la industria cuenta facilidades para la entrada a dicho mercado como:
capital inicial asequible, politica publica de incentivo a la produccién y
regulaciones ambientales, ademas un bajo poder de negociacion por parte del
consumidor asiendo asi que se promueva un ambiente atractivo en dicha

industria pese a las dificultades para una posible entrada a dicho mercado.

2.1.3. Matriz EFE

La puntuacién obtenida al realizar el analisis del entorno externo en base a los
andlisis de macroentorno y microentorno con las oportunidades y amenazas
detectadas, han sido tomados y plasmados dentro de una matriz que muestre el
perfil de la industria en términos generales, muestra una industria donde se

puede manejar las amenazas y aprovechar las oportunidades.

Tabla 3: Matriz EFE.

OPORTUNIDADES
N.2|FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION | CALIFICACION | PUNTUACION PONDERADA
Dada la situacion de emergencia sanitaria, hay un cambio evidente en los habitos de

1) . . . . . . X 0,12 4 0,48
higiene, ademas de una intervencién activa contra contagios del gobierno.

2 Los productos de belleza y cuidado de la piel se encuentran entre los de mayor 007 3 021
consumo en el mercado ecuatoriano ! !

3 |El estado promueve la innovacion al emprendimiento. 0,05 4 0,2

4 |Mejores técnicas para la produccién de jabon. 0,06 3 0,18

5 |Industria con economias de escala. 0,05 2 0,1

6 |Crecimiento promedio de ventas constante 5,15% 0,08 3 0,24

7 El 55.9% de las personas tienen acceso al servicio de internet a nivel nacional, 0.09 3 027
siguiendo una tendencia creciente conforme pasan los afios. ! !

AMENAZAS
N.2|FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION | CALIFICACION | PUNTUACION PONDERADA

1 |Degradacidn de espacios naturales y contaminacion. 0,04 1 0,04
En la industria existen empresas que mantienen en promedio de experiencia

2 0,08 2 0,16

contundente “15 afios

El mercado muestra una clara concentracién de clientes, debido a que el 83.22% de la
3 . ) 0,12 2 0,24
demanda esta acaparada por Unilever Andina Ecuador S.A.

Existen otros productos sustitutos para la higiene personal y desinfeccién de los

4 [consumidores entre esos se encuentran: detergentes, sales de bafio, agentes organicos, 0,1 3 0,3
etc.

5 |Participacion del PIB 0,67% del total del PIB. 0,05 2 0,1

6 La participacion de mercado de las tres empresas proveedoras lideres de esta industria 0.05 2 01
es del 75.88% que depende de factores como calidad y precio. ! !
El requerimiento minimo de capital para la creacién de la empresa es de $15.000

7 d6lares 0,04 2 0,08

TOTAL 0,96 2,62

Como se puede observar en la matriz EFE, su resultado es 2.62 lo que nos
permite establecernos por sobre el promedio “2.5”. Dando asi que la empresa
mantiene una capacidad de aprovechamiento en sus oportunidades y una

efectiva respuesta ante sus las amenazas.
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2.1.4. Conclusiones del andlisis externo

Los incentivos estatales tanto econdmicos, como intelectuales permiten que
las empresas cuenten con recursos para reinversion y generen beneficios
futuros, esto es un fenbmeno econdmico en el cual hablan de la inversion
publica permite una estabilidad econdmica y mayor rentabilidad en las

industrias beneficiadas (Westreicher, 2018).

Se puede concluir que el tratamiento de residuos solidos un apartado
fundamental para las empresas, dado que la percepcion del cliente y el
cambio de tendencias sociales hacen énfasis a un mayor y eficiente trato de

los recursos para reducir la contaminacion. (Hoornweg & Bada-Tata, 2012)

Al haber limitados oferentes como proveedores existe un mayor poder para
ellos, estableciendo una posible dificultad en el proceso de negociacion de

insumos y desabastecimiento de estos (Porter, Estrategia Competitiva, 2015)

Debido a la fuerte presencia e incentivo a la produccion por parte del gobierno
central existen facilidades para instaurar una empresa que cumpla con un
capital minimo y el marco legal pertinente. (Superintendencia de Compafiias
y Seguros, 2019)

La maquinaria necesaria para la produccion de jabones es costosa e implica

una alta inversion para ingresar al mercado. (OBS Business School, 2019)

Se determind que existen acceso a economias de escala, lo cual conviene
en la industria al tener una produccién en masa permitiendo una produccion
continua y contemplando una filosofia de optimizacion de los recursos.
(Kiziryan, 2017)

Se descubri6 que dentro del mercado existen productos sustitutos que
contribuyan a la higiene, desinfeccién y cuidado dermatolégico de los

consumidores (Ecoosfera, 2018).

Con la presencia de esta emergencia sanitaria se ha incrementado la

frecuencia de consumo de estos productos (WorldPanel, 2020), dada que la
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industria produce articulos de primera necesidad los cuales son consumidos
por todas las personas debido a las necesidades de higiene y desinfeccion.

3. ANALISIS DE CLIENTE

3.1. Segmento objetivo

Es el proceso mediante el cual, una empresa subdivide un mercado en
subconjuntos de clientes de acuerdo con ciertas caracteristicas que le son de
utilidad. El propoésito de la segmentacion del mercado es la de alcanzar a cada
subconjunto con actividades especificas de mercadotecnia para lograr una

ventaja competitiva.

El nicho de mercado al cual se orienta la investigacion es de quitefias con
edades entre los 20 a los 59 afios, con ingresos medios y medio-alto, es decir
gue pertenezcan al estrato socioecondmico A, By C+.

Tabla 4: Segmentacion objetivo

SEGMENTACION - DATOS INEC N° Personas |% Personas

Poblacion Total Provincia Pichincha 2.576.287
Paoblacion Total Canton Quito 2.239.191 100%
Poblacion Femenina 1.150.380 51,37%
De 20 a 24 anos 108.941 9,47%
De 25 a 29 afios 106.410 9,25%
De 30 a 34 afios 93.871 8,16%
Poblacion Total |De 35 a 39 afios 82.482 7,17%
por Edad De 40 a 44 afios 70.633 6,14%
De 45 a 49 afios 65.802 5,72%
De 50 a 54 afios 52.687 4,58%
De 55 a 59 afios 43.254 3,76%
Poblaciéon Total Mercado Objetivo 624.080 54,25%
Personas del estrato A, B y C+ (INEC) 224.045 35,90%
Psicografica |Personas dispuestas a comprar 49.783 22,22%

Adaptado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
El segmento objetivo para la comercializacion del producto es de; 49.783

mujeres entre los 20 a 59 afos.

3.2. Muestreo

El calculo del tamafio de la muestra esta basado por la siguiente ecuacion
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Z%Npq

estadistican = (N-DE*+2%pq"

Tabla 5: Tamano de la muestra

z Nivel de confianza 1,96 | q | Probabilidad en contra 50%
Poblacién - censo | 49.783 | E Error de estimacion 5%
Probabilidad a favor 50% | n | Tamafo de la muestra 381

Se hara un sondeo antes de realizar la encuesta a toda la poblacion para asi
poder definir la muestra representativa, por medio de una medicibn no
probabilistica de la encuesta de 72 personas. La aproximacioén de la muestra
representativa es de 381 personas.

3.3. Metodologia de Investigacion

Oportunidad de Mercado
Tendencia de uso de las mujeres en productos cosmeéticos orientados al aseo

personal.

Problema Administrativo
Identificar la viabilidad de producir y comercializar jabones personalizados de

leche con pétalos de rosas para fines cosméticos y de aseo.

Problema de Investigacién de Mercado
¢,Cuadles son las principales caracteristicas que debe poseer el producto para

tener aceptacion para los consumidores en el Distrito Metropolitano de Quito?

Preguntas de investigacion
1. ¢Cudles son los atributos que influye mas en la decision de compra del
jabén cosmético?
2. ¢Cual es el precio que los consumidores estarian dispuesto a pagar por
el jabon cosmético?
3. ¢Cudl sera el lugar preferido para la comercializacion del jabon

cosmético?
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4. ¢Cudl serd la forma de promocionar el jab6n cosmético?

5. ¢Cual es la frecuencia de compra del jabdén cosmético?

Objetivo general

Demostrar el nivel de aceptacion de los consumidores para insertar al mercado

del Distrito Metropolitano de Quito el jabdn cosmético hecho a base de leche y

pétalos de rosas, mediante una investigacion cualitativa y cuantitativa.

Objetivos especificos

Identificar la disposicidon de los consumidores por adquirir un jabén
cosmeético elaborado naturalmente.

Identificar el comportamiento del consumidor con el fin de aportar al
producto todos los atributos necesarios para ser elegido por el cliente.
Identificar el precio justo del producto para que sea atractivo ante los
consumidores.

Identificar el canal de comercializacién idoneo para el éxito en la
comercializacion del producto.

Identificar el canal de comunicacion idéneo para que el producto sea
conocido por los consumidores.

Identificar la frecuencia de compra de jabon cosmético por los

consumidores.

Hipotesis del Problema de Investigacion

El 80% de los consumidores estarian dispuestos a utilizar un jabén cosmético

elaborado en base a leche y pétalos de rosas. Hy: u = 80%

Hipotesis de las Preguntas de Investigacion

Producto: El atributo méas importante para los consumidores en un 50%

es el olor. Hy: u = 50%
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e Precio: Los consumidores en un 70% estarian dispuestos a pagar $4,50
dolares por adquirir un jabdn cosmético. Hy: u = 70%

e Plaza: Los consumidores en un 60% estarian dispuestos a adquirir un
jabdn cosmeético en una tienda especializada. Hy: u = 60%

e Promocion: Los consumidores en un 65% prefieren recibir la difusion del
producto mediante eventos promocionales. Hy: u = 65%

e Segmento: El jabon cosmético es adquirido por los consumidores 2 veces

por mes. Hy:u =2

3.4. Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa del presente plan de negocios se centra en la
entrevista con dos expertos con relacion activa en la produccion vy
comercializacidon del producto dentro de la industria. Asi también, por medio de
un grupo focal se obtendra informacién para conocer la percepcion y la
preferencia de los consumidores frente al producto.

3.4.1. Entrevista con expertos:

Las entrevistas se han realizado en base a un cuestionario predisefiado sobre
temas relevantes que aporten con informacion para la investigacion. Remitirse al

anexo No. 1.

El objetivo principal de las entrevistas es conocer las caracteristicas del
ambiente industrial y preferencias del mercado, asimismo explorar las
peculiaridades y el conocimiento sobre el cliente para poder divisar la acogida

de un jabon a base de leche y pétalos de rosa.

3.4.1.1. Primera entrevista;

La siguiente entrevista se realizd6 el 16 de abril de 2020 por medio de
videoconferencia dada la coyuntura actual, misma que tuvo una duracion de 45

minutos, al doctor en acupuntura Rafael Bonilla es especializado en el exterior,
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ejerce en la rama de medicina natural y es propietario del instituto de medicina

y acupuntura que lleva su nombre.

3.4.1.2. Hechos relevantes de la entrevista:

El experto ha manifestado que los productos naturales tienen una acogida
positiva debido a su efectividad y que entre los atributos mas
representativos del jabdn esta la presentacion y el olor; el producto esta
ligado con un habito de aseo y limpieza y por ende es consumido con
frecuencia de 2 veces por mes y el ticket promedio de venta es de un
maximo de $20 en productos de higiene/cosméticos.

Sugiere que el medio de comercializacion idoneo para este tipo de
producto son centros naturistas o punto de venta especializado y que la
diferenciacion juega un papel decisivo a la hora de elegir un producto,
debido a los nimeros oferentes de productos similares.

Seflala que existe una barrera de comercializacion de productos
elaborados naturalmente, debido a los requerimientos de registros
sanitario y que actualmente el impacto de la pandemia COVID-19

representa una ventaja por la necesidad de higiene que se ha originado.

3.4.1.3. Segunda entrevista:

La siguiente entrevista se realizado el 18 de abril de 2020 por medio de

videoconferencia, misma que tuvo una duracion de 45 minutos, a la doctora

especialista en cosmética natural, con una trayectoria de: 14 afios de experiencia

en medicina tradicional, 5 afios en medicina natural y 3 afios en dermatologia

cosmética natural.
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3.4.1.4. Hechos relevantes de la entrevista:

e La profesional entrevistada, nos indica que su negocio oferta 100% de
productos cosméticos elaborados naturalmente y que existe una pequefia
deferencia.

e La profesional entrevistada, nos indica que su negocio oferta 100% de
productos cosmeéticos elaborados naturalmente y que esta caracteristica
genera dudas acerca del proceso de elaboracion, pero tienen una ventaja
importante y esta es que, no posee contraindicaciones y puede ser
aplicado en cualquier tipo de piel.

e Asi también, indica que los productos orientados a la belleza tienen un
impacto positivo en mujeres, ya que mejora su estilo de vida y apariencia.

e Expone que la frecuencia de consumo de jabon cosmético es
impredecible pero que depende de las necesidades del cliente y que
usualmente ha evidenciado que este consumo es de una a tres unidades
por mes; ademas que es un producto estacional en ventas en los meses
de agasajos a las mujeres.

e Sugiere que el canal de distribucion idéneo es una tienda especializada
en el producto y que es necesario contar con el apoyo de un experto
debido a que el producto es aplicado en la piel requiere de un
conocimiento médico y alta responsabilidad de quien lo oferte.

3.4.2. Focus Group

Los participantes que concurrieron a la sesion del grupo focal fueron invitados
telefénicamente y seleccionados por el perfil a fin a la investigacion; el muestreo
del grupo se realiz6 por conveniencia y por una muestra autogenerada, donde

los invitados por si mismos deciden dar su opinion sobre el tema.

La observacion se realiz6 el sabado 18 de abril de 2020 con una duracion de
48 minutos, en un horario de 11:00 - 11:48 horas, los asistentes a dicho evento

fueron 8 mujeres. Remitirse al anexo No. 2.



3.4.21. Resultados:

Tabla 6- Libro de Cédigos
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TEMAS SUBTEMAS Preguntas sugeridas Descripcion
¢Qué tipo de jabdn utilizas? Jabén en barra, es usado por costumbre.
Expectativa - —
¢Cudles son las caracteristicas que le n
) L El desperdicio.
disgustan del jabdn en barra?
. . ., - |Demandan de una unidad hasta dos
Segmento ¢Con que frecuencia consume jabon? |
unidades de producto mensualmente.
. En la situacion actual del pais por la
Frecuencia de Uso . paisp o . .
presencia del COVID-19. ¢Sus habitos |Han crecido por la necesidad de
de consumo de jabdn de tocador han [desinfeccion y aseo periddico.
incrementado?
¢Qué caracteristicas considera
indispensables para seleccionar un
3bsn al tod I El aroma.
. abon al momento de realizar una
Atributos J
compra?
éQue le haria desistir de la compra . .
P Falta de efectividad y mala calidad.
del producto?
Producto - —
No conocen informacidn sobre la
¢Qué opinan del uso de jabon elaboracion de productos naturales
s natural en el Ecuador? pero estan interesados en los productos
Caracteristicas o
que no contengan quimicos.
¢Qué caracteristicas esperaria de un .
C i P Efectividad.
jabon de leche con pétalos de rosas?
Precio de éCual es el precio que paga por un . i
-y .p. que pag ,p, Un precio rango de entre $2 - $4 ddlares.
mercado actual  |jabdn de similares caracteristicas?
Precio ¢Cudl precio considera que es ideal , . i
. L Hasta un méximo de S5 ddlares por una
Precio deseado para adquirir jabdn con las .
L unidad de producto.
caracteristicas del producto ofertado?
Canales directos ) .
o Supermercados y tiendas especializadas
e indirectos . , . L .
actuales éPor qué medio compra jabén ? en productos de aseo y cuidado
u
. ersonal.
Plaza preferidos P
Canales de . .
o . i . . Tiendas online, mayor acceso al
distribucién éPor qué medio prefieren comprar?
producto.
deseados
Marcas ¢Qué marca de jabdén es de su Protex, por que sirve para todos los
posicionadas preferenciay por qué? miembros del hogary por el aroma.
Publicidad ¢De qué forma le gustaria enterarse [Eventos promocionales y muestras
deseada de la existencia de nuevos jabones? [gratis.
L. L, éQué tipo de promociones le
Promocién [Promocion . -y
gustaria recibir por la compra del Regalos por la compra de un producto.
deseada C,
jabon?
¢Por qué medio le gustaria recibir
Marketing Directo |informacion del producto? Redes sociales.
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Figura 1: Mapa Mental Andlisis Cualitativo

3.5. Investigacién Cuantitativa

El presente plan de negocios en cuanto a la investigacion cuantitativa se centra
en lo que es numeérico entorno a encuestas realizadas a los posibles

consumidores del producto ofertado.

3.5.1. Encuestas

El método que se va a utilizar para obtener los datos necesarios y analizarlos,
seran las encuestas; las cuales constan de 22 preguntas relacionadas con el
objetivo de la investigacion e iran de la mano con el tema principal, la encuesta
fue ejecutada via internet a 72 personas entre los 20 a 59 afios. Remitirse al

anexo No. 3.
Resultados:

Del estudio realizado se procede a presentar los resultados mas relevantes y a
considerar en el comportamiento del cliente y su inclinacion frente al producto

ofertado.

Mayor seguridad en el
consumidor
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El consumo de jabon en barra es altamente preferido por los
consumidores, es asi como de los encuestados el 93.06% habitualmente
consumen en este tipo el jabdn en sus hogares, asi también consideran
que este uso es saludable en un 66.70%, la duracion aproximada del
producto en los hogares es de 1 a 2 semanas.

El jabdn mayormente consumido habitualmente es el aromatico, seguido
del cosmético con un porcentaje de consumo de 25% y por ultimo el
medicinal, el consumo esta estrechamente ligado con la facilidad de
alcance del producto.

El producto descrito en el presente plan de negocios es de interés, es asi
como de los encuestados el 47% indicaron que estan muy interesados, asi

también en un 43% estan dispuestos a realizar la compra.

Los atributos mas importantes para el producto seleccionado es el olor,

seguido de la presentacion y la textura.

De los encuestados el 100% indican que les gustaria adquirir un jabon que
tenga efectos beneficiosos en la piel.

El precio que los posibles consumidores estan dispuestos a pagar esta entre
los $4,45 hasta los $4,90 de acuerdo con lo evidenciado en el andlisis Van

Westendorp.

El 79.17% de los encuestados estarian dispuestos a pagar un valor
adicional por el jabén ofertado, la percepcion de los compuestos naturales

para la elaboracion del producto es positiva.

El 79% de los encuestados preferirian que el punto de venta sea en linea,

el 11% indica que preferiria adquirir el producto en un punto de venta sano.

El 94% indica que las redes sociales son el medio de promocion por el cual
desearian conocer del producto, asi también indican que el 49% prefiere
recibir promociones con regalo por sus compras, mientras que el 39%

quiere recibir 2x1 en sus compras.
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una tienda orientada al cuidado saludable. U U

PROMOCION

® E194% preferiria recibir informacion del
producto mediante redes sociales.
* EL43% recibe prefiere promociones con

regalo por sus compras, mientras que el 39%

prefiere 2x1.

o SEGMENTO

® Laduracion del jabon es de 1 a 2 semanas en
el 36%.
* La frecuencia de consumo es de 2 unidades de

jabon por mes.

Figura 2: Infografia Analisis Cuantitativo
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3.6. Conclusiones del andlisis del cliente

Dentro de la investigacion cuantitativa y cualitativa se ha llegado a concluir que

dentro del analisis del cliente:

e Lainclinacion del cliente hacia los productos naturales es positiva, ya que
apoya el uso de los compuestos que no poseen contraindicaciones ni
posibles efectos secundarios, ademas la tendencia actual refleja que cada
vez son mas las personas que se sienten atraidas por la cosmética
natural. (Willet, 2016).

e EIl cliente desistiria de la compra del producto, si este no tuviera
efectividad y fuera de mala calidad; uno de los atributos que define como
indispensable en un jabén es el aroma, ya que el olor corporal es
fundamental en las relaciones humanas. (Kleenex, 2020).

e El precio que los clientes estan dispuestos a pagar por cada unidad de
producto es de $4,45 segun lo evidenciado en el analisis Van Westendorp,
es importante referirse a que el consumo per cépita de los ecuatorianos
en productos cosmeéticos es de entre $30 y $150 mensuales de acuerdo

con lo expuesto por la directora de Procosméticos. (Telégrafo, 2013)

e ElI cliente prefiere comprar el producto ofertado en una tienda
especializada, la cual se estructurara via online. La alternativa de
comercializacion actualmente es via remota, ya que la mayoria de los
negocios han tenido que cerrar las puertas de sus locales por la presencia
del COVID-19, en tal razon la alternativa de crear una tienda online

especializada es viable. (La Hora, 2020)

¢ El medio de comunicacién para la promocion del producto que prefiere el
cliente es mediante redes sociales, a pesar de ello, los eventos

promocionales le llaman la atencion, debido a que le permitirian conocer
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a fondo el producto ofertado y acceder a demostraciones, capacitaciones
y descuentos. ( Guerrero, Sempértegui , & Gonzalez, 2017)

e La frecuencia de consumo promedio del cliente es de dos unidades por
mes, es importante mencionar que los productos con mayor penetracion
y demanda existente son los jabones de tocador, debido a que su uso es
diario y por todos los miembros del hogar. Ademas, el cliente se inclina
por satisfacer una necesidad de cuidado personal y limpieza, por la actual
probleméatica mundial de la pandemia COVID-19, ya que el consumo del

jabén es obligatorio. (Lideres, 2019)

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Una oportunidad de negocios representa la viabilidad de insertar un negocio al

mercado que sea sostenible en el tiempo.

Aceptacion por
parte de los
clientes ante un

producto
natural.

Presentacion
innovadora,
llamativa y
ahorrativa.

Tendencia actual al
consumo de
productos de

higiene personal
debido ala
presencia de la
pandemia COVID-19,
industria de
cOonsumo masivo.

Figura 3: Oportunidad de negocio
4.1. Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada

por el analisis interno, externo y del cliente.

La oportunidad de negocio identificada es aprovechar la coyuntura actual del

pais por la contaminacion del virus COVID-19 que permite insertar un producto
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natural orientado al aseo y desinfeccibn en una presentacion innovadora que

atienda la demanda insatisfecha.

4.1.1. Oportunidad de mercado

Tendencia actual de consumo de productos de higiene, dada la pandemia
suscitada de COVID-19, se ha originado una necesidad de consumo de
productos orientados al cuidado personal y la higiene; la Organizacién Mundial
de la Salud sugiere como medida preventiva y de asepsia el uso de jabon. (OMS,
2020)

Presentacion innovadora, llamativa y ahorrativa, uno de los atributos
seleccionados por los posibles clientes como determinantes para la decision de
compra es la “presentacion”, misma que en el producto ofertado es innovadora,
esto debido a que el producto sera producido y comercializado en una apariencia
de pétalo de rosa, lo que permitira que su consumo sea ahorrativo. Actualmente
esta presentacion no ha sido comercializada en el mercado, por tal razon es una
oportunidad de llamar la atencion del cliente, conociendo que esta caracteristica
dentro del producto puede causar que el consumidor adquiera o rechace un

producto. (Popular | Impulsa, 2018)

Aceptacion de los productos naturales, el cliente posee aceptacion por los
productos naturales, esto debido a que esta interesado en la efectividad del
empleo del producto. En los dltimos afios se ha intensificado la demanda del
producto natural, ya que han sido insertados en el mercado desde una tendencia
de reducir los indices de quimicos en los productos. En tal razén, el impacto que
cause un producto natural que ofrezca bondades tales como: nutricion,
hidratacion, desinflamacion, cicatrizacion y regeneracion cutanea, es efectivo,
gracias a su composicion natural, efectividad y la reduccion de productos

quimicos en la dermis. (H&R, 2017)
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4.1.2. Potencial de mercado

De acuerdo con los parametros expuestos en la segmentacion, los potenciales
clientes del segmento son 49.783 personas, que realizan 12 compras anuales y
en cada una de estas adquieren 2 unidades de producto, se determina que el
volumen de ventas alcanza 1.194.792 unidades que se traducen en
$5.316.824,40 de potenciales ingresos. El precio establecido se ha determinado
por medio del analisis Van Westendorp.

Tabla 7: Potencial de Mercado

Personas dispuestas a

comprar — MZrcado Meta 49.783
Compras anuales 12
Precio (P.V.P) $ 4,45
Cantidad Comprada 2
Volumen de Ventas 1.194.792
(I;/IeothZrSZd\(/;)entas (Potencial $ 5.316.824,40

5. PLAN DE MARKETING

La estrategia general de la organizacién es mixta de enfoque y diferenciacion, la
que permitira ingresar en un nicho competitivo y tradicional. La diferenciacion
radica en ofrecer al cliente la percepcion de un producto Unico, exclusivo y
diferente al de la competencia, por lo que el producto ofertado sera diferente por
la presentacién innovadora de su comprimido, lo que permitird el ahorro del

producto maximizando el beneficio para el cliente.

5.1. Estrategia general de marketing

El presente plan de negocios busca aplicar la estrategia de marketing impulsada
por el cliente, misma que se relaciona con la segmentaciéon del mercado,
establecer el mercado objetivo, diferenciarse y posicionarse, la estrategia
seleccionada estéa ligada con el analisis externo, ya que se ha determinado que

hay una fuerte competencia a nivel industrial. Posteriormente se disefiaran las
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estrategias dependiendo de la mezcla de marketing que se desea emplear.
(Kotler & Armstrong, Marketing Decimocuarta Edicion, 2012)

5.1.1. Mercado Objetivo

El mercado objetivo escogido para el presente trabajo comprende a las mujeres
de entre 20 a 59 afios, que se mantenga en un estrato socioeconémico A, B, C+,
y estén interesadas en adquirir un producto con las caracteristicas y atributos del
producto que se oferta. El potencial del mercado esta determinado en base al
nicho identificado, donde se colocan 49.783 mujeres, mismas que demandan de
24 unidades anuales de producto; lo antes mencionado se identifico en base a
la informacion cuantitativa recogida en las encuestas e informacién cualitativa de
la entrevista a expertos y focus group, la oferta minima esperada es del 2% de
acuerdo con lo evidenciado en el andlisis industrial. La segmentacion
correspondiente se puede revisar en el apartado 3.1 en la Tabla No. 4 y en el

potencial de mercado en el apartado 4.1.1. en la Tabla No. 7.

5.1.2. Propuesta de valor

El mérito del modelo de la cadena de valor es hacer notar la busqueda de una
ventaja competitiva sustentable en funciéon de cada departamento dentro de la
organizacion, y no solamente del area de marketing. La propuesta de valor se ha
estructurado por medio de la herramienta CANVAS, con el fin de explicar
claramente la idea de negocio y la estructura de la organizacion. EI modelo
CANVAS, plasma las caracteristicas del negocio, mismas que tienen que ver
con: socios clave, actividades clave, recursos clave, propuesta de valor, relacion
con clientes, canales, segmento de clientes, estructura de costos y flujo de

ingresos; se presentaran a continuacion:
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Socios Clave

Actividades Clave

Propuesta de Valor

Relaciones con los clientes

Mercado Meta - Clientes

Proveedores de aceites/grasas
naturales

Proveedores de aceite esencial
y aromatizante.

Proveedores de Vidrio
(Contenedor)

Proveedores Servicios Basicos

Proveedores quimicos

'; sl

* Fabricacion de jabones
hechos de grasas/aceites,

* Moldeado de jab6n a la
temperatura y condiciones
adecuadas, para obtener el
producto.

* Prueba de producto,
consistencia y apariencia.
*Empacado del producto final.
*Mantener monitoreado el
inventario disponible con el fin
de producir unidades en

* Mano de Obra
* Patentes
*Materia Prima

Brindar una experiencia de
cuidado y limpieza a los
clientes ofreciendo un jabén
elaborado en base a materias
primas naturales que hidrate y
rejuvenezca la piel; el producto
ofertado tiene una presentacion
innovadora y llamativa que
permitira ahorro del producto.

Se debe evaluar la aceptacion del
cliente con el producto y en lo
posible conocer el
comportamiento del cliente para
insertar nuevos productos.

.

g Y A/?é.

I‘
°N

Canales de Distribucion

*Tiendas Online
* Punto de venta Verde

| 1
I PUNTO DE EQUILIBRIO I

Muijeres de entre 20 y 59
afios de edad, enun
estrato socioeconémico A,

Ty
(37 :

B,C+

Estructura de Costos

Flujos de Ingresos

* Costo de fabricacion de los jabones * Gastos de depreciacion.

* Costo personal y mano de obra * Gastos de arriendo puntos de venta
* Costo de materia prima * Gastos servicios gas

* Maquinaria para la fabricacion

* Gastos Servicios Bésicos

INGRESO VENTAS DE JABONES

Figura 4: Canvas.

5.1.3. Decisién de posicionamiento

La decisibn de posicionamiento aplicada es mas por mas, dadas las
caracteristicas del producto, la innovacion entorno a la materia prima natural y la
presentacion del producto, por este motivo se puede ofertar un precio superior al
de un jabon de tocador tradicional, debido a que se oferta mayores beneficios
que los convencionales, es decir esto permitirA comercializarlo a un precio

superior en el mercado.
5.1.3.1. Frase de posicionamiento
Bella Cosmbon es el mejor aliado para el cuidado de la piel. ¢Alguna vez

pensaste que podrian ser tan efectivos los recursos naturales en un jabon? Te

invitamos a probarlo.

5.2. Mezcla de Marketing

Para realizar la mezcla, se consideraran las cuatro “P” conocidas en marketing,

las que son: producto, precio, plaza y promocion.
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5.2.1. Producto

El producto posee varios beneficios lo que lo convierte en un producto innovador,
gue busca contribuir con el aspecto de la piel, la presentacion del comprimido es

en laminas delgadas de jabdn elaboradas en base a leche con pétalos de rosas.

Los diferenciadores de este producto son:
e Producto natural que posee un alto numero de propiedades y nutrientes.
e Se puede usar en todo tipo de piel, no posee contraindicaciones.
e Presentacion innovadora y llamativa, que contribuye con el ahorro del

producto y permite ocupar el producto necesario en cada uso.

5.2.1.1. Estrategia Producto

La estrategia orientada al producto se ve plasmada en la interaccion de la matriz
Ansoff, misma que trata de relacionar los productos con el mercado. En este
caso el producto es un emprendimiento nuevo dentro de un mercado existente,

por tal motivo la estrategia de producto a aplicar es la de desarrollo de producto.

Componentes del vector de crecimiento

Producto Actual Hueva
Mision
Actual Penetracion en Desarrollo del
el mercado producto
Huevo Desarrollo del Diversificacion
mercado

Figura 5: Matriz Ansoff

5.2.1.2. Atributos del Producto

e Propiedades de los compuestos: La leche posee hidratos de carbono,
proteinas y grasas que se transforman en un nutritivo y humectante
cutaneo, las propiedades del compuesto se derivan de un alto contenido

de minerales como el calcio y las vitaminas A, B y D. (Saracho, 2020)
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Los pétalos de rosas contribuyen al cuidado de la piel gracias a su efecto
antinflamatorio,  cicatrizante,  antienvejecimiento, reafirmante vy
refrescante; posee nutrientes con caracteristicas antisépticas y curativas,
las propiedades se derivan de un alto contenido de metabolitos
secundarios del grupo flavonoides y vitaminas A, C. D, E y B3. (de Lima
Franzen, Rodrigues, Lidorio , Farias, & Martins, 2019)

e Higiene: El producto permite higienizar la piel y mantenerla aseada en
todo momento del dia, para evitar la concentracion de impurezas y
bacterias.

e Belleza: Contribuye con el cuidado de la piel y el aspecto fisico de la
persona.

e Natural: Un producto que contiene mayor nidmero de nutrientes y es
adaptable para todo tipo de piel.

e Presentacién Innovadora: Es llamativo a la vista, contribuye con la
eficiencia de uso de recursos y evita la contaminacion ambiental del
producto.

e Contribuye con lalimpieza: El producto busca generar una ideologia del
uso del jabén como un acto de limpieza y relajacion con un valor afiadido
de cuidado en la piel. En la actualidad dada la coyuntural global por la

presencia de la pandemia, se genera un habito de higiene.

5.2.1.3. Branding (Marca)

Nombre de marca: Bella Cosmbdn

Significado: Hace referencia al jabon cosmético natural como un aliado para la
belleza de la mujer, la palabra “bella” que llama la atencion del consumidor, la
terminacion “bdn” que proviene de la palabra jabon.

Slogan: Luce bella, tan facil como usar un jabon.
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BELLA

-

NATURAL SOAP

Figura 6: Logotipo Bella Cosmobon.

Pantone: Se ha tomado como referencia colores asociados a la belleza y nicho
gue se desea impactar, es por este motivo que se han escogido los siguientes

colores:

PANTONE’ PANTONE’ PANTONE® PANTONE’
230C 232¢C 262C 419¢C

Figura 7: Pantone Logotipo.

El primero y el segundo estan asociado con la feminidad y la belleza de un
producto enfocado para mujeres. El tercero est4 enfocado en dar neutralidad,
elegancia y formalidad al producto, ya que este se enfoca a un nicho de estrato
alto. Asi también se ha considerado afiadir un fondo de burbujas, ya que esto a

simple vista le daria una nocién del producto al consumidor final.

5.2.1.4. Empaque

En cuanto al empacado, se ha considerado este puede ser comercializado en un
envase de vidrio, que es dindmico para el uso diario y que posteriormente puede
ser reusado como contenedor. El estampado que distinga al producto estara
impreso en el contenedor del producto.

5.2.1.5. Actividades de soporte al cliente y post venta

El soporte que se ofrecerd a los clientes es mediante la pagina web, donde

podran publicar sus preguntas, comentarios y sugerencias; se ha considerado
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emplear este medio, ya que es de facil acceso para el cliente y de mayor alcance
para la empresa.

Uno de los servicios complementarios que se oferta junto con la opcién de
compra del cliente es una asesoria en los eventos promocionales, misma que se
realizara enfocada en la utilizacion y empleo del producto acorde a las

necesidades del consumidor, ofreciendo un servicio de testeo de la piel.

5.2.2. Precio

El precio es la cantidad de dinero que se refiere para adquirir un producto y por
tanto es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos, los

demas generan costos.

5.2.2.1. Método Fijacion de Precio

El método de fijacion de precio se aplica por medio del valor percibido por el
cliente, debido a que los atributos diferenciadores que el producto ofrece generan
la asignacion de un valor adicional al producto. Los atributos diferenciadores
estan enfocados en las propiedades naturales y presentaciéon ahorrativa del
producto como un beneficio adicional para el cliente. El precio se ha determinado
en base al modelo Van Westendorp, por el grado de percepcion de precio de los
interesados en el producto, el modelo arrojo resultados como precio éptimo de
pago para los consumidores el valor de $4,45 por unidad. A continuacion, se

muestra el modelo.
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VAN WESTERNDORP
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Figura 8: Van Westerndorp.

5.2.2.2. Costos de Venta

El crecimiento del costo de venta unitario esta principalmente dado por la
inflacion en los precios de los proveedores de la materia prima, la mano de obra
disminuye a medida que la produccion incrementa al igual que los costos

indirectos de fabricacion.

Tabla 8: Costeo de Venta

ANO 1 ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO 5
MATERIA PRIMA DIRECTA $ 09%($ 098|$% 100|$ 103[($ 105
MATERIA PRIMA INDIRECTA $ 030($ 030|% 031|% 032[|$% 032
MANO DE OBRA $ 037($ 032|%$ 028|%$ 026|$% 024
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION [$ 0,29($ 029[$ 032[|$ 037]|$ 042
COSTO DE VENTA UNITARIO $ 191($ 18|% 191|%$ 197($ 203

5.2.2.3. Estrategia de Precio

La estrategia es de valor percibido, ya que esta imponer un precio acorde a los
atributos diferenciadores que se le atribuyen al producto, mismos que generan
un beneficio adicional al cliente y crean un valor superior, el precio sera

modificado con la estrategia de ajuste. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009)
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5.2.2.4. Estrategia de Ajuste

La estrategia de ajuste aplicada sera de estatus quo, misma que establece que
el precio no se vera afectado por ningan cambio en el entorno, es decir que se
mantendra fijo durante el pasar de los afos, o que evitara la confrontacion

directa con la competencia y dard paso a alcanzar una mayor cuota de mercado.

5.2.3. Plaza

La empresa se ubicara en el sector norte de Quito, debido a la afluencia de trafico

y sera utilizada Unicamente como planta de fabricacion y oficinas.

5.2.3.1. Estrategia de Plaza

La estrategia aplicada en cuanto a la plaza es de distribucion directa y selectiva,
ya que se busca comercializar el producto de manera online y a la vez distribuirlo
con seleccionados intermediadores, es decir que Unicamente en calidad de
fabricante o intermediario autorizado se obtenga los derechos de ofertar el
producto al mercado. La seleccién de los distribuidores estd basada en evaluar

el tamafio y la calidad de servicio que ofrece el candidato.

5.2.3.2. Estructura del Canal de Distribucion

El tipo de canal de distribucién del producto es directo e indirecto corto, ya que
se comercializard el producto de forma online (fabricante/cliente) y con los
intermediarios autorizados (fabricante/intermediario/cliente), de tal manera que
se termine el ciclo en el consumidor final.

5.2.3.3. Punto de Venta

El punto de venta sera online, esto debido a que actualmente por la presencia

de la pandemia COVID-19 se ha imposibilitado la opcién de salir de compras.
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5.2.3.4. Tipo de Distribuidor

Las tiendas que obtengan el derecho de la comercializacion del producto seran
distribuidores enfocados en un segmento de clientes interesados en cuidar su
salud y en emplear productos orgénicos, lo que se alinea con el origen del

producto ofertado.

5.2.4. Promocién

La promocion es indudablemente una potente variable de marketing de las
organizaciones, cuyo objeto principal es informar la existencia de una marca y

crear un posicionamiento del producto.

5.2.4.1. Estrategia de Promocién

La estrategia diseflada para iniciar con la promocién en el producto es
implementar la estrategia de “pull”, se centra en generar atraccion por parte del
consumidor hacia la marca por medio de publicidad masiva. Asi también, por
medio de promociones de venta; los clientes desean recibir informacién por
medio de las redes sociales, a pesar de esto se ha considerado que la publicidad
idénea es por medio de eventos promocionales, ya que es un producto enfocado

en mujeres.

e Publicidad
El producto ser& difundido en prensa con una frecuencia de 4 veces al mes, en
revistas de interés del género femenino, donde se realizar4d publicidad
informativa que trate sobre los beneficios del producto e impulse el consumo del
producto destacando las caracteristicas y atributos diferenciadores de un jabon
elaborado con ingredientes naturales y su impacto en la salud. La idea es crear

una idea de marca de un producto natural y libre de quimicos.
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e Fuerzade Ventas
Debido a que el producto tiene un servicio complementario de asesoria a los
posibles clientes, el equipo de soporte estara conformado por mujeres
cosmetdlogas debidamente conocedoras del producto y sus beneficios, mismas
que asesoraran a los clientes en eventos promocionales que se desarrollen, para
incentivar la compra. Adicionalmente estaran encargadas de la capacitacion a la
fuerza de ventas de los distribuidores, ya que se utilizara una venta relacional

con el fin de crear fidelidad del cliente y un mayor alcance de la asesoria.

e Promocion Ventas
La herramienta que se aplicara sera promocional de ventas con regalo, misma
en la que obsequiara un articulo por la compra del producto y este sera de bajo
costo pero que llame su atencidén y esté relacionado con el producto o sea
complementario al producto. En el caso puntual, los primeros 10 clientes del mes
que hagan compras superiores a $15 recibiran una estopa de bafio totalmente
gratis. Asi también se ofrecerd muestras para los distribuidores y en eventos

promocionales.

e Relaciones Publicas
La herramienta que se empleara seran eventos promocionales en épocas del
afo donde el producto es altamente demandado, en este caso al estar enfocado
a un nicho femenino, se ha considerado potenciar las ventas en eventos que se
realizaran en los puntos de venta, en el dia de la mujer, dia de la madre y
navidad. La fuerza de ventas (expertos en cosmetologia) asesoraran a los
clientes y ofreceran muestras del producto para difusion y comunicacion directa

de los beneficios y caracteristicas del producto.

e Marketing Directo
La difusion del producto se realizara por medio de redes sociales, donde se invite
a los consumidores a conocer del producto y sus beneficios. Teniendo en cuenta
que el punto de venta sera online se desea captar el mayor numero de

interesados por esta via. Actualmente se ha abierto puertas a un método de
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promocion digital por medio de influencers y sorteos de regalo, mismas que
buscan difundir el producto e incitar a la compra de los consumidores; los sorteos
se realizarian cuatro veces al afio en fechas especiales y en el primer afio cinco
veces. Los testeos por los influencers se realizaran durante todo el afio en un

promedio de 2 veces por mes.

5.2.4.2. Costos de Promocion

Tabla 9: Costos de Promocion.

PROYECCION DE GASTOS PROMOCION
DETALLE 1 2 3 4 5

Publicidad Redes Sociales $3.600,00 $3.685,68 $3.773,40 $3.863,21 $3.955,15
Publicidad Prensa $540,00 $552,85 $566,01 $579,48 $593,27
Disefio de la Publicidad $5.000,00 $2.000,00 $2.047,60 $2.096,33 $2.146,23
Regalos por compras superiores $120,00]  $122,86|  $122,86|  $122,86|  $122,86
(Estopa de bafio)
Eventos promocionales $3.600,00| $3.685,68| $3.773,40| $3.863,21| $3.955,15
Muestras Producto $258,22 $264,36 $270,66 $277,10 $283,69
Honorarios Cosmétologa $360,00 $360,00 $360,00 $360,00 $360,00
Sorteo Redes Sociales $152,99 $125,30 $128,29 $131,34 $134,47
Muestras Producto Influencers $244,78 $250,61 $256,57 $262,68 $268,93
Honorarios Influencers $2.400,00| $2.457,12| $2.515,60| $2.575,47| $2.636,77
Disefio de pagina web $3.000,00 $600,00 $614,28 $628,90 $643,87

TOTAL GASTOS PROMOCION $19.275,99 | $14.104,47 | $14.428,66 | $14.760,57 | $15.100,38

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1. Mision, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1. Misién

“Cosmeética y Belleza Cia. Ltda.” es una empresa productora y comercializadora
de jabon cosmético, misma que tiene un enfoque de diferenciacion de sus
productos, promoviendo el uso de recursos cuidadosamente seleccionados de
origen natural en una presentacion llamativa a través de altos estandares de
calidad empleando tecnologia de punta, enfocados en nuestros clientes vy
fomentando el correcto desempeiio de nuestro personal para generar ingresos,

siempre comprometidos con la responsabilidad social.
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6.1.2. Visién

En el 2026 “Cosmética y Belleza Cia. Ltda.” sera una empresa que incremente
su participacion en el mercado mediante la oferta de productos diferenciados de
primera calidad y al mismo tiempo alcanzara la solidez financiera, con el fin de

consolidarse como una empresa enfocada en el cuidado personal y la belleza.

6.1.3. Objetivos de la organizacion

Objetivos Largo Plazo

e Incrementar los ingresos en un 30% en el periodo de 2021 al 2026. (1)

e Incrementar la participacion de mercado en un 5% en el periodo de 2021
a 2026. (2)

e Mantener capacitado al 100% del personal en temas de calidad de

acuerdo con su actividad durante el periodo de 2021 al 2026. (3)

Objetivos Mediano Plazo

e Incrementar el nimero de canales de distribucion del producto de 6 a 10
para los primeros 3 afios de operacion (2021, 2022 y 2023). (1)

e Aumentar el margen operativo en un 6% para para los primeros 3 afios
de operacion (2021, 2022 y 2023). (1)

e Incrementar la participacién en redes sociales y prensa en un 20%
durante los 3 primeros afios de operacion (2021, 2022 y 2023). (2)

e Incrementar la fidelidad de los clientes en un 15% durante los 3 primeros
afnos de operacion (2021, 2022 y 2023). (2)

e Implementar al 100% el proceso de control interno de calidad en la
produccion del producto durante los 2 primeros afios de operacion. (2021
y 2022). (3)

e Realizar 5 capacitaciones en temas de calidad e innovacion en los

primeros 3 afios de operacion. (2021 y 2022). (3)
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6.2. Plan de Operaciones

El plan de operaciones generado se ha hecho con referencia a una de las
empresas de menor participacion de mercado dentro de la industria del jabon,
misma que corresponde a Comercial Importadora Y Exportadora Rodandres C.
Ltda., la compafiia indicada tiene una estructura organizacional y operaciones
estrechamente relacionadas con las propuestas dentro de este capitulo, se ha
tomado como referencia la empresa indicada ya que la capacidad de produccion

es a fin a la que se desea alcanzar.

6.2.1. Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURADE LA EMPRESA
+ El negocio contempla la fabrica de produccion, misma que se enfocara en la transformacién de la materia prima en el producto
terminado, asi también tendra una area de bodega para el inventario producido y una pequefia area de oficinas para el
personal, en cuanto a la comercializacion se realizara de manera online.

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

» Reclutamiento, seleccién, contratacion, capacitacion y motivacion de los empleados periédicamente en fin de incentivar la
produccién. Responsable: Administrador

COMPRAS

« Magquinaria, insumos y servicios que se requieren para la produccion y comercializacion de jabones cosmeticos. Los proveedores seran
calificados y de acuerdo al precio mas econdmico y conservador de calidad se abastecera al negocio de lo necesario.

Responsable: Administrador

DESARROLLO TECNOLOGICO
+ Innovacion en el area tecnologica en fin de introducir nuevos productos y mejorar la capacidad de produccién, disefio de protocolo de pruebas
para control de calidad. Responsable: Jefe de Operaciones/ Operarios

LOGISTICADE OPERACIONES LOGISTICADE SALIDA | VENTAS [ SERVICIO POST VENTA
ENTRADA +  Elproceso de +  Elpersonal +  Elproducto enfocara la +  Laatencion al
+ Adquisicion de transformacion y encargado de la fuerza de ventas mediante cliente, el

seguimiento,
resolucion de quejas
y evaluacién de la

materia prima para la
elaboracion de los
productos.

empacado se llevara
a cabo por el
personal operario que

comercializacion
seran los encargados
de receptar los

redes sociales, sitioweb y
radio, en tal razén se

+ Bodegaje de los
bienes terminados y
seguimiento del
inventario disponible

interviene en la
produccion, el
producto se elaborara
bajo los mayores
estandares de calidad
y mantenimiento.

pedidos y preparar
informes de la salida
del producto.
direccionen la venta
hasta la ejecucion y
gestionen los
pedidos.

area de marketing para

asignara un personal del ‘

este fin, seran los

encargados de gestionar y

producir estrategias de
venta, publicitar y
actualizar el sitio web.

Responsable:

satisfaccion del
cliente.

Responsable:,

Responsable: Operarios Vendedor

Responsable: Operarios | Responsable: Vendedor | Jefe de Marketing/Vendedor

Figura 9: Cadena de Valor.

6.2.2. Mapa de Procesos
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PROCESOS GOBERNANTES O ESTRATEGICOS

PLANEACION ESTRATEGIA NORMATIVA

S N~

‘ PROCESOS FUNDAMENTALES O CREADORES DE VALOR ‘

SELECCION DE
bAPDN\F\CAC\DN
PROVEEDORES GESTION DE VENTAS
ABASTECIMIENTO FRACCIONAR MEZCLA DISTRIBUCION
DE MATERIAS TRANSPORTE
PRIMAS
SECADO SERVICIO POST
VENTA
DEPOSITO

RECLAEIFICACION

DEI

ASEARSE FRECUENTEMENTE - LIMPIEZA

INSUMOS

P\CADO

GGGGGGGGG

JABON COSMETICO DE PETALOS DE ROSA Y LECHE

MUJERES ENTRE LOS 20 A59 ANOS - ESTRATO SOCIOECONOMICO A, B, C+
CONTABLE -

LUCIR UNA PIEL SALUDABLE - BELLEZA

ADMINISTRACION
FINANCIERC
PRODUCCION
MENTENIMIENTO
SEGURIDAD
INDUSTRIAL
MARKETING
ASISTENCIA
JURIDICA

CONTROL DE
CALIDAD
COMERCIALIZACION

PROCESOS HABILITANTES

Figura 10: Mapa de Procesos.

Procesos Gobernantes o Estratégicos
Entre los procesos estratégicos estan la planeacion estratégica y la normativa de
produccidn, ya que en estas son los pilares de la organizacién o macroprocesos

para todo el flujo operacional.

Procesos Fundamentales o Creadores de Valor
La cadena de valor estd enfocada en los procesos de realizacién donde se
establece los procesos de obtencion del producto, donde consta el

abastecimiento, produccién, comercializacion y servicio post venta.

Procesos Habilitantes
Los procesos habilitantes representan los procesos de apoyo que se requeriran

para la organizacion.

6.2.3. Descripcion de Procesos

Los procesos se han disefiado en fin de cubrir las aristas de operaciéon de la

empresa, en tal razén se han considerado el proceso de compra, produccion y
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comercializacion, mismos que se llevaran a cabo en horario de lunes a viernes

de 08h30 a 17h30, jornada laboral de los colaboradores.

Proceso de Compra

En el proceso de compra de insumos para la produccion intervendran 3
colaboradores: el jefe de operaciones quien hara el requerimiento de insumos,
el administrador quien evaluara la factibilidad de adquirir los insumos con que
proveedores y el operario que se encargue del bodegaje de la materia prima. El
tiempo estimado de este proceso es de un maximo de 48 horas hasta la eleccion
del proveedor y en adelante solo se llevara a cabo el requerimiento de insumos,

la recepcion y el bodegaje, proceso en el cual ya no intervendra el administrador.

RECLASIFICACIOIN

. Y DE INSUMOS DE INSUMOS

REQUERIMIENTO
DE INSUMOS

INICIO
T ~ Si > PEDIDO RECEPCION >

FORMULARIOS

SOLICITUD DE
| PARTICIPACION

PROVEEDORES

EVALUACION

DE DE ¢Cumple los
| requisitos?
PROVEEDORES PROVEEDORES 1 SOLICITUD R
DE | DEMATERIA |4
r PROVEEDORES FRACCIONACION| | PRIMA
A / DE INSUMOS
NO 5 »
(:::>4 )

COMPRAS

Figura 11: Proceso de Compra.

Proceso de Produccién

En el proceso de produccion intervendrdn dos colaboradores el jefe de
operaciones y el operario.
Cada unidad de producto de 125 gr se realizara en base a la siguiente receta:

e 67 gr de Aceite de Palma e 3 grde Aceite esencial de
rosas
e 3 grde Colorante

e 3 grde Aroma
e 12 gr de Manteca de Vaca e 48 grde Agua

e 5grde Leche de vaca desmineralizada
e 19 gr de Sosa caustica

Refinado

e 50 gr de Aceite de Coco

liofilizada
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El tiempo de produccion se ha estimado de acuerdo con cada fase de produccién
y el tiempo de duracién de esta, el tempo minimo de produccion es de 12 horas,
27 minutos y 30 segundos como tiempo minimo y 15 horas y 55 minutos como

tiempo maximo.

Tabla 10: Tiempo de Produccion.

TIEMPO TIEMPO
MINIMO MAXIMO
Saponificacion 215" 315”7

Mezclado 3157 3’ 45”
Secado 720’ 900’
Picado 5 20°

Empacado 5 8

Transporte 7 10°
Deposito Temporal 5 10°
TOTAL 747’ 30” 935’ 0”

1. Mezcla agua
desmineralizada con la sosa
™| caustica, alcanzara los 80"
SEPARAR LAMEZGLA. Y

DEJAR REPOSAR

FASE

LAMEZCLA Y DEJAR
REPOSAR

SAPONIFICACION

3. Mezclar la leche de
vaca liofilizada y el agua
desmineralizada. SEPARAR
LAMEZCLA

aceite escencial de rosas, el
colorante y el aroma.

MEZCLA

Dejar secando la plancha
de la mezcla.

SECADO
v

PRODUCCION

PICADOQ

Colacar el producto en el
(N envase de vidrio
previamente etiquetado

EMPACADO

Transportar el producto
terminado hasta las
bodegas del inventario
disponible

TRANSPORTE

Reporte de

produccion
Registro en el
CARDEX el

inventario final

DEPOSITO
TEMPORAL

Figura 12: Proceso de Produccion.

Proceso de Comercializacion
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En el proceso de comercializacion intervendran 2 colaboradores, el vendedor y

el operario. El tiempo de comercializacion se ha estimado de acuerdo con cada

fase y el tiempo de duracién de esta, el tiempo minimo de produccion es de 12

horas, 27 minutos y 30 segundos como tiempo minimo y 15 horas y 55 minutos

como tiempo méaximo.

Tabla 11: Tiempos de Comercializacion.

TIEMPO | TIEMPO

FASE MINIMO | MAXIMO
Gestioén de Ventas 4 10’
Distribucion 5 7
Senicio Post- Venta 15 30’
TOTAL 24 47

COMERCIALIZACION

GESTION DE VENTAS

@

RECEPCION
DEL CLIENTE
VIA ONLINE

%

INFORMAR EL
PRODUCTO

NO—m| DESPEDIDA

u

SE DESECHA

EL

PRODUCTO

NO

S

TOMAR E
PEDIDO

COMUNICAR
EL PEDIDO

F

—

CONTROL DE
CALIDAD DEL
PRODUCTO

I~

DISTRIBUCION

Y
TRANSPORTE

| S

>

Si

ENTREGA
DEL
PRODUCTO
AL CLIENTE

F

ENCUESTA

SATISFACCION

,{D

ESPEDIDA

FIN

ul

SERVICIO POST VENTA

-

Y

RECEPCION
DE
ENCUESTA

ANALISIS DE
ENCUESTA

|
S

GENERAR

ESTRATEGIAS

DE MEJORA

(ofs]

%

ESTRATEGIAS
DE MEJORA

MUNICAR
s

SEGUIMIENTO

ALAS

ESTRATEGIAS
DE MEJORA

NOC
Y

FIN

[i

Figura 13: Proceso de Comercializacion.

6.2.4. Maquinaria de Produccion y Capacidad

La capacidad requerida de produccion es de 320 jabones diarios, lo que

representa 9.600 jabones mensuales y anualmente 115.200 jabones, la
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capacidad maxima de produccion es superior, esto debido a que se requiere

mitigar el riesgo de no alcanzar la produccién requerida.

La maquinaria instalada y utilizada para el proceso de produccion es la siguiente:

Tabla 12: Maquinaria y Cantidad de Produccion.

CANT. INSUMO COSTO TOTAL | CAPACIDAD Cantidad Maxima | Cantidad Utilizada
Marmita Acero
1 Inoxidable con $ 3.180,00 60 L 50 L =50.000 gr 40 L =40.000 gr
Mezclador
2 Mezcladora de $  3.200,00 2L 641 =64000gr | 40L =40.000 gr
Pedestal - Spar Mixer T =02 900 0 =000
1 Balanza Digital - Huaxin| $ 678,00 200 KG 200 KG =200.000 gr | 40 KG =40.000 gr
Tabla 13: Capacidad de Produccién.
Descrincion Cantidad Cantidad
P Maxima Utilizada
Diaria 400 320
Mensual 12.000 9.600
Anual 144.000 115.200

6.3.

Estructura Organizacional

6.3.1. Estructura Legal

Cosmética y Belleza sera una empresa conformada como Compafia de

Responsabilidad Limitada, misma que tendra 3 socios y el capital sera aportado

por estos en participaciones iguales de 33,33% por el valor minimo requerido

para su conformacion como una figura legal ante la Superintendencia de

Compaiiias, la inversion total de los socios ascenderéa a la suma de US$400,00,

anualmente se reservara el 5% de las utilidades.

6.3.2. Organigrama
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Figura 14: Organigrama.

El organigrama esta estructurado jerdrquicamente, en el quinto afio de operacion

la empresa estara conformada por 10 colaboradores y un servicio de contabilidad

externa. Los empleados estaran distribuidos en el area administrativa, operativa,

comercial y marketing, quienes seran contratados de acuerdo con la necesidad

de produccién, comercializacién y crecimiento de la empresa.

6.3.3. Funciones del Personal

Las funciones y los salarios asignados de acuerdo con el perfil requerido por

cada uno de los cargos/ puestos de los colaboradores de la empresa, son los

siguientes:

Tabla 14: Funciones Personal Cosmética y Belleza Cia. Ltda.

Administrativas

CARGO FORMACION | EXPERIENCIA | SUELDO FUNCIONES
* Estructuracion del Plan
GERENTE Afines 2 afios $ invgrsiones P
GENERAL Ciencias 700,00 NS
o . * Fiscalizador de los procesos de
Administrativas -
cada éarea.
» Busqueda de inversionistas.
* Seleccioén y control de personal.
* Responsable de compras de
activos fijos, insumos y servicios
Tercer Nivel - requirentes para la produccion.
ADMINISTRADOR Afme; 1 afio $ . Encargado de todos los pagos
Ciencias 600,00 por realizarse para la produccion.

« Organizacion de los recursos de
la empresa.

* Fiscalizacion servicio de
contabilidad externa.




JEFE
COMERCIAL

Tercer Nivel -
Afines
Comercial

2 afios

550,00
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» Busqueda de clientes.

* Idear y actualizar las estrategias
de venta del producto.

* Fiscalizador de satisfaccion del
cliente y respuesta a quejas.

* Informar de sus actividades a la
gerencia general y area
administrativa.

*» Coordinar las ventas de los
vendedores y seguimiento de
personal del area.

JEFE DE
MARKETING

Tercer Nivel -
Afines
Marketing

2 afios

$
550,00

« Dirigir y comandar el capital
humano del area.

* Definir las estrategias de la
organizacion alineado con el giro
del negocio.

* Planificar el presupuesto del
departamento.

» Coordinar las actividades de su
equipo y seguimiento de personal
del area.

* Informar de sus actividades a la
gerencia general y area
administrativa.

JEFE DE
OPERACIONES

Tercer Nivel -
Afines Quimico
Cosmetoldgico

2 afios

500,00

* Coordinar el requerimiento de
activos fijos y suministros para la
operacion.

» Mejora constante del proceso
productivo de la empresa.

« Evaluar el proceso productivo y la
calidad de los productos.

* Informar de sus actividades a la
gerencia general y area
administrativa.

* Coordinar el mantenimiento de
los equipos y las actividades de los
operarios.

« Efectuar oportunamente la
produccién requerida diariamente,
mensualmente y anual.

* Dosificar los insumos para el
proceso de produccion.

» Encargado del proceso de
saponificacion, mezcla y secado.
* Responsable del area de
guimicos de la empresa.

OPERARIO

Bachiller

$ 400,00

« Efectuar oportunamente la
produccién requerida diariamente,
mensualmente y anual.

» Bodegaje de materias primas y
productos terminados.

* Dosificar los insumos para el
proceso de produccion.

» Encargado del proceso de picado
y empacado.

* Informar sobre el requerimiento
de instrumentos para su proceso.
« Informar de sus actividades al
jefe de operaciones.

VENDEDOR

Bachiller

1 afo

400,00

* Atencion al cliente.

» Recepcion del cliente.

» Seguimiento y ejecucion de las
ventas.

» Captar nuevos clientes.
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« Servicio Post Venta.
« Informar de sus actividades a la
jefatura comercial.

STAFF

Tercer Nivel -
Afines
Marketing

2 afios

500,00

* Direccionar a los clientes hasta el
area de ventas.

* Relaciones publicas, organizacion
de eventos y control de redes
sociales.

» Seguimiento de la administracion
de los recursos del departamento.
* Informar de sus actividades a la
jefatura de marketing.

LINEA
EJECUTIVA

Tercer Nivel -
Afines
Marketing

2 afios

$
500,00

* Planificacion de logistica.

» Busqueda de canales de
distribucién.

» Gestion de procesos de servicios.
* Informar de sus actividades a la
jefatura de marketing.

* Relaciones publicas, organizacion
de eventos y control de redes
sociales.

* Planificacion de logistica.

» Busqueda de canales de
distribucion.

» Gestidn de procesos de servicios.
* Informar de sus actividades a la
jefatura de marketing.

* Relaciones publicas, organizacion
de eventos y control de redes
sociales.

LIMPIEZA
MANTENIMIENTO

400,00

* Control de insumos de limpieza.

* Limpieza de todas las areas de la
empresa.

» Despachar productos al
repartidor.

* Informar de sus actividades a la
jefatura de operaciones.

CONTABILIDAD
EXTERNA

- Tercer Nivel -
Afines
Contabilidad

2 anos

150,00

» Emitir EEFF en los primeros 5
dias del mes.

* Elaboracién del presupuesto
mensual.

* Resumen y consolidado de pagos
a realizarse.

* Declaraciones SRI, MRL y
Supercias.

7. EVALUACION FINANCIERA

Las premisas del negocio se han realizado en base a los datos requeridos para

evaluar la posicion financiera del proyecto en tal razén, se presentan el origen

de los datos:
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Tabla 15: Premisas Evaluaciéon Financiera.

PREMISAS REFERENCIAS

Tasa de inflacion mensual de 2011 a 2019 0,31% Bi-ir?CO Central del Ecuador. Boletin INEC - Resultados IPC.
Diciembre/2019

Tasa de inflacion anual de 2011 a 2019 2.38% Bgrjco Central del Ecuador. Boletin INEC - Resultados IPC.
Diciembre/2019

Tasa de crecimiento promedio de la industria de . .

2011-2019. 5,15% |Servicio de Rentas Internas.

Periodo de cuentas por cobrar en dias 15 POLITICA INTERNA DE LA ORGANIZACION.

Periodo de inventario por dias 15 POLITICA INTERNA DE LA ORGANIZACION.

Perido de cuentas por pagar en dias 30 POLITICA INTERNA DE LA ORGANIZACION.

Reserva Legal 5% Superintendencia de Compaiiias Valores y Seguros (Cia. Ltda)

Costo del crédito (productivo PYMES) 11,83% |Banco Central del Ecuador. Tasas Referenciales Junio/2020.

Raz6n Deuda Capital 233%  |40% Recursos Propios - 60% Crédito. Politica Interna

Beta Desapalancada de la Industria 0,95 Damodaran - Betas by Sector (US) January/2020. Healthcare Products

Beta Apalancada 1,04 Damodaran - Betas by Sector (US) January/2020. Healthcare Products

Riesgo Pais 8,18% |Banco Central del Ecuador. Promedio Riesgo Pais 2015-2019

Tasa de Impuestos 36,25% Serwc_lo de Rentas Internas - (Impuesto a la renta 25%, Participacion
Trabajadores 15%)

Tasa libre de riesgo 0,31% |U.S. Department of the Treasury - 5 Years (01/06/2020). Yahoo Finance

Rendimiento del Mercado 6,43% 1D§2r‘rs1;?2d§1r;n - Historical returns: Stocks, Bonds & T.Bills with premiums

7.1. Proyeccién de ingresos, costos y gastos

7.1.1. Ingresos

La proyeccion de ingresos se ha realizado bajo la premisa de que las ventas se
generaran con un periodo de cobro de 15 dias y estan calculadas en funcion de
las unidades esperadas y el precio de venta al publico. El precio es de $4,45 y
se mantendra en concordancia con la estrategia de precio expuesta en el mix de
marketing. La estimacion de unidades de producto se la ha realizado en base a
la frecuencia de compra y cubriendo el 2% del nicho de mercado en el primer
mes de operacion, el crecimiento de unidades producidas estd dado por la
estacionalidad de ventas y esfuerzos que se realizaran en la promocion para

promover la venta del producto.

Tabla 16: Proyeccién Ingresos.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MERCADO META 3,31% 4,21% 4,87% 5,39% 5,97%)
USUARIOS 1.646 2.094 2.423 2.684 2.971
PRODUCCION ANUAL 39.507 50.249 58.163 64.404 71.309
P.V.P $ 4,45 | $ 4,45 | $ 4,45 | $ 4,45 | $ 4,45
INGRESOS ANUALES $ 175.806 $ 223.608 $ 258.825 $ 286.598 $ 317.325
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7.1.2. Costo

Los costos de fabricacion han sido estimados de acuerdo al coste unitario del
producto, mismo que indica que para el primer afio el costo de la elaboracién de
una unidad de producto es de $1.91, este valor sera ajustado de acuerdo con la
produccion, debido a que entre mayor sea la cantidad de produccion los costos
de mano de obra disminuiran y los costos indirectos de fabricacion
incrementaran, lo antes mencionado se ha realizado en base a los costos del

producto establecidos en el mix de marketing.

Tabla 17: Costos Proyectados.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

PRODUCCION ANUAL 39.507 50.249 58.163 64.404 71.309
COSTO ANUAL UNITARIO $ 1,91 $ 1,89 | $ 1911 $ 1,97 | $ 2,03
COSTO DE FABRICACION

MATERIA PRIMA DIRECTA $ 37.772($ 49.186 | $ 58.288 | $ 66.078 | $ 74.904
MATERIA PRIMA INDIRECTA $ 11655|$ 15.176($ 17.985 | $ 20.388 | $ 23.111
MANO DE OBRA $ 14535($ 15.835|$ 16.192 | $ 16.559 | $ 16.934
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION|$ 11520 ($ 14.652 | $ 18.636 | $ 23.704 | $ 30.149
COSTO DE VENTA TOTAL $ 75482($ 94.849|$ 111.101|$ 126.729| $ 145.098

7.1.3. Gasto
Los gastos han sido determinados de acuerdo con la necesidad de la empresa,
estos estan divididos en la ndbmina, gastos generales, gastos de publicidad y

gasto de depreciacion. En los gastos generales se incluyen los siguientes:



Tabla 18: Proyeccion Gastos Generales.
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Suministros Generales $ 120 [ $ 1221 % 127 [ $ 132 | $ 137
Seguro Maquinaria $ 508 | $ 519 [ $ 538 | $ 559 | $ 580
Mantenimiento y Reparaciones $ 60| % 61]$% 64|% 66| % 68
Transporte $ 1.800 | $ 2.329 [ $ 2.789 [ $ 3.195| % 3.660
Contabilidad Externa - Honorarios $ 1.800 | $ 1.837 | $ 1.906 | $ 1.978 [ $ 2.053
Senicios Juridicos - Honorarios $ 250 [ $ 256 | $ 262 ($ 268 | $ 275
Senicios Basicos $ 960 [ $ 980 | $ 1017 $ 1.055 | $ 1.095
Gasto Arriendo $ 9.600 | $ 9.796 | $ 10.166 | $ 10.551 | $ 10.950
Honorarios Profesionales Varios $ 600 [ $ 612 | $ 635($ 659 | $ 684
Gastos de Constitucion $ 1.100 | $ - $ - $ - $ -
Patentes $ 150 [ $ - $ $ $
Gastos de Instalacion $ 300 | $ - $ - $ - $ -
Gastos de Mejora $ - $ - $ 1.000 [ $ 1.024 | $ 1.048
Botdn de Pago $ 1.000 | $ - $ - $ - $ -
Hosting de Pagina Web $ 56 [$ 571 % 59($ 62 |$ 64
Capacitacion $ 1.200 [ $ 1.224 | $ 1.271 [ $ 1.319 | $ 1.369
GASTO GENERAL TOTAL $ 19.504 $ 17.793 $ 19.834 $ 20.868 $ 21.984

Los gastos generados por publicidad se pueden revisar en los costos de

promocién del mix de marketing en la Tabla No. 9.

El resumen de los gastos totales proyectados de acuerdo con crecimiento de

produccion y requerimientos de la empresa es el siguiente:

Tabla 19: Proyeccidén Gastos Totales de Operacion.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS NOMINA $ 47.220 | $ 51.460 | $ 69.332 | $ 72.032 | $ 73.670
GASTOS GENERALES $ 19.504 | $ 17.793 | $ 19.834 | $ 20.868 | $ 21.984
GASTOS DE PUBLICIDAD $ 19.276 | $ 14.104 | $ 14.429 | $ 14.761 | $ 15.100
GASTOS DE DEPRECIACION | $ 7.146 | $ 7.146 | $ 7.146 | $ 1.030 | $ 1.030
GASTOS TOTALES $ 93.146 | $ 90.504 |$ 110.741|$ 108.690[$  111.784

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

7.2.1. Inversioén inicial

La inversion inicial asciende a la suma de $73.583, misma que es indispensable

para iniciar con el negocio y esta distribuida en el 43% por requerimiento de

activos fijos (propiedad planta y equipo) y en 57% de capital de trabajo, mismo

gue se ha asignado de acuerdo con el requerimiento de gastos de los primeros

seis meses de operacién y se incluyen los gastos preoperacionales de iniciar el

negocio.
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Tabla 20: Proyeccion Inicial.

0
Inversiones PPE 31.804
Inversiones Intangibles -
Capital de Trabajo 41.780
TOTAL INVERSION INICIAL 73.583

7.2.2. Capital de trabajo

El capital de trabajo se ha establecido en base al requerimiento neto de efectivo,
en tal razon a partir del sexto mes se ha evidenciado que el negocio es
sustentable durante el tiempo, ya que registra flujo de efectivo y tiene la
capacidad de asumir los costos y gastos, motivo por el cual el efectivo que se
requiere como capital de trabajo asciende a la suma de $41.780 que corresponde
a todos los egresos de capital para el inicio de la operacion.

El calculo efectuado anualmente, demuestra las necesidades de efectivo durante
el desarrollo del proyecto y es el siguiente:

Tabla 21: Capital de Trabajo

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVO CORRIENTE
EFECTIVO $ 37067|$% 60483 (% 77897 |$% 101.019 |$ 128.393
CUENTAS POR COBRAR $ 7225 | % 9.189|$ 10637 | $ 11.778 | $ 13.041
INVENTARIO $ 3102 | % 3.898 | $ 4566 | $ 5208 | $ 5.963
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 47394 (% 73575(% 93.099|$ 118.005|% 147.397
PASIVO CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR $ 4062 | $ 5290 | $ 6.269 | $ 7107 | $ 8.056
SUELDOS POR PAGAR $ 2133 | $ 2133 | $ 2400 | $ 2400 | $ 2.400
IMPUESTOS POR PAGAR $ 1.713 | $ 7138 | $ 7.108 | $ 10.394 | $ 12.666
TOTAL PASIVO CORRIENTE $ 7909 |$ 14561 |$ 15776 $ 19.901 | $ 23.122
CAPITAL DE TRABAJO $ 39486 $ 59.014 $ 77323 $ 98.104 $ 124.275 I
Necesidades de efectivo $ (39.486) $ (59.014) $ (77.323) $ (98.104) $ (124.275)

7.2.3. Estructura de capital
La estructura de capital para el negocio es de 30% capital propio y 70% de
financiacion externa, esto debido a que el proyecto demanda una alta cantidad

de recursos como capital de trabajo; asi también se ha evaluado la porcion
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promedio de deuda/capital de la industria y muestra una deuda del 70%, lo que
se alinea con la porcion sugerida.

Tabla 22: Estructura de Capital.

Propio 30,00% [$ 22.075
Deuda L/P 70,00% |$ 51.508

El financiamiento se realizara mediante el “Banco del Austro”, mismo que
ofrecera un crédito del 70% a una tasa efectiva del 11,83%, valor que se
amortizard durante 5 afios con pagos mensuales. (Banco del Austro, 2020)

El consolidado de la amortizacion del crédito durante la duracion del proyecto,
es la siguiente:

Tabla 23: Amortizacion del Crédito

ANO 1 ARO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5
SALDO INICIAL $ 51.508 | $ 43479 | $ 34.448 | $ 24,287 | $ 12.858
CUOTA $ 13.696 | $ 13.696 | $ 13.696 | $ 13.696 | $ 13.696
GASTO INTERES $ 5.667 | $ 4664 | $ 3536 | $ 2.267 | $ 839
AMORTIZACION CAPITAL $ 8.029 | $ 9.032 | $ 10.160 | $ 11.430 | $ 12.858
SALDO FINAL $ 43479 | $ 34.448 | $ 24287 | $ 12.858 | $ -

7.3. Proyeccion de estados de resultados, situacién financiera, estado de

flujo de efectivo y flujo de caja

7.3.1. Estado de Resultados

El estado de resultados se ha proyectado durante los primeros 5 afios de
operacion y arroja resultados positivos a partir del segundo afio, hasta conseguir
una posicién dentro de la industria y cubrir los costos y gasto que se han
realizado, los resultados positivos principalmente se reflejan por el incremento
de unidades vendidas que se evidencian en las ventas. La informacién sera

reportada mensualmente por el servicio de contabilidad externa.



53

Tabla 24: Proyeccion Estado de Resultados.

0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas $ $ 175.806 | $ 223.608 | $ 258.825 | $ 286.598 | $ 317.325
(-) Costos de Venta $ $ 75482 ($ 94849 |$ 111101 |$ 126.729 [ $ 145.098
(=) UTILIDAD BRUTA $ $ 100.324 | $ 128.759 | $ 147.724 | $ 159.869 | $ 172.227
(-) Gastos Némina $ - $ 47220($ 51460|$% 69.332|$ 72032|$ 73.670
(-) Gastos Generales $ 2550 |$ 16954 |$ 17.793|$ 19834 ($ 20.868|$ 21.984
(-) Gastos de Publicidad $ 4000 |$ 15276 ($ 14104 ($ 14429|$ 14761 |$ 15.100
(-) Gastos de Depreciacion $ - $ 7146 |$ 7146 |$  7.146($ 1.030|$ 1.030
(=) UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTI( $ (6.550)]$ 13.728|$ 38.255|% 36.983[$ 51.179|$% 60.443
(-) Gastos de intereses $ - $ 5667 |$ 4664|$ 3536 ($ 2267 |$ 839
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $ (6.550)| $ 8.060|$ 33590 |$ 33447 |9$ 48912|3% 59.605
(-)_15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ - $ 1209 [ $ 5.039 | $ 5.017 | $ 7337 1% 8.941
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ (6.550)| $ 6.851|$ 28552 |$% 28.430|% 41575|% 50.664
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA $ - $ 1713 | $ 7138 ($ 7108 [$ 10394 |$ 12.666
(=) UTILIDAD NETA $ (6.550)| $ 5138 |$ 21.414|$ 21.323|$ 31.182|% 37.998

7.3.2. Situacion Financiera

El estado de situacion financiera presenta claramente la posicion consolidada de
la empresa mediante los activos, pasivos y patrimonio. Los activos corrientes
estan conformados por efectivo, cuentas por cobrar e inventario, mientras que el
activo no corriente por la propiedad planta y equipo, misma que se ira
depreciando de acuerdo con la vida util. El pasivo corriente est4 constituido por
obligaciones liquidas que deberan liquidarse al siguiente periodo, el pasivo no
corriente corresponde al préstamo bancario adquirido para iniciar la operacién
de la empresa. El patrimonio resulta de la diferencia del activo — pasivo y
representa el capital social y las utilidades del ejercicio incluida la reserva legal
del periodo que se informa se puede observar que a medida que crece el activo,
disminuye el pasivo esto a razén de que incrementa el activo corriente y
disminuye el pasivo no corriente por el pago de la deuda. La informacién sera

reportada mensualmente por el servicio de contabilidad externa.
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0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVO CORRIENTE
EFECTIVO 35230 ($ 37.067|$ 60488 |$ 77.897 ($ 101.019 |$ 128.393
CUENTAS POR COBRAR $ 7225($ 9189|$ 10637 |$ 11.778|$ 13.041
INVENTARIO $ 3102($ 3898|$ 4566|% 5208|$% 5963
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 35230 ($ 47394 |$ 73575($ 93.099|$ 118.005|$ 147.397
ACTIVO NO CORRIENTE
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 31804 |$ 31804|$ 31804 |$ 31.804($ 31.804|$ 31.804
(-) DEP. ACUMULADA $ 7146 ($ 14293 |$ 21439 |$ 22469 |$ 23.499
ACTIVO FIJO NETO 31804 |$ 24657 |$ 17511|$ 10365($ 9.335|$ 8.305
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 31804 |$ 24657 |$ 17511|$ 10365($ 9.335|$  8.305
TOTAL ACTIVO 67.033|$ 72052|$ 91.086|$ 103.464 |$ 127.340 | $ 155.702
PASIVO CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR $ 4062($ 529|$ 6269|$ 7.107|$ 8056
SUELDOS POR PAGAR $ 2133($ 2133|$ 2400|$ 2400($  2.400
IMPUESTOS POR PAGAR $ 1713($ 7.138|$ 7.108|$ 10.394|$ 12.666
TOTAL PASIVO CORRIENTE $ 7.909($ 14561 |$ 15776|% 19901 |$ 23.122
PASIVO NO CORRIENTE
PRESTAMO BANCARIO 51508 |$ 43.479|$ 34448 |$ 24287 |$ 12.858|$
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 51508 |$ 43479 |$ 34.448($ 24287 |% 12858 |$
TOTAL PASIVO 51508 |$ 51.388|$ 49.009 |$ 40.064|$ 32758 |$ 23.122
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL 22075 |$ 22075|$ 22.075|$ 22075($ 22075|$ 22.075
RESERVA LEGAL 5% $ 257|$ 1.071|$ 1066|$ 1559|$  1.900
RESERVA LEGAL ACUMULADA $ 257 |$ 1.328|$ 2394|$ 3953|$ 5.853
UTILIDAD DEL EJERCICIO (6550)| $ 4.882[$ 20.343[$ 20256 [$ 29.622($ 36.008
UTILIDADES ACUMULADAS (6.550)[ $ (1.668)|$ 18675|$ 38.931($ 68554 |$ 104.652
TOTAL PATRIMONIO 15525 |$ 20.664 |$ 42077 [$ 63.400|$ 94582 [$ 132580
PASIVO + PATRIMONIO 67.033|$ 72052|$ 91.086|$ 103.464 |$ 127.340 | $ 155.702

7.3.3. Estado de Flujo de Efectivo

El presente estado financiero informa de los cambios netos que se realicen en el

efectivo, los que se originan en las actividades operacionales, actividades de

inversién y actividades de financiamiento. La proyeccidon muestra una cobertura

de efectivo desde el primer afio de operacion, esto se debe a que el capital de

trabajo ha sido asignado en concordancia al efectivo que requiere la empresa

para operar, el efectivo ira creciendo basado en los resultados que se genereny

a la disminucion en salidas, en tanto la empresa liquida desde el inicio de sus

operaciones, lo que conlleva a que cubra los pasivos eficientemente. La

informacion serd reportada mensualmente por el servicio de contabilidad

externa.
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0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Actividades Operacionales $ (6.550)| $ 9.867 | $ 32.453 | $ 27.569 | $ 34.552 | $ 40.232

Utilidad Neta $ (6.550)| $ 5.138 | $ 21.414 | $ 21.323( $ 31.182 | $ 37.998
Depreciaciones y amortizacion

+ Depreciacion $ - $ 7.146 | $ 7.146 | $ 7.146 | $ 1.030 | $ 1.030

-ACxC $ - |$s  (7225)|$  (1964)|$  (1.447)|$ (1.141)| $ (1.263)

- A Inventario $ - |s  (3102)$ (796)| $ (668)| $ (642)| $ (755)

+ A CxP PROVEEDORES $ - $ 4.062 | $ 1228 | $ 979 | $ 838 | $ 949

+ A Sueldos por pagar $ - $ 2133 $ - $ 267 | $ 0]$%$ -

+ A Impuestos $ - $ 1713 | $ 5425 $ 30)| $ 3.286 | $ 2.272
Actividades de Inversion $ (31.804)| $ - $ - $ - $ $

- Adquisicion PPE y intangibles $ (31.804)| $ - $ - $ - $ $
Actividades de Financiamiento $ 73583|% (8.029)| $ (9.032)| $  (10.160)| $ (11.430)| $ (12.858)

+ A Deuda Largo Plazo $ 51508|$  (8.029)|$  (9.032)|$  (10.160)| $ (11.430) $ (12.858)

+ A Capital $ 22075 |$ - $ - $ - $ - $ -
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO |$ 35230 | $ 1838 | $ 23421 ($ 17.409 | $ 23122 | $ 27.374
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO [ $ - $ 35230 $ 37.067 [ $ 60.488 [ $ 77897 | $ 101.019
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIOD| $ 35.230 | $ 37.067 | $ 60.488 | $ 77.897 | $ 101.019 | $ 128.393

7.3.4. Estado de Flujo de Caja

El flujo de caja del proyecto ha sido evaluado entorno el estado resultados,

considerando la inversién de capital al iniciar el proyecto y la recuperacién de

inversion en activos fijos, en tal razén durante el primer afio se obtiene un

resultado negativo lo que principalmente se debe a la variacion del capital de

trabajo, a partir del segundo afio el flujo se reajusta en positivo debido al

incremento en los resultados; estos flujos permitirdn evaluar la viabilidad

financiera del proyecto.

Tabla 27: Proyeccién Estado de Flujo de Caja del Proyecto.

0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. $ (6550)($ 13728 |$ 38255(% 36983 |$ 51.179|$ 60.443
(+) Gastos de Depreciacion $ - $ 7146 |$ 7146 | $ 7.146 | $ 1.030 [ $ 1.030
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ $ 1209 | $ 5039 | $ 5.017 | $ 7337 | $ 8.941
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA $ - $ 1713 | $ 7138 [ $ 7108 |($ 10394 [ $ 12.666
(=) |. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) $ (6550)|$ 15898 |$ 31534 [$ 30723 |$ 33656 %  39.562
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $ (41.780)
(+) VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $ (39.486)| $ (19.528)| $ (18.309)| $ (20.782)| $ (26.170)
(+) RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $ 124.275
(=) IIl. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $ (41.780)[$ (39.486)| $ (19.528)[ $ (18.309)[$ (20.782)| $  98.104
INVERSIONES $ (31.804)| $ $ $ $ $
RECUPERACIONES
(+)  Recuperacién maquinaria $ 3.997
(+)  Recuperacion mobiliario $ 1.835
(+) _ Recuperacién equipo de computacién $ 3.036
Ill. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) $ (31.804)[ $ $ $ $ $  8.868
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO [$ (80.133)[$ (23.588)[$ 12.005[$ 12.414[$ 12.875[$ 146535
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7.4. Proyeccion de flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa de
descuento, y criterios de valoracion

7.4.1. Proyeccion del Flujo de Caja del Inversionista

El flujo de caja del inversionista fue determinado a partir del flujo de caja del
proyecto, incluyendo el impacto de la deuda, donde se considera el valor del
préstamo, el gasto de interés, la amortizacion y el escudo fiscal generado por el
gasto.

Tabla 28: Proyecciéon Estado de Flujo de Caja del Inversionista.

0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJADEL PROYECTO $ (80.133)| $ (23.588)|$ 12.005|% 12414 |$ 12.875|% 146.535
(+) Préstamo $ 51508
(-) Gastos de interés $ 5667|$ 4664(% 3536($ 2267|$ 839
(-) Amortizacion del capital $ 8.029 | $ 8238|$ 10160 |$ 11.430($ 12.858
(+) Escudo Fiscal $ 2054 [ $ 1691 | $ 12821 % 822 $ 304
IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA $ (28.625)|$ (7.837)|$ 26599 |% 27393 |% 27.393|3$ 160.535

7.4.2. Calculo tasa de descuento

Las tasas de descuento se han determinado de acuerdo con los diversos criterios
de calculo que las configuran, la tasa del costo medio ponderado de capital
(WACC), se aplicara para la valoracion de los flujos del proyecto, esta se muestra
como el minimo rendimiento que la empresa necesita para cubrir sus inversiones
considerando la deuda; mientras que la tasa de valoracion de activos de capital
(CAPM) se emplearéa para descontar los flujos del inversionista, esta muestra el
minimo rendimiento del proyecto hasta que alcance la rentabilidad.

Tabla 29: Tasas de Descuento.

TASAS DE DESCUENTO
WACC 12,38%
CAPM 23,68%

7.4.3. Criterios de Valoracioén

Los criterios que se emplearan para valorar la viabilidad del proyecto seran: Valor
Actual Neto (VAN), indice de Retorno (IR), Tasa Interna de Retorno (TIR) y el

periodo de recuperacion (PR).
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¢ VAN: Los flujos del proyecto y del inversionista fueron traidos a presente
con las tasas de descuento WACC y CAPM respectivamente, en ambos
casos esta presenta resultados positivos, lo que indica que el proyecto
es viable y que para el inversionista el proyecto arroja rentabilidad.

¢ |R: El indice de retorno del proyecto muestra que por cada dolar
invertido se obtiene un retorno de $0,09; mientras que en el inversionista
indica que por cada dolar se recibira como beneficio $2,24.

e TIR: Latasa interna de retorno es superior a las tasas de descuento en
ambos casos, lo que indica que retorno de la inversion es positivo.

e PR: El periodo de recuperacion representa el tiempo en que se
recuperard la inversion inicial, en el proyecto es de 4 afios y 4 meses

aproximadamente y para el inversionista en 3 afios y 9 meses.

Tabla 30: Evaluacion Financiera.

PR
VAN R TIR PR DESCONTADO

EVALUACION FLUJOS

0,
DEL PROYECTO $6.934,74) 1,09 14,14% 4,45 4,44
EVALUACION FLUJO

0,
DEL INVERSIONISTA | $64.068.55 324 64,02% 3,72 3,72

7.5. Indices financieros

Los indices se han elaborado en base a las proyecciones anuales de los estados
financieros, mismos que han sido contrastados con los indicadores promedio de

la industria.

7.5.1. Razones de Rentabilidad

Los indices obtenidos en promedio muestran similitud con la industria, es asi el

caso del ROA que revela rentabilidad sobre los activos y en promedio alcanza el
20.03%; el ROE muestra rentabilidad sobre el patrimonio y en promedio alcanza
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el 34.20%, estos resultados principalmente por el incremento de utilidad neta
durante el andlisis del proyecto y al fuerte crecimiento del patrimonio.

7.5.2. indices de Actividad

Los indices de actividad obtenidos reflejan el cumplimiento de las politicas
adoptadas en las premisas, mismas que son constantes durante el desarrollo del
proyecto y se reflejan en el periodo medio de cobro con 15 dias, periodo de

cuentas por cobrar con 30 dias y periodo de inventario con 15 dias.

7.5.3. Razones de Apalancamiento

Las razones de apalancamiento reflejan una razén de deuda sobre capital en
promedio menor a la que reporta la industria lo que indica que la empresa trabaja
con menor deuda, el nivel de endeudamiento asciende a la suma de 40.88% en
promedio, valor inferior al reportado por la industria de 59,79%; en cuanto al
grado de apalancamiento este es inferior al reportado por la industria y
representa la cantidad de activos que circulan en la empresa por cada unidad de

patrimonio.

7.5.4. indices de Tesoreria

En cuanto a los indices de tesoreria, se ha evidenciado que la empresa se
maneja con indices superiores a los reportados por la industria, la razén
circulante representa la capacidad de la empresa de cubrir los pagos a corto
plazo, mientras que la prueba acida es un indicador mas estricto que se calcula

en funcion del flujo real de efectivo.
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Tabla 31: indices Financieros.

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO5  |PROMEDIO|PROMEDIO
INDUSTRIA

RAZONES DE RENTABILIDAD
Margen bruto % 57,07% 57,58% 57,07% 55,78% 54,27% 56,36% 43,77%
Margen operacional % 7,81% 17,11% 14,29% 17,86% 19,05% 15,22% 9,30%
Margen Neto % [ 292%  958%  824% 10,88%[  11,97% 8,72% 9,28%
ROA % 7,13% 23,51% 20,61% 24,49% 24,40% 20,03% 45,49%
ROE % 24,87% 50,89% 33,63% 32,97% 28,66% 34,20% 47,92%
INDICES DE ACTIVIDAD
Periodo de cuentas por cobrar dias 24 24 24 24 24 24
Periodo medio de cobro dias 15 15 15 15 15 15 54
Periodo de cuentas por pagar dias | 30[ 30[ 30[ 30[ 30 30 95
Rotacién del inventario dias 24 24 24 24 24 24 16
Periodo de inventario dias 15 15 15 15 15 15
Ciclo operativo dias 30 30 30 30 30 30
Ciclo del efectivo dias 15 15 15 15 15 15
RAZONES DE APALANCAMIENTO
Razoén de deuda a capital 3,32 2,49 1,16 0,63 0,35 1,59 2,32
Nivel de endeudamiento % 71% 54% 39% 26% 15% 40,88% r 59,79%
Grado de apalancamiento veces 3,49 2,16 1,63 1,35 1,17 1,96 3,32
Cobertura de intereses veces 3,68 9,73 12,48 23,03 73,29 24,45
INDICES DE TESORERIA
Capital de Trabajo 39.486 59.014 77.323 98.104 124.275 58.607
Razén circulante 5,99 5,05 5,90 5,93 6,37 5,65 3,34
Prueba Acida 5,60 4,79 5,61 5,67 6,12 5,33 2,69

8. CONCLUSIONES GENERALES

Se concluye que el plan de negocios para la produccion y comercializacién de
jabones personalizados a base de leche con pétalos de rosas en presentaciones
innovadoras en la ciudad de Quito presenta varias determinaciones de acuerdo
con el analisis estructurado que se ha efectuado, por medio del andlisis externo,
analisis del cliente, identificacion de la oportunidad de negocio, mix de marketing,

propuesta de filosofia, estructura organizacional y evaluacién financiera.

El virus (COVID-19) ha originado una oportunidad de insertar al mercado
productos de higiene; el gobierno nacional ha adoptado medidas de prevencién
de contagio y ha dispuesto confinamiento, en tal razén se ha impedido desarrollar
actividades con normalidad y se ha potenciado la difusién y ventas via online, lo
gue es positivo puesto que la mayoria de los ecuatorianos tienen pleno acceso

a navegar en internet. La industria a la que pertenece el jabén posee una larga
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curva de experiencia, una alta participacion de mercado de la empresa lider
industria, lo que representa un limitante de acceso.

El producto esta orientado a mujeres, mismas que tienen un comportamiento
positivo frente a las caracteristicas que se han propuesto para el producto
ofertado, el andlisis cuantitativo y cualitativo nos ha permitido identificar el
comportamiento del cliente y la inclinacion de este por productos naturales que
posean un olor agradable y una presentacién innovadora, asi también se ha
determinado que el medio idéneo para la comercializacion es por medio de una
tienda especializada que se estructurara via online, el producto sera lanzado al

mercado con un precio de $4,45.

En concordancia a lo mencionado, se ha identificado una oportunidad de negocio
en el mercado, ya que existe la apertura para ofrecer el producto en una
presentacion innovadora que este compuesto naturalmente y que permita
cumplir con protocolos de aseo y desinfeccién, esto como resultado de la
tendencia actual de consumo de productos de higiene, la importancia de la

presentacion de los productos y la aceptacion de los compuestos naturales.

El plan de marketing consolida las estrategias organizacionales y las alinea
congruentemente para alcanzar a posicionar el producto, esto en funcion de la
oportunidad de negocio mediante estrategias de producto, precio, plaza y
promocion. La estrategia organizacional que se empleada en el plan de negocios
es la diferenciacién, esto a consecuencia de que en la industria existen diversos

oferentes del producto y por tanto la competencia es alta.

La estructura organizacional se fundé de acuerdo con el tamafio de la empresa,
esta se constituird en calidad de compaiiia limitada y el personal que emplee
alcanzara la cantidad de 10 personas en ndmina y 1 servicio de contabilidad
externa al quinto afio de operaciéon, el personal estard distribuido en los
diferentes departamentos que conforman la organizacién y cubriran todos los

procesos estratégicos, de realizacion y apoyo.
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Finalmente, se realizé un plan financiero que muestra resultados positivos en los
criterios de evaluacion de los flujos del proyecto y del inversionista, por lo que se
muestra rentabilidad de la inversion y por ende viabilidad financiera de aplicar el

plan de negocios.

8.1. Recomendaciones

Se sugieren la diversificacion del producto en diversas lineas de cuidado
personal, con el fin de que este tenga mayor captacion en el mercado y satisfaga
un mayor numero de necesidades de los consumidores, esto en base a la

informacion cuantitativa recabada en la investigacion de mercados.
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Anexo No. 1 — Cuestionario entrevista expertos

1.

10.

11.

12.

Coménteme ¢Como se encuentra el sector industrial y hableme de su

experiencia?
¢En su lugar de trabajo se ofertan productos realizados naturalmente?
¢,De dénde nace el interés por los productos naturales?

¢ Cuédl considera usted un atributo que el producto debe poseer para ser

preferido por el consumidor?

¢, Qué tan dificil es que los consumidores confien de la efectividad de los

productos naturales?

¢, Cudl es la frecuencia de consumo de sus clientes por los productos
naturales, en especial por el jabén cosmético? ¢En qué fechas se

demanda mas del producto?
¢ Cudl cree usted deberia ser el canal de distribucion del producto?

¢, Qué recomendaciones diera a personas que quisieran ingresar a la

industria?

¢, Qué medios de comunicacion utiliza para que la gente conozca sus

productos y/o servicios?

¢Cuéles han sido los principales problemas que ha tenido para

comercializar sus productos?

¢, Cudl considera usted es el impacto de la pandemia COVID-19 en la

industria?

Comente. ¢Cual es el ticket promedio de facturacidon en productos

similares al jabon o que tengan uso cosmeético?

Anexo No. 2 — Cuestionario Focus Group

Presentacién del moderador:

Agradecimiento y breve explicacion del plan de negocio.



Presentacion de los participantes:

Presentacion de los participantes y su ocupacion.

Anélisis de la Industria

1
2
3
4.
5
6

~

¢,Qué opinan del uso de jabén natural en el Ecuador?

Normalmente, ¢,Qué tipo de jabon utiliza?

¢ Por qué prefiere este tipo de jabén?

¢, Qué marca de jabon es de su preferencia y por qué?

¢,Cuadles son las caracteristicas que le disgustan del jabon en barra?

¢, Qué caracteristicas considera indispensables para seleccionar un jabon
al momento de realizar una compra?

¢Actualmente donde compra jabon con caracteristicas especificas?
¢Por qué medio prefieren comprar, en una tienda online o una tienda
comercial?

En la situacion actual del pais por la presencia del COVID-19. ¢Sus

habitos de consumo de jabon de tocador han incrementado?

Concepto del Negocio y visualizacién del servicio:

Se busca insertar en el mercado un jabon cosmético elaborado en base a leche

y pétalos de rosas el que tendra un alto contenido de materia prima natural y se

ofertard en una presentacion innovadora. El producto va acompafiado de un

servicio personalizado para determinar el tipo de piel del consumidor.

ok~ 0N PF

¢, Qué opina del producto?

¢ Estaria dispuesto/(a) a utilizar el producto?

¢ Qué considera se deberia afadir al producto para mejorarlo?

¢, COmo les gustaria enterarse de la informacion sobre el producto?

¢, Qué precio actualmente paga por un jabon cosmético con caracteristicas
similares a las descritas?

¢Cual es el precio que usted pagaria por un producto de estas
caracteristicas?

¢, Qué otra caracteristica le gustaria complementar a la idea del negocio?



8. ¢Qué tipo de promociones le gustaria tener con este jabdn y por qué

medio le gustaria recibir informacién?
Agradecimiento
Anexo No. 3 — Cuestionario Encuestas

1. ¢ Habitualmente consume jabén en barra?
. ¢ Considera que el uso de jabdn en barra es un habito saludable?
¢,Cuanto tiempo dura un jabon en barra en su hogar?

¢, Qué tipo de jabén consume habitualmente?

oA woN

¢ Por qué consume este tipo de jabon?

PLAN DE NEGOCIOS

El presente plan de negocios busca insertar al mercado un jabon cosmético
elaborado en base a leche y pétalos de rosas el que tendra un alto contenido de
materia prima natural y se ofertard en una presentacion innovadora. El producto
va acompafiado de un servicio personalizado para determinar el tipo de piel del
consumidor.

6. ¢Esta interesado en el producto descrito? Siendo 1 “Nada” y 5 “muy
interesado”

7. ¢ Qué tan dispuesto a comprar esta en el producto descrito? Siendo 1 “Nada”
y 5 “muy dispuesto”

8. De los siguientes atributos, ¢,cual es el mas importante para usted?

9. ¢(Qué parametro considera usted que tiene que cumplir un jabon, para que
sea un producto elegido por usted?

10. ¢Le gustaria que el jabon tenga un impacto en la piel, la hidrate y la
rejuvenezca?

11. ¢ Qué tipo de jabdn preferiria?

12. ¢Usted estaria dispuesto a pagar un adicional por un jabén cosmeético
natural?

13. ¢ Su percepcién de los compuestos naturales como elemento cosmético es

buena?



14. ¢ A qué precio dentro del rango de $2 a $8 consideraria este producto como
muy barato que dudaria de su calidad y no lo compraria?

15. ¢ A qué precio dentro del rango de $2 a $8 consideraria este producto como
muy barato y lo compraria?

16. ¢ A qué precio dentro del rango de $2 a $8 consideraria este producto como
caro lo compraria?

17. ¢ A qué precio dentro del rango de $2 a $8 consideraria este producto como
muy caro y no lo compraria?

18. ¢Qué tan de acuerdo esta usted, en que se pague un valor adicional por
adquirir un jabon con propiedades cosméticas? En la escala del 1 al 5, donde 1
es en desacuerdo y 5 muy de acuerdo.

19. ¢ Mediante qué medio le gustaria que se encuentre ubicado el (negocio) que
le provee de jabon?

20. ¢ Donde le gustaria comprar este jab6n?

21. ¢ Qué medio de comunicacién preferiria recibir informacion de este producto?
22. ¢Usualmente usted recibe promociones con regalo por las compras que

realiza?

Anexo No. 4 — Correlacion Andlisis Cuantitativo

1 ¢Ha 1,0000
2.¢Co 0,1545 1,0000
3.¢Cu 00106 -0,1076 1,0000
4.¢Qu 0,2210 -0,3539 0,335 1,0000
5.¢Po 02133 -0,1042 -0,0713 0,5892 1,0000
5.¢Po 04007 01117 0,2887 0,6665 0,7136 1,0000
6. ¢Es -0,1688 -0,4070 -0,0491 -0,0475 -0,2702 -0,4944 1,0000
7.¢Qu -0,1053 -0,1738 -0,0175 -0,0620 -0,4016 -0,2891 0,6791 1,0000
8.Dell -0,0642 -0,2284 02810 01371 00433 0,5861 -0,0483 0,474 1,0000
8.Dell -0,0701 -0,3589 05422 0,1023 -0,0427 0,8680 0,0835 -0,0289 0,6289 1,0000
8.Dell 0,1514 03115 05225 05863 0,5653 0,574 -0,5097 -0,1973 0,3640 0,6495 1,0000
8.Dell 0,6325 -0,5000 0,7906 06325 0,7071 1,0000 -1,0000 -0,8660 0,9258 1,0000 1,0000 1,0000
8.Dell 0,6325 -0,5000 0,7906 0,6325 0,7071 1,0000 -1,0000 -0,8660 0,9258 0,0000 0,000 1,0000 1,000
8.Deli 0,6325 -0,5000 0,7906 0,6325 0,7071 1,0000 -1,0000 -0,8660 09258 0,0000 0,0000 0,000 0,0000 1,0000
9.¢Qu 0,2864 -02763 02063 00747 -0,0657 0,284 0,863 00661 00421 04846 0,4483 0,7071 0,0000 0,000 1,0000
¢Le 02864 -02763 02063 00747 -0,0657 0,284 0,1863 00661 00421 04846 0,4483 0,7071 0,0000 00000 0,000 1,0000
£Q 0,1529 0,0000 -0,3730 -0,2441 -0,1012 -0,3842 0,1823 02601 -0,1345 -0,1301 0,1127 0,6860 0,0000 00000 0,1298 0,0000 1,0000
12.¢U -0,1401 02902 0,1220 -0,0642 0,0015 0,000 -0,4327 -0,1022 0,1687 -0,2860 0,1127 0,6860 0,000 0,0000 -0,5045 0,0000 -0,2698 1,0000
¢S -0,1097 -0,0284 02155 01239 0,1432 0,0000 -0,2142 -0,3793 -0,2217 -0,2102 05192 0,6860 0,0000 0,000 -0,1752 0,0000 -0,2248 -0,0082 1,0000
¢f -0,1356 00798 0,0911 -0,2014 -0,0911 05388 0,1627 0,0882 -0,1285 0,0441 -04729 -0,5000 0,0000 0,000 0,0603 0,000 -0,1378 -0,1435 -0,0362 1,0000
¢A 01797 -0,1476 -0,0096 0,2286 0,1177 -0,3158 0,1527 -0,0304 -0,2575 -0,0474 0,0722 02626 00000 00000 0,1649 0,0000 -0,0841 -0,2196 0,0126 -0,1625 1,0000
16.¢A 02524 -0,1014 02484 0,1328 -0,1695 04070 02126 0,1830 0,0674 02734 00401 06325 00000 0,0000 0,3952 0,000 00754 -0,2561 -0,1267 0,2706 0,1453 1,0000
17.¢A 01788 -0,0747 0,035 0,148 -0,1079 03629 01401 0,1461 -0,0136 0,2410 00336 05000 00000 0,0000 0,2840 0,0000 01343 -0,1321 -0,0729 0,2220 02678 04828 1,0000
18.¢Q -01342 00993 0,2776 -0,0381 0,0858 -0,1862 -0,2076 -0,1698 0,0701 -0,1983 0,3028 00000 0,0000 0,0000 -0,2308 0,000 -0,1965 0,6121 0,1071 -0,0443 -0,2308 -0,2759 -0,3986 1,0000
19.¢M 02804 -0,0741 00771 0,3311 0,207 0,097 -0,2020 -0,1233 0,219 0,4799 02089 00000 0,0000 0,000 0,1057 0,0000 -0,2292 0,139 -0,1935 -0,1030 0,2067 00355 0,1880 0,0809 1,0000
20. ;[ -0,0066 -0,1875 0,1663 0,2801 0,1823 -0,1862 -0,1786 -0,1143 0,4152 0,3335 0,089 00000 00000 0,0000 -0,1497 0,0000 -0,2399 0,3265 -0,0568 -0,0080 -0,0185 -0,0507 00747 0,218 0,4518 1,0000
21.¢Q 00877 -0,0811 -0,0825 0,3157 0,0980 0,0000 -0,0512 -0,0742 -0,2155 -0,1655 0,2089 0,000 0,0000 0,0000 -0,0224 0,0000 00584 -0,1177 0,1290 -0,1139 0,179 0,329 00020 -0,1127 0,0048 -0,0811 1,0000
22.4Q_0,2397 -0,0398 -0,1774 01548 0,2536 0,3740 -0,1308 -0,1878 -0,1982 (0,0587 0,2269 0,3162 0,0000 0,000 0,1649 0,0000 0,0477 -0,1501 00271 00305 0,2760 0,0161 0,1497 -0,0711 03606 0,1989 -0,0258 1,0000

Anexo No. 5 — Tablas de Contingencia



Cuenta de 19. { Mediante que Etiquetas de c( ~

TIENDAS CENTROS
. . FARMACIAS Total general
Etiquetas de fila * | ESPECIALIZADAS NATURISTAS
ONLINE 73,61% 5,56% 0,00% 79,17%
PUNTO DE VENTA SALUDABLE 6,94% 2,78% 0,00% 9,72%
TIENDA 6,94% 0,00% 4,17% 11,11%
Total general 87,50% 8,33% 4,17% 100,00%

Cuenta de 19. éMediante que medio le gustaria que se encuentre ubicado el (negocio) que le provee de jabdn?

80,00% 73,61%

70,00%
60,00%
50,00% 20. éDonde le gustaria comprar... v
40,00% H TIENDAS ESPECIALIZADAS
S0 FARMACIAS
20,00%
' 5,56% 6,94% o, 6,94% o
10,00% 5% 60% 2,78%,00% 0,009 17% u
0.00% — -— S— CENTROS NATURISTAS
ONLINE PUNTO DE VENTA TIENDA
SALUDABLE
19. {Mediante que medio le gustaria que se encuentre ubicado el (negocio) que le provee de jabdn? -
Cuenta de 3. ¢ Cuanto tiempo c Etiquetas| ~
Etiquetas de fila +| AROMATICO MEDICINAL OSMPETIC OTROS Total general
MENOQOS DE UNA SEMANA 18,06% 4,17% 0,00% 0,00% 22,22%
1-2 SEMANAS 16,67% 4,17% 11,11% 4,17% 36,11%
3-4 SEMANAS 5,56% 4,17% 13,89% 1,39% 25,00%
MAS DE UN MES 16,67% 0,00% 0,00% 0,00% 16,67%
Total general 56,94% 12,50% 25,00% 5,56% 100,00%

Cuenta de 3. ;Cuanto tiempo dura un jabon en barra en su hogar?

20,00%
18,00%
16,00%
14,00%

12,00% 4. ;Qué tipo de jabon consume ... ¥
10,00% H AROMATICO
8,00% MEDICINAL

6,00%
4,00% ® COSMPETICO
2,00% i I I OTROS
0,00%
MENOS DE 1-2 3-4 MAS DE UN
UNA SEMANAS  SEMANAS MES
SEMANA

3. ;Cuénto tiempo dura un jabon en barra en su hogar? ~



Cuenta de 18. {Qué tan Etiquetas de columna | ~

Etiquetas de fila - | NO Total general
S 73,61% 6,94% 80,56%
NO 5,56% 13,89% 19,44%
Total general 79,17% 20,83% 100,00%

Cuenta de 18. ;Qué tan de acuerdo esta usted, en que se pague un valor adicional por adquirir un jabén c...
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%

12. ;Usted estaria dispuesto a p.. ¥

Q,
40,00% -

30,00% NO
20,00%
10,00%

0,00% —

| NO

18. ;Qué tan de acuerdo esta usted, en que se pague un valor adicional por adquirir un jabén con pro.. =






