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RESUMEN

El mercado de productos de cuidado de la piel es muy diverso, por ende se
presentan muchas opciones para el desarrollo de nuevos productos que
afiancen el crecimiento del sector, el presente estudio apoya esta premisa, por
cuanto se ha desarrollado la crema humectante en base a arandanos y sabila,
en primera instancia se ejecut6 el analisis situacional y de las fuerzas de porter,
donde se evidencio las factores externos como inflacion, el PIB, riesgo pais,
gue definen la coyuntura econémica actual, en el caso del tema de Porter, se
concluy6 que existe un mercado muy competitivo, de la misma forma se han
evidenciado marcas posicionadas en el mercado, sin embargo aun se
requieren productos apegados a las nuevas necesidades de los consumidores,
siendo este factor generador de una ventaja competitiva, por lo cual se ha
desarrollado un proceso estandarizado de produccion, ademas se ha realizado
la investigacion de mercado aplicado con una poblacién objetiva y su muestra,
con los instrumentos de investigacion como son la encuesta, entrevista y focus
group para realizar el analisis correlacional de variables, de la misma forma se
establecieron preferencias de precio, canal de distribucién, frecuencia de
consumo, Yy aceptacion del producto, lo que demuestra la necesidad y
aceptacion del producto, en base a estos aspectos, se ha desarrollado el
disefio organizacional con los cargos y funciones a desempeiiar y la gestién de
marketing basado en el disefio de un logotipo, slogan y su aplicacién en las
diferentes estrategias de comercializacion, todo esto enfocado en el desarrollo
y comercializacion del producto, posterior al desarrollo mencionado se
procedio al estudio y evaluacion financiera, donde se detalla los ingresos, las
inversiones, los gastos y costos, reflejados en los estados de resultados, para
su posterior andlisis con los indices financieros, de lo cual se obtuvo un VAN
del0,357.64 una TIR de 38%, lo que afianza la factibilidad de la creacion de la

nueva empresa.



ABSTRACT

The market of skin care products is very diverse, consequently there are many
options for the development of new products that strengthen the growth of the
sector, the present study supports this premise, therefore the moisturizer based
on blueberries and chamomile has been developed. In the first instance, the
situational and porter forces analysis was performed and there were evidenced
external factors such as inflation, PIB, country risk, which define the current
economic situation. In the case of Porter's study, it has been defined that there
is a very competitive market, in the same way there have been evidenced
brands positioned in the market, however products are still required attached to
the new needs of consumers, being this factor generating a competitive
advantage. For this reason a standardized production process has been
developed, also applied market research has been carried out with an objective
population and its sample, with the research instruments with the survey,
interview and focus group to perform the correlational analysis of variables, in
the same way price preferences, distribution channel, frequency of
consumption, and product acceptance. Based on these aspects, the
organizational design has been developed with the positions and functions to be
performed and the marketing management based on the design of a logo,
slogan and its application in the different marketing strategies, all this focused
on the development and product marketing. After the aforementioned
development, the study and financial evaluation were carried out, detailing the
income, investments, expenses and costs, reflected in the income statements,
for subsequent analysis with the financial indexes, from which a VAN of
10,357.64, TIR of 38% were obtained, which strengthens the feasibility of the

creation of the new company.
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1. INTRODUCCION
1.1.Justificacion del Trabajo

La industria cosmética de Ecuador continia ampliando sus fronteras y su
mercado local después de alcanzar un avance superior al 4 % en sus ventas de
2018. Para este afio, la industria prevé un crecimiento de al menos un 5 % en
su facturacion nacional (LIDERES, 2019).

Segun cifras oficiales del Gobierno, durante 2017 el pais alcanzé una
facturacion de $583 millones en productos cosmeéticos, con un aumento del 8,3
% frente al afio precedente (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2019). Las
medidas de proteccion a la industria, el fomento de la manufactura local y la
inversion extranjera para la creacion de nuevos laboratorios quimicos y
cosmeéticos han impulsado los buenos resultados.

Ecuador se encuentra en linea con la tendencia mundial de la belleza organica
y los productos naturales, por lo que se ha visto aumentar el nimero de las
empresas destinadas a la elaboracion y exportacion de insumos naturales, asi
como productos terminados. (EKOS, 2019).

La atencion de las personas hacia su apariencia fisica y un cuerpo saludable
es un foco de consideracion, es por esto que resulta una oportunidad para el
Plan de negocios para la produccion y comercializacion de una Crema
humectante de arandanos y sabila en la ciudad de Quito, ya que propone
desarrollar un producto que sea amigable para el cuidado de la piel, mezclando
sustancias en su mayoria naturales y de calidad, dado que actualmente gran
parte de las cremas de marcas reconocidas usan férmulas que mezclan
elementos de quimicos procesados, por ejemplo: 4cidos o sustancias como el
kdjico o el fitico que blanquean o exfolian y que a la larga resultan agresivas o
invasivas para la piel.

A su vez el pais esta impulsando el biocomercio, como fuente para generar
ingresos y desarrollo, mediante el uso sustentable y conservacion responsable
de recursos naturales de la biodiversidad. Con estos antecedentes, sumado al
crecimiento vertiginoso de la industria, se ha determinado como una

oportunidad de negocio buscar suplir esa brecha que existe de productos



cosmeéticos naturales sumando a los beneficios de las plantas ancestrales que

se dan en nuestro pais.

111 Objetivo General del Trabajo
Delimitar que tan factible es crear e implementar, una micro empresa para la
produccién y comercializacion de una Crema humectante de arédndanos vy
sabila a partir de compuestos de la naturaleza, buscando la premisa de
sustentabilidad a largo plazo para el producto, con el impulso del biocomercio,

gue asegure la rentabilidad del mismo.

1.1.2 Objetivos especificos del trabajo

e Desarrollar un andlisis del entorno y sus factores, Tecnolbgicos,
Econdmicos, Sociales y Politicos, como también un analisis de la industria,
por medio de las cinco fuerzas de PORTER, para obtener informaciéon de
los factores externos que inciden a la creacion del plan de negocios y el
comportamiento del mercado.

e Efectuar un estudio de mercado, determinando la poblacion, muestra y la
aplicacion de los instrumentos de investigacion como lo son la entrevista al
experto, sobre las preferencias de los potenciales clientes y la demanda del
producto ofertado.

e Generar estrategias de marketing que oriente el giro del negocio hacia el
reconocimiento de la marca en el mercado objetivo, para de esta forma
crear la propuesta de valor y llegar de manera exitosa al consumidor,
cumpliendo con los estandares de calidad que el cliente exige.

e Realizar el estudio y evaluacién financieros que oriente al resultado de la
factibilidad de la implementacién de la microempresa en los tiempos

estipulados.



2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Analisis del Entorno Externo

2.1.1

El Analisis PEST, es una técnica de analisis de negocio que permitira a la

empresa determinar el contexto en el que se mueve y disefiar sus estrategias

Entorno Externo

para poder defenderse (Cepeda).

Para el desarrollo del andlisis se realizara la tabla correspondiente a la

valoracion de los aspectos mencionados:

i

FIGURA 1: Andlisis PEST

Para distinguir los factores del analisis por su impacto, se establece esta

ponderacion:
Muy Bajo (1) Bajo (2) Alto (3) Muy Alto (4).

Tabla 1: Analisis Entorno Externo

ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

PIB Sector
Manufacturero

El Producto Interno Bruto en Ecuador tuvo una subida del 0.6%
para el primer trimestre del 2019. De este incremento un 66%
corresponde al sector de manufactura. (BANCO CENTRAL,
2019).

Dado el crecimiento del sector concluyendo que si existe una
oportunidad de emprender el negocio, porque el sector esta en
crecimiento y demuestra que hay posibilidades de ingresar.

OPORTUNIDAD

FACTOR ECONOMICO

Balanza comercial

En cuanto a la balanza comercial, las importaciones en el 2018
del sector cosméticos tuvieron un total de $ 274.198.666,62 y en
2017 $ 255.470.072,22, que representa $ 18.728.594,40 de
diferencia. (BANCO CENTRAL, 2019).

La balanza comercial, es un indicador importante, dentro de la
gestion, ya que el aumento de las importaciones, nos muestra
gue mas personas realizan la compra de productos cosméticos o
cuidado personal. En este caso se ha determinado como una
oportunidad por el crecimiento del sector y su aporte al desarrollo
nacional.

OPORTUNIDAD




Tasa de
crecimiento

La industria cosmética ecuatoriana crece en promedio 18% anual
segun la Sociedad Ecuatoriana de Quimicos Cosmeéticos.
(Gomez, 2018)

Esta cifra es alentadora, porque nos indica que existe una
oportunidad de invertir en esta industria y perdurar en el tiempo,
el crecimiento es bastante atractivo en comparacion a otras
industrias.

OPORTUNIDAD

Riesgo pais

Para el mes de Septiembre 24 de 2019, se ha registrado un
indice de riesgo pais de 663.00 puntos (BANCO CENTRAL DEL
ECUADOR, 2019).

Esto determina que nuestro pais mantiene riesgo de no pago de
la deuda externa, por tanto este factor se considera una
amenaza, ya que, para los inversores externos representa un
punto en contra.

J

AMENAZA

FACTOR SOCIAL

Tendencias
en el empleo

La tasa de empleo en Ecuador disminuyo de 60.2 a 59.7 en
porcentaje respecto a la PEA. No se registraron cambios
estadisticamente significativos (INEC, 2019).

El sector de los cosméticos genera 406,000 plazas de empleo
aproximadamente, donde se distribuye 6,000 personas de forma
directa y 400,000 por empresas de venta indirecta (quienes
venden, los comerciantes, los distribuidores de esos productos y
las impulsadoras que estan en las perchas de los
supermercados) (PROCOSMETICOS, 2017).

OPORTUNIDAD

Patrones de consumo

En Ecuador el monto que se destina a cuidado y articulos
personales, en el que incluyen productos terapéuticos,
cosmeéticos, fragancias, cremas humectantes, protectores
solares, en la canasta basica familiar ha ido incrementando de
16. 58 en 2017 a 16.80 en 2018 (INEC, 2018).

En la canasta basica familiar, ya se ha visto como importante el
implementar un rubro para articulos de cuidado personal, las
personas ven como indispensable destinar un porcentaje de sus
gastos, al consumo de articulos personales, a los que
pertenecen los cosméticos o cremas para la belleza, por lo que
se considera una oportunidad.

OPORTUNIDAD

Distribucion de
pobreza

En Quito, Guayaquil y Cuenca, las ciudades mas preferidas,
segun el INEC, se registré variaciones en el aumento de la
pobreza, Quito represento la mayor alteracion de 7,8% en 2017
a 12,8% en 2018. Representa una amenaza, ya que si aumenta
esta variacion, el grupo de posibles compradores del producto
se ira reduciendo.

AMENAZA




FACTOR TECNOLOGICO

Impacto de nuevas

tecnologias

Sociedad Ecuatoriana de Quimicos Cosmeéticos ofrece
continuamente cursos y eventos de capacitacion para las
personas que estan en esta industria (SEQC, 2018).

Es de gran importancia esta clase de iniciativas, debido a que la
tecnologia se encuentra en continuo avance y debemos estar al
tanto de nuevas innovaciones, lo que se considera una
oportunidad. Para el caso puntual de la empresa se deduce que
a mayor avance tecnologico, mayores son las exigencias de los
clientes, por tanto es una norma de supervivencia estar
adaptados al cambio dinamico.

OPORTUNIDAD

Internet

Al menos un 20% de empresas ecuatorianas realizan comercio
electrénico, del 2014 al 2017, crecié en un 80% la compra de
productos por internet.

El primer informe sobre comercio electrénico relejo que en bienes
no personales: los hombres compran mas ropa, mientras que las
mujeres suman a sus compras mas accesorios y cosmeticos. La
mayor proporcion de compradores online se concentra entre los
26 y 33 afos. (Santo, 2017)

Procesos

Accesibilidad para la compra de maquinarias e insumos de Ultima
tecnologia del sector (ASOQUIM, 2018).

Las maquinarias de Ultima tecnologia, facilitan la automatizacion
del proceso productivo, porque, reduce el tiempo en la
compactacion de los ingredientes, lo que es una oportunidad.

0 I

AMENAZA | OPORTUNIDAD

FACTOR POLITICO-LEGAL

I_Cy. M\TULU. =L UT

Ley: Art. 57 de la

7

constitucioén

Inciso 8. Conservar y promover practicas de manejo de la
biodiversidad y de su entorno natural de la constitucion del
Ecuador 2008. (Ambiente)

Este factor es influenciable con el producto, porque la empresa
debera tener un compromiso de cumplir al 100% con las normas
y practicas de manejo de la biodiversidad. Lo cual requiere
recursos y tiempo, pero se planea desempefiar las mimas con el
propdsito de mantener la biodiversidad.

OPORTUNIDAD

Normativa

Sanitaria

Para Productos Cosmeéticos: Productos De Higiene Todos los
productos que se elaboren en una linea de produccion certificada
con Buenas Practicas de Manufactura, deberan solicitar la
notificacion sanitaria obligatoria. (2017)

Es un factor clave para el plan de negocios, debido a que si no
se cumple con el Certificado de Buenas Practicas de
Manufactura el producto no podria salir al mercado, por lo que se
considera una amenaza.

AMENAZA




La Unidad de Biocomercio y Mecanismos Financieros para la
Conservacién ha desarrollado el enfoque de los incentivos de
mercado: apoyando al sector que ha apostado al uso de estos
recursos naturales, para que puedan acceder a mercados que
“reconozcan" y premien el manejo sustentable de la
biodiversidad. (ECOCIENCIA, 2019)

Este sector que utiliza ingredientes de este tipo natural, obtiene
los siguientes beneficios: accesos a nuevos mercados, fortalecer
capacidades empresariales, mejorar el acceso a la informacion
sobre productos, apoyo a proyecto piloto.

Politicas medioambientales

OPORTUNIDAD

Cadigo ClIU C2023.31

Fabricacion de perfumes y cosméticos: perfumes y aguas de colonia,
preparados de belleza y de maquillaje, cremas solares y preparados
bronceadores, preparados para manicura y pedicura. (INEC)

Acorde a esta clasificacion se determina que el producto si mantiene una

regulacion comercial adecuada.

2.1.2 Analisis de laindustria (porter)

2.1.2.1 Poder de negociacién de los proveedores-Bajo

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los
proveedores, quienes definen en parte el posicionamiento de una empresa en
el mercado, de acuerdo a su poder de negociacidon con quienes les suministran

los insumos para la produccion de sus bienes (GERENCIA).




Tabla 2: Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacién de los proveedores Ponderacién
Cantidad de proveedores: se puede considerar que existen
1 lalgunos proveedores divididos entre envases, etiquetas Yy[BAJA
empagues.

El poder de negociaciéon de los proveedores es bajo, porque se
2 [tiene la posibilidad de cambiarlos y elegir el que mejor calidad y|BAJA
costo tenga.

Costos de cambiar: al existir un considerable nuimero de
3 |proveedores de materias primas en la industria, es facil poder| BAJA
cambiar de un proveedor a otro

El proveedor es capaz de aplicar integracion hacia adelante, es
4 |decir puede convertirse en distribuidor directo de las cremas,|BAJA
sin embargo no es su principal opcion. (Simonetti)

El poder de negociacion con los proveedores luego del analisis realizado, se ha
determinado que en el mercado existen gran cantidad de proveedores para la
crema que se va a elaborar, por tanto la empresa tiene de su lado el poder de
negociacion, esto se ha determinado luego del analisis donde se establece un
peso ponderado para cada factor, y su incidencia o nivel de cumplimiento

actual, estableciendo por ende su impacto Bajo.

2.1.2.2 Poder de negociacién de los clientes-Alta

La competencia en un sector industrial est4 determinada en parte por el poder
de negociacion que tienen los clientes con las empresas que producen el bien
o servicio. En los mercados de productos son dos los factores que influyen en
la determinacion de la fortaleza del poder de negociacion de una empresa
frente a sus clientes: sensibilidad al precio y poder de negociacion

(Hernandéz).



Tabla 3: Poder De Negociacion De Clientes

Poder de negociacién de los clientes Ponderacién
Concentracion de clientes, es decir se debe buscar los
mercados con mayor demanda de clientes en este caso Quito
gue cuenta con 2.239.191 personas, sin embargo de estas, no
todas son potenciales clientes

Identificacién de la marca, que por ahora es un factor que juega
2 |en contra debido a que la marca es nueva y por ende no es|ALTA
conocida.

Factor diferenciador del producto, que generara un valor
3 |agregado y diferenciacion respecto de los competidores|BAJA
afianzando su competitividad.

El costo de cambio es bajo para el cliente, por lo cual en
4 [cualquier momento el cliente puede cambiar su decision de|ALTA
compra.

BAJA

Referente al andlisis se pude determinar que en este caso el cliente tiene un
poder medio alto de negociacién, por cuanto el mercado se encuentra
diversidad de marcas y productos en la competencia, pero se hace
imprescindible potenciar el valor agregado que brinda la crema pro sus
componente de origen natural, resaltando sus beneficios frente al resto de

productos del mercado.

2.1.2.3 Entrada de nuevos competidores-Alta

Se considera que en un sector en el que se conoce que el rendimiento del
capital invertido es superior a su costo, la llegada de empresas interesadas en
participar del mismo sera muy grande y rapida, hasta aprovechar las

oportunidades que ofrece ese mercado (Coursehero).



Tabla 4: Amenaza Nuevos Competidores

Amenaza de entrada de nuevos competidores Ponderacién
Existencia de barreras de entrada, como requisitos de capital,
restricciones arancelarias y no arancelarias, entre otras.
Barreras gubernamentales, que limitan el crecimiento de las
2 lempresas por politicas de austeridad, que influyen en ellALTA
comercio en general.

Economias de escala, de grandes cadenas de cosméticos, que
tienen costos bajos y alta competitividad.

Marcas posicionadas en el mercado, por una trayectoria sélida
de afios en el mercado, dificiles de bajar su participacion.

1 ALTA

ALTA

4 ALTA

Los nuevos entrantes se denominan a las empresas o emprendimientos que
podrian ingresar al mercado como potenciales competidores, frente esto se
tiene una amenaza con un impacto alto, ya que en el sector no existen
restricciones gubernamentales, salvo las que competen a los registros
sanitarios, que serian los mas complicados de alcanzar, sin embargo, existe la
posibilidad de que sigan creciendo empresas relacionadas generando una

competencia cada vez mas fuerte.

2.1.2.4 Productos sustituto-bajos

Los productos sustitutos son aquellos que realizan las mismas funciones del
producto en estudio. Constituyen también una fuerza que determina el atractivo
de la industria, ya que pueden reemplazar los productos y servicios que se

ofrecen o bien representar una alternativa para satisfacer la demanda (Rocha) .
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Tabla 5: Amenaza De Productos Sustitutos

Amenaza de entrada de productos sustitutos Ponderacion
En el mercado existen cremas bien sean humectantes o
bien antiarrugas, no hay una mezcla de las dos.
Rendimiento y calidad comparada, que no representan
2 |mayor amenaza, ya que, el proceso no presenta mayores|BAJA
esfuerzos.

Disponibilidad de sustitutos, en un mercado muy diverso
3|estan disponibles y son de facil acceso para cada|ALTA
necesidad.

Percepcion de satisfaccion del producto, el producto en su
90% esta hecho con elementos de la naturaleza.

1 BAJA

4 BAJA

Mediante el analisis se puede evidenciar que la mayoria de las personas
buscan una alternativa a la solucion de sus necesidades, sin embargo, en
cuanto se refiere a productos o servicios relacionados con la salud, las
personas piensan mas de una vez antes de tomar una decision de compra, en
este contexto, se torna favorable mantener un nivel de calidad y aceptacion
adecuado para fidelizar a los clientes, y que no opten por una opcion mas

econdmica pero menos favorable para si mismo.

2.1.2.5 Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Se resume el andlisis del estudio determinado en los andlisis anteriores,
discriminando cada una de las condiciones que llevan a establecer un grado de
conocimiento acerca de la situacion real de la empresa, desde la influencia del

entorno, para lo cual se considera el siguiente resumen:



Tabla 6: Matriz EFE

11

MATRIZ EFE
OPORTUNIDADES
No.|Varianble Peso |Calificacion |Poderacion
1 |Creciemiento del Elb 0.6%, donde el 66% corresponde 013 4 0.52
al sector de estudio.
2 |Crecimiento de la industria cosmetica del 18%.
0.15 4 0.6
3 |Art. 57 Conservar y promover practicas de manejo de la
biodiversidad. 0.12 4 0.48
4 |Nuevas tendencias de consumo hacia productos 011 3 0.33
naturales.
5 |Aumento del comercio electronico en un 20% 0.05 3 0.15
Total Oportunidades 0.56 2.08
AMENAZAS
6 |Elcosto de cambio es bajo para el cliente, por lo cual
en cualquier momento el cliente puede cambiar su 0.11 2 0.22
decision de compra.
7 |Economias de escala, de grandes cadenas de
cosméticos, que tienen costos bajos y alta 0.08 3 0.24
competitividad.
8 |Marcas posicionadas en el mercado, por una
trayectoria sélida de afios en el mercado, dificiles de 0.05 1 0.05
bajar su participacion.
9 |Normativa sanitaria Art. 41, de cumplimiento obligatorio | 0.1 1 0.1
10 [Riesgo pais, que limita la inversion. 0.1 1 0.1
Total Amenazas 0.44 0.71
Total Matriz EFE 1 2.79

Al realizar la matriz EFE, se obtuvo que las oportunidades tienen mayor peso

en la ponderacién, es decir que en el caso de la industria cosmética se puede

sacar provecho de las mismas y empezar a trabar en las amenazas, muestra

matriz nos muestra que estamos por encima de la media, considerando que

dentro de la industria se tiene gran oportunidad.
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2.1.3. Conclusiones Cinco fuerzas de Porter

Derivado del estudio de las fuerzas de Porter se concluye:

Poder de negociacion de los proveedores: se cuenta con algunos,
divididos entre materiales para la elaboracion de la crema, como
también el envasado y etiquetado del producto, por esto se debe
aprovechar este factor a nuestro favor, porque podran abastecer las
necesidades requeridas para la produccién y logrando buscar aquellos
proveedores que combinen mejor calidad con mejor precio Yy
beneficiarnos de descuentos o créditos de pago.

Amenaza de productos sustitutos: es un factor del cual se puede sacar
provecho, debido a que aun cuando existan productos sustitutos,
nuestro producto es natural y con la nueva revolucion de cosmética
natural, la gente prefiere comprar productos que contengas elementos
naturales y que en lo minimo produzcan efectos colaterales.

Poder de negociacion de los clientes: se debe trabajar con este factor,
porque al existir gran cantidad de marcas y productos conocidos nos
genera una desventaja, sin embargo con un esfuerzo de marketing y
publicidad se lograra posicionarse en la mente del consumidor.

Entrada de nuevos competidores: al no existir mayores requisitos o
restricciones para que ingresen nuevos productores de cremas, se debe
trabajar en el crecimiento de la empresa para que no resulte de mayor

impacto el ingreso de competidores.

2.1.4 Conclusiones PEST

En cuanto al factor econémico, la industria tiene grandes resultados que
generan importancia para observar una oportunidad de entrar en el
negocio y presumir éxito, por esto los factores como: el PIB del sector
manufacturero, balanza comercial e incluso la tasa de crecimiento de la
industria cosmética reflejan un importante aspecto de aumento y
desarrollo de este sector. En relacién a otras industrias la cosmética

genera expectativas de crecimiento constante.
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En el factor politico, las leyes para la industria no tienen mucho rigor
pero si un nivel de importancia, por ende es una oportunidad que se
aprovechar al ser un producto de extractos de la naturaleza, pero, si no
se aprueba los permisos de la norma sanitaria o los factores que
aprueben que el producto cuenta con el compromiso de promover el
cuidado medio ambiental y de la biodiversidad, iria en contra de la
esencia del producto y de las leyes de conservacion.

La pobreza en las principales ciudades del pais ha variado de forma no
significativa y es asi que las tendencias al cuidado personal y cuidado
fisico, produjeron incremento al consumo de productos de esta industria,
que ha generado mas de 406000 plazas de trabajo, ayudando al
crecimiento del pais, asi como también la preferencia de las persona al
uso de productos del grupo de menos invasivos y organicos.

El adelanto de tecnologia, genera la oportunidad de reducir costo en el
sentido de que se puede promocionar el producto por medio de internet,
como nos demuestran los datos el comercio electronico crecido en un
20% y més del 50% de personas realizan compras por internet, ademas
una ventaja adicional son cursos que imparten la Sociedad Ecuatoriana
de Quimicos Cosméticos, ya que, capacitan a personas dentro de la
industria con respecto a avances tecnoldgicos, tanto en maquinarias

COMO iNSUMoSs.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE

Podemos decir que el andlisis de clientes es el proceso de analizar y dar
sentido al flujo de datos que se acumulan cada dia, desde cada punto de
contacto posible de una empresa, con un cliente, que se denomina

técnicamente Investigacion de Mercados (Muguira).

Justificacion de la investigacion

Determinar expectativas y preferencias del cliente, asi como el establecimiento
real de los patrones de consumo, se establece como un aspecto basico para la
gestiébn comercial de la empresa, que pretende producir y comercializar una
crema para el cuidado de la piel, por lo cual es importante definir los resultados
esperados de la investigacion, a través de las herramientas de investigacion

cualitativa y cuantitativa.

Problema de la investigacion

¢Cuantas mujeres quitefias de entre 18 y 65 afios, estarian dispuestas a

comprar una crema humectante en base de arandanos y sabila?

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Determinar necesidades de compra de una crema humectante que contenga
beneficios de prevencién antiarrugas para el cuidado de la piel, por medio de la

metodologia cuantitativa y cualitativa, enfocado en el mercado meta.
Objetivos especificos de la investigacion

- Definir correctamente el mercado meta.

- Diagnosticar la aceptacion de las cremas en base a productos
naturales, en el mercado de estudio.

- Establecer la localizacion oOptima para la comercializacion de las
cremas, basados en aspectos especializados en este tema.

- Establecer el canal de distribucidbn adecuado para alcanzar los

objetivos de la empresa con la comercializacion de los productos.
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Hipotesis

- Existe un mercado potencial de mujeres que estd dispuesto a

comprar cremas humectantes de arandanos y sabila.

Segmento de clientes

Los criterios para segmentar los clientes son diversos, sin embargo existe una
clasificacion por la cual se puede determinar un establecido segmento de

acuerdo a los siguientes parametros:

Segmentacién geografica, definiendo la ubicacion geogréfica de los potenciales
clientes, definiendo su area de influencia. Segmentaciéon demografica, que se
realiza basado en los criterios de diferentes caracteristicas de una determinada
poblacion, definiéndola por edad, género, nivel educativo, entre otros.
Segmentacién conductual, que define la actitud o disposicién de &nimo ante la
propuesta de valor. De esos parametros definidos, se ha elaborado la

clasificacion de la siguiente forma:

Tabla 7: Segmentacién de clientes

Variables Porcentaje Ano 1
@ o Poblacion Ecuador 100% 16,528,730
. & Poblacién Quito 16.55% 2,735,987
&* Poblacion Femenina 51.30% 1,403,561.33
18-65 62% 870,208.03
Variable Demografica

Nivel Socio economico B 11.20% 97,463.30

Aceptacién 64% 62,376.51

é@ Participacion de Mercado 16%

6\)

&7 9,980.24

,;\’3° Frecuencia de Consumo Trimestral 4.00
¥ Frecuencia de Consumo Anual 39,921
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Metodologia de la investigacion

Como metodologia de la investigacion se denomina el conjunto de
procedimientos y técnicas que se aplican de manera ordenada y sistematica en

la realizacion de un estudio (2018).

3.1.Investigacién cualitativa

3.1.1 Entrevista a expertos
Se realiz6 una encuesta a dos expertos en materia del desarrollo de lineas de
maquillaje y articulos para el cuidado personal, de donde se derivaron los

siguientes criterios: Ver Anexo 1 entrevista a expertos.

Un criterio en comun se proviene de las nuevas tendencias de consumo
derivadas de las tendencias orientadas al cuidado personal a través de
medicina alternativa, incluso se habla de prevencién de enfermedades, por lo
qgue un factor clave para el producto es identificarlo adecuadamente, crenado

los productos basado en sus necesidades y expectativas reales.

Los expertos concuerdan también que el crecimiento del mercado se mantiene
constante, lo que determina que exista un mercado por explotar, asumiendo
ademas gque la tendencia del cuidado personal aun no llega a todos los niveles,

por lo que existe un mercado potencial muy diverso.

Los requerimientos para ingresar a este tipo de mercado no son muy dificiles
de cumplir, en primera instancia se debe elaborar los prototipos, para luego
tramitar el respectivo registro sanitario, ademas se debe tomar en cuenta que
los organismos de control dan incentivos a las empresas que mantienen

procesos productivos que generen valor agregado.

Los clientes por lo general en este tipo de productos son fieles a una marca,
que es un aspecto subjetivo ante el cual se debe mantener un trabajo
constante enfocado a la fidelizacion del cliente, el mismo que se fija mucho en
los aspectos diferenciadores del producto, tales como calidad, precio,
componentes entre otros. Por esta razon es importante potenciar el desarrollo

de valor agregado en la linea de produccion, en el caso de estudio un valor
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agregado muy fuerte son los componentes naturales y sus propiedades

beneficiosas para el bienestar de las personas que utilizaran la crema.

3.1.2 Focus Group
El focus group se realizd con ocho mujeres de entre 18 afios y 65 afios de

edad, el cual duro aproximadamente 55 minutos.

- Las mujeres prefieren utilizar G RO U P

productos de calidad de la naturales

y organicos, con un olor rico y que S’ 4
==
@ POMOCION

su principal labor sea humectar y
cuidar la piel.

« Fidelizacion del cliente con

2 descuentos,
G . promociones en fechas especiales.

Enterarse del producto por redes
-Entre $2 a $5 dependiendo el sociales.

tamano.

Que se refleje la calidad combinada i 5
con el precio. =Pl .
3 \%g El producto tiene
PLAZA aceptacion al ser ecuatoriano y de

: , ingredientes naturales.
‘Venta directa personaliza, local de

la marca o en supermecados,

FIGURA 2: Focus Group

Como factores importantes derivados del Focus Group realizado, se toman en
cuenta los siguientes aspectos: Las mujeres por lo general prefieren utilizar
productos de origen organico que tengan pocos quimicos y que ademas tengan
como propiedad principal la humectacion de la piel, tomando esto como un
conjunto de recomendaciones para la produccion de las cremas. También han
mencionado que se debe tomar en cuenta mucho los aspectos relacionados a
la relacion costo / beneficio, donde el precio refleje los aportes del producto en
materia de calidad y utilidad para el cual fue creado, es decir la percepcion del
precio esta sujeta a la calidad también, por lo que un precio muy bajo
determina una perspectiva de baja calidad, enfocado en este criterio, se ha

tomado un nivel de aceptacion de entre $2,00 y $5,00 dolares por cada frasco
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en la presentacion de 100 gramos. En otro aspecto relacionado con la cadena
de distribucion, los clientes prefieren las compras fisicas, por cuanto pueden
percibir el aroma, textura, lo que genera una aceptacion directa del producto en

mencion.

Se ha mencionado por otra parte el interés de tener la percepcion de un nivel
de importancia hacia los clientes por parte de la organizacion, por lo que se ha
mencionado algunas acciones como las llamadas posteriores a la adquisicion

del producto, recordatorios de fechas importantes, entre otros.

Finalmente un factor muy relevante es el hecho de que las personas prefieren
los productos hechos en el Ecuador y preferentemente de origen natural,

manteniendo por este factor una aceptacion importante.

3.2. Investigacion cuantitativa

Entrevista a consumidores

Se llevo a cabo una entrevista a probables compradores, cerca del area de
influencia para establecer los distintos gustos y preferencias, con lo cual se
establece otro criterio orientado a la compra de la crema humectante,
constituyendo la existencia de una oportunidad de mercado. Revisar Anexo 2

Preguntas de encuesta.

Los entrevistados fueron mujeres residentes en el Distrito Metropolitano de

Quito, de acuerdo al mercado objetivo definido en el apartado de poblacion.

Al momento de preguntar si estarian dispuestos a comprar cremas
humectantes se encontrd gran aceptacion, ademas uno de los resultados mas
reveladores es el énfasis en el disefio de las cremas al momento de realizar la
compra, por esto es importante que el mismo tenga diferencia o una etiqueta
ambiental, con esto se obtuvo que habria una posible mayor compra en el nivel
socioeconémico B. Un 94% de la muestra utiliza cremas para atencion a la
piel, y el porcentaje restante, es al que también, hay que ofrecerle un producto
atractivo que incentive al uso de cremas, especificamente humectantes. Las

mujeres de 27 afos le prestan mayor atencion al cuidado de la piel y el uso de
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cremas humectantes. En su gran mayoria las mujeres encuestadas tiene de 1 a
5 cremas en su tocador, es decir que son fieles a su marca, con esto se reitera
la opinion de los entrevistados, los clientes utilizan un producto y si les gusta lo
comprar siempre. Hoy en dia las mujeres prefieren usar marcas diferentes a las

conocidas en el mercado como: Pond’s, Nivea, L Bel, Esica.

3.3.Resultados de la Correlacion

Para sustentar los resultados se puede observar el Anexo de correlaciones.

El 76% de las encuestadas piensan que es muy importante el tamafio del
producto y el precio al que se vende, por ende hay una relacién alta entre el

precio que se paga y el tamafo del producto.

Para establecer el precio se analiza que un 64% de las mujeres encuestadas,
con ingresos entre $394 y $500, estarian dispuestas a comprar el nuevo
producto que sea de ingredientes naturales y promuevan el cuidado de la

biodiversidad.

3.4.Conclusiones del Anéalisis al cliente

Las mujeres estarian dispuestas a consumir una crema a base de arandanos y
sabila, ya que la mayor parte piensa que es innovador e indispensable la
creacion de productos naturales con principios de cuidado medioambiental,
situando al olor, la calidad, el precio y el tamafio del producto como mas

relevantes

Las mujeres se enteran de la creacidén, innovacién, promociones, Yy
caracteristicas de su producto, por redes sociales mediante historias, anuncios
0 propagandas. Asi la promocién que mas les llama la atencion es, pagar por
un producto y recibir el segundo gratis. Se concluye que la aceptacion de

mercado de este producto es del 64% del total de la poblacion.
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
La oportunidad de negocio se evalla mediante analisis de los factores:

internos, externos y del cliente, es asi como se llega a lo siguiente:

Segun los datos de la Superintendencia los ingresos del sector cosméticos,
tuvieron una reduccion a causa de los impuestos arancelarios a productos
importados, el acceso a insumos de esta industria tuvo el mismo efecto,
causando que la produccién nacional tuviera oportunidad de promocionar sus
productos y como se menciona en el andlisis del cliente, este mercado es muy
sensible a los precios, ademas que, las ecuatorianas prefieren apoyar el

emprendimiento siempre que este no tenga elevados precios de venta.

Por tanto, se puede concluir que el producto y su comercializacion representan
una oportunidad de negocio, por ser de produccién nacional, ademas al ser una
innovacion que tiene caracteristicas naturales, es un atractivo para mujeres de
18 a 65 afios, que buscan un producto que no solo se venda para el consumo,
sino que también genere valor para satisfacer las necesidades del cliente, del

cuidado de su piel, ademas de no tener un costo elevado.

El cuidado del rostro es la primera tendencia en el listado de partes del cuerpo
a la que la mujer concede mayor importancia, las mujeres ven evidenciado en
redes sociales el incremento de propagandas sobre el cuidado de la apariencia
fisica, por esto en Quito hay 63 empresas registradas en esta industria, mas de
la mitad de las mujeres esta dispuesta a comprar un producto a base de
sustancias naturales como lo es el elemento humectante del arandano y la

manzanilla.

La innovacion del producto es un atractivo a la hora de buscar un cambio de
producto, porque brinda la posibilidad de consumir una crema que no darie a la
piel en un futuro y que ademas cuide en su producciéon el efecto del dafio

medioambiental que existe en la actualidad.

En la canasta basica familiar, se destina una proporcién de dinero al cuidado y
compra de articulos personales, es importante mencionar que este rubro ha

tenido un incremento del 2017 al 2019, las empresas mas reconocidas de
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venta de estos insumos son: Yanbal, Nivea, L bel y Esika, Pond’s, que realizan
produccién de escala, las consumidoras consideran que la industria ha crecido
a tal medida que tiene bastante oferta y demanda, por lo que existe mercado

para todos, incluso para personas que no tienen una marca de preferencia.

En cuanto a la automatizacion de los procesos, se puede encontrar bastante
accesibilidad para la compra de maquinarias o insumos de Ultima tecnologia,
asi como una cantidad considerable de proveedores que se los encuentra
entre empresas que producen materia prima, envases, etiquetas, empaques y
otras; estas empresas tiene gran trayectoria en el pais por lo que son
reconocidas, se puede relacionar con este tipo de industria tiene como base el
empoderamiento e independencia de la mujer incrementando incluso plazas de

trabajo, lo que genera desarrollo a la sociedad en general.

Pro cosmeéticos afirmo que en tendencia a salud, 98 de cada 100 hogares
ecuatorianos tiene en su casa a los menos cinco productos cosméticos de uso
diario, en el pais se usa mas de 50 millones de productos cosméticos y que su
alto consumo se debe a su contribucion a la higiene, la salud y el bienestar,
esto provocd la creacibn de varias empresas que comercialicen estos
productos (LEONEL). Esto se contrasta con la informacion adquirida de los
especialistas que afirman que en un 90% las mujeres tienen minimo 5 cremas
en su tocador y los tratamientos, que son el grupo al que pertenece la crema

humectante.

La naturaleza del producto establece la aparicion de un considerable grupo de
mujeres que compran producto de este tipo, es asi que en el pais se
comercializa en gran cantidad cosméticos, sea por salud o por vanidad, todas
las personas quieren verse bien, por lo que con facilidad las personas
continuaran adquiriendo el producto, que cumple con las distintas

caracteristicas que el mercado esta buscando para sus productos.

Las politicas medioambientales que se encuentran en la constitucion, que
propician la conservacion de la biodiversidad y la proteccién del ambiente

generan un panorama positivo al desarrollo de las actividades comerciales.
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Por otra parte, las barreras gubernamentales derivan varias regulaciones que
protegen al consumidor, es asi que demandan que la industria cumpla con una
gran variedad de requisitos como los permisos de funcionamiento, asi como de
cuidado y mitigacion medioambiental, cuyo principal objetivo es potenciar el
biocomercio, por esta razon las organizaciones, especialmente empresas
publicas estan reinventando su modelo de produccion para alienarlo a
paramentos de biocomercio y ayuda a la economia rural. Se busca que el
biocomercio sea una alternativa para las poblaciones y areas naturales del
pais, que promuevan procesos productivos sostenibles y sustentables que
generen riqueza, pero a su vez de una alternativa que no consuma ni extraiga

la economia local.

El producto cumple con los aspectos y criterios para ser un producto de
biocomercio y promueve el cuidado de los recursos del pais, en este caso
recursos naturales, a pesar que esta en auge presentar propuestas ecoldgicas
y medioambientalistas, este factor representa también innovacion a los ojos de
los consumidores, por lo que el producto sera atractivo y ayudara a satisfacer
las necesidades buscadas por ellas, entre las que se considera que sea de
rapido acceso, de calidad, a un costo adecuado y a una entrega en el menor

tiempo posible.
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5. PLAN DE MARKETING

Para la elaboracion del plan de marketing es primordial definir estrategias,
orientadas a facilitar la comercializacion del producto (cremas con ardndanos y
sabila), dentro de un mercado altamente competitivo como lo es el mercado
ecuatoriano, para la cual es importante definir el mercado objetivo (Target), al

gue se va a orientar los esfuerzos de marketing (Quintanilla).

5.1 Estrategia general de marketing

La estrategia general de marketig para aplicar, es la diferenciacion, en
comparacién con las marcas reconocida de produccion a escala que en ciertos

aspectos es el competidor.

Al crear una crema humectante y preventiva antiarrugas a base de arandanos y
sabila, satisface las necesidades que demandan las mujeres, una mezcla de
cuidado de la piel, como también cuidado medioambiental, en la industria no
existe una empresa ecuatoriana que cumpla con estas dos caracteristicas, ni
tampoco existe una empresa importadora que promocione el cuidado de la

biodiversidad del pais.

Ademas se planea realizar embaces biodegradables y que se reuse el envase.
Un producto debe considerar no solo recibir un resultado econdémico, sino
también responsabilidad social empresarial. La empresa contara con personal
femenino y masculino que releje la filosofia de cuidado medioambiental. Una

promocién al cuidado de la biodiversidad.

La comercializacion se realizarA a un mercado que se caracteriza por su
variedad de productores, lo llamativo est4 en que la crema humectante es un
producto elaborado para un mercado especifico, el mismo que se caracterizara

por su diferenciacion en sus componentes.
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5.1.1 Mercado Objetivo

Tamafno de Mercado demanda

Tras realizar la segmentacion geogréfica, demografica y conductual,
basandonos en datos del INEC y las encuestas, se obtiene que el mercado
objetivo al que se comercialice la crema humectante, sera a mujeres desde los
18 afios a 65 afios que representan a una poblacion de 97,463 que son del
nivel socioeconémico B. Después al realizar la segmentacion por las variables
conductuales con la frecuencia de consumo, aceptacion y participacion de
mercado resultan 39,921 mujeres, que son quienes prefieren la compra o
consumo de este tipo de crema, misma que corresponde al Distrito

Metropolitano de Quito.

5.1.2 Propuesta de valor
Al estar en una sociedad bastante activa e informada, es indispensable
identificar que har& que los clientes diferencien un producto que tenga calidad
en cada proceso y se produzca con implemento de proveedores
especializados, por esto existe la cadena de suministros, que se deriva del
estudio de las fuerzas de Porter, en el capitulo anterior, frente a lo cual se

puede sefalar lo siguiente:



Tabla 8: Propuesta de Valor
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Socios Clave Actividades Propuesta de|Relacion con|Segmento
Clave Valor el cliente de clientes
*Realizar el [ *Hidratante: T
. . . *Fidelizar:
primer prototipo y | Glicerina vegetal Muestras
conseguir los [y sabila que son ~
: ; pequefas para
permisos perfectas  para las clientes
*Dream Pack|necesarios. elaborar aceites .
- *Seguimiento
proveedor del|*Produccion y|y para penetrar mediante “E|
embace. comercializacion |en los poros de conseios  de | seamento a
*Proveedores |de la crema. la piel. J 9
N P A uso del | enfocarse
de  materias |*Arriendo de |*Antiarrugas vy
i : local , producto. son
primas: ocal. aroma: Los s @
Mercado Recursos Clave arandanos tienen | Canales de 1BJ a 65
Mayorista vy vitaminas A y C, |distribucion o o
Botica *personal y son una fuente Quito  de
Alemana. calificado excelente de I —
*Proveedores : Y antioxidantes, es|*Venta por o
comprometido al - . econémico
de . decir que | redes sociales.
L cuidado de la : . B.
maquinaria: biodiversidad previenen el [*Entregas
varios. *Materia .rima envejecimiento. |Personales.
natural P *Embace: *Venta en el
*Ca itél FODIo Biodegradables |local.
résaamop P10y gue Ayuden al
P : ambiente.
Costos Ingresos

ing. Quimico.
crema.

*Permisos:
funcionamiento.

pago

*Mano de obra: especialistas cosméticos o
*Arriendo: el lugar donde se producird la

*Servicios: pago de agua, luz, internet
permisos

de

*Marketing y publicidad.

65
de

*Venta de

en

la crema a base de
arandanos y sabila a mujeres de 18 a
afos,

biodegradables.

embaces

Socios Clave: El mas importante son los proveedores de arandanos y sabila

como también el resto de sustancias y las maquinarias. En

el caso de

laboratorios a los que se puede acceder son de la fundacién Intiyuyo

Cosmética Natural o Natura Lupinus, que asesoran y ayudan a la produccién.

Actividades Clave: Lo primero que se debe hacer es el prototipo de la crema,

para probar los ingredientes y tal vez observar si se necesita algun otro,

ademas la comercializacién es otro punto de gran importancia.
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Recursos Clave: Personal capacitado que se sienta satisfecho con la filosofia
que se pretende promover de cuidado medioambiental, materia prima natural.
Otro de los recursos clave seria las capacitaciones continuas en ambitos

tecnoldgicos.

Propuesta de Valor: Al ser un producto natural es un plus que genera
atracciéon al cliente. Hidratante: Glicerina vegetal y sabila que son perfectas
para elaborar aceites y para penetrar en los poros de la piel. Antiarrugas y
aroma: Los arandanos tienen vitaminas A y C, y son una fuente excelente de
antioxidantes, es decir que previenen el envejecimiento. En cuanto al embace:

Biodegradables que ayuden al ambiente.

Relacién con el cliente: Como se menciond anteriormente en el analisis del
cliente este grupo de consumidoras, son bastante fieles, ya que usan una

crema y se quedan si les proporciona lo que buscan.

5.1.2.1 Posicionamiento
Se realiza la aplicacion de la estrategia de posicionamiento de mas por lo
mismo, con un costo similar al de los competidores, el producto a
comercializarse y producirse tiene mayores beneficios en relacion a la
competencia, no solo por ser artesanal sino por su composicion, no existe en el

mercado una crema que tenga olor de ardndanos.

5.1.3 Mezcla de marketing
La mezcla de marketing orienta a la empresa a proponer estrategias para el
producto, precio, plaza y promocion, y de esta manera poder comercializar las

creas humectantes dentro del Distrito Metropolitano de Quito

5.1.3.1 Producto

Al producto se lo determina como un conjunto de caracteristicas y atributos
tangibles (forma, tamafio, color) e intangibles (marca, imagen de empresa) que
el comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus

necesidades” (Marketing XXI, s.f.).
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Es asi que se ha definido el producto como Cremas humectantes de arandanos

y sabila.

5.1.3.2 Atributos

Los atributos de la crema humectante:

Sabila: humecta vy Arandanos: Los arandanos =on
fortalece las fibras de colagenao y ricos en vitaminas Ay C,y en
elastina. fibra, v son una fuente excelente

de a ntinx_i dantes.
N b

Glicerina vegetal: aumenta la Manteca de Karité: hidratante,
hidratacion de la piel. Perfecta regeneradora y suavizante para la
para hacer aceites. piel.

FIGURA 3: Atributos

X/
L X4

X/

Producto elaborado artesanalmente.

Materia prima de calidad (previa evaluacién de proveedores).
Trabajadores calificados en la rama artesanal de cosmetologia.
Un producto de uso frecuente.

Tiene un aroma agradable de arandanos.

No contiene quimicos procesados como &cidos.

Se puede usar en cualquier tipo de piel.

Contribuye al cuidado de la biodiversidad, en el momento de seleccionar
el proveedor se exige que cumpla con buenas practicas de cuidado

medioambiental.

Envase biodegradable.
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5.1.3.3 Branding
El marketing directo ofrece muchos beneficios tanto a los compradores como a
los vendedores. Como resultado, el marketing directo esté creciendo con gran

rapidez (Marketing Directo).

Tabla 9: Branding

Tipo Elemento Descripcion
Imagen
Logotipo =
gotp Nombre de la marca | Vital cream
, . Tipo de letra: Aharoni
Tipografia .
Resaltado: Negrita
. Las dimensiones son de 4
Reticula :
cm a cada lado de la imagen.
Slogan Salud para tu piel Permite ingresar a la mente

de los clientes potenciales.

Es sustancial establecer el branding del producto, donde se crea el logotipo
gue reconoce a la empresa e identifica al producto que se comercializara en el

distrito metropolitano de Quito.

FIGURA 4: Logotipo
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Se creara una pagina web y de Facebook, donde se promocionara al inicio un
anico producto, aqui se pretende informar las caracteristicas y beneficios de la

crema, como también, los canales de distribucion, promociones, etc.

&

Dil HANDGRAFTELC

| Inicio

Pubiicacion

o

Opiniones

= # tetado (B Fotonideo m-

Informecidn E Jerom Tomas

Me gusta " $

Sl Hoy te voy ha hablar de 08 10 blogs mejor disefados que a mi
parecer, refieian uno nueva manera de concebir y mostrar el
contenido. Entra en: https /fwww diigent es/10-blogs-mejor-

disenados-aue-te-50.

Colorful Plants Plgomgraphy

FIGURA 5: Branding corporativo

5.1.3.4 Empaque
Se ha considerado algo innovador en su disefio y en el material del embace,

las caracteristicas que se mencionan en la siguiente tabla.



Tabla 10 Empaque
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Tipo de empaque Detalle Caracteristicas Medidas |Cantidad
Compuesto a base de almidon, 6em X lroducto
Primario Envase biodegradable TPE de origen biolégico delgado b
5cm (200
de color blanco, con tapa.
gramos)

5.1.3.5 Etiquetado

El etiquetado del producto a exportar se regula de acuerdo a los reglamentos y

disposiciones que establezca la institucién publica dentro de Ecuador como es

el INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion) (INEN,

caracteristicas que se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 11 Etiquetado

s.f.,

Pardmetros Descripcion

Nombre de la empresa VITAL CREAM CIA LTDA
Nombre del producto VITAL CREAM
Informacion Producto artesanal

Peso del producto 100 gramos

Pais de origen

Ecuador — Quito

7|861234 50001 710>

El Codigo de Barras es facilitado
por la empresa GS1 cuyo
significado se otorga de la
siguiente manera:

786 = Tipo de entidad

12345= Nombre de la
organizacion

0001 = Tipo de producto

7 = NUmero verificador

El cbdigo de barras presenta 13
digitos, como se refleja en la
gréafica.

pag. 3),
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5.1.3.6 Soporte
Como soporte o servicio post — venta se trabajara en llamadas posteriores a la
compra del producto para tener una mejor perspectiva de la satisfaccion del

cliente y su nivel de satisfaccién con el producto vendido.

5.1.3.2 Estrategias de Precios

Un factor determinante en la gestion de una empresa son los ingresos
operacionales, en este caso se establecen en base al precio de venta por cada
unidad de produccion, por lo que no se puede basar en inicio una estrategia
basada en los costos, sino principalmente basada en los precios referenciales
del mercado, sin embargo tampoco se puede trabajar a pérdida, por lo que se
ha alineado los precios basados en la competencia y en los costos de

produccion:

Tabla 12 Precio Referencial

DETALLE Precio referencial en ddlares

Unidad de 100 gramos $5

5.1.3.2.1 Costo de Ventas

Se establece como costo de ventas al valor de la produccion y se le suman los
gastos, asi se establece una cantidad de utlidad, usualmente un
emprendimiento debe generar al menos el 50% al 70%de utlidad en
circunstancias normales, sin embargo al inicio tomando en cuenta un escenario
optimista se ha establecido al menos un 38 % de rentabilidad sobre los costos

y gastos.



Tabla 13 Costo de Produccién
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Costo Por una crema de 100 gramos

COMPONENTE Cantidad Unidad Precio referencial
Material Directo
Manteca de Karité 0.2 Gramos $0.78
Glicerina vegetal 0.45 Gramos $0.25
Arandanos 0.15 Gramos $0.35
Sabila 0.1 Gramos $0.30
Aceite de Oliva 10 Mililitros $0.25
Mano de Obra
Numero de Empleados 3
Sueldo Bésico $ 400.00 |dolares
Costo Mensual $1,200.00
Costo Diario $ 54.55
Cremas diarias 151.22
Costo Unitario por unidad 0.36
Costo unitario por empleado 0.12
Costo Indirecto de Fabricacion
Energia 1 Kilovatios/h | 0.005
Agua 1 Metros 3 0.005
Envase 1 Unidad $0.60
Etiquetado 1 Unidad $0.15
Transporte 1 Viaje $0.10
Total $2.91

El negocio se basara en una estrategia de precios competitiva, es decir se

asigna una cantidad en referencia a la competencia, es decir que la crema

estara fijada mediante los precios de otras marcas, de la siguiente manera:

Precio medio. Se trata de ofrecer el producto o servicio a un precio similar al

del resto de empresas y es habitual en compafiias con una posicion soélida en

el mercado (Gestion estratégica, 2018).

Se denomina fijacion del precio. La decision puede estar entre situarse en el

precio medio o bien mantener determinadas diferencias al alza o a la baja. En

estos casos, los movimientos de precios se producen al mismo tiempo, o con

pocos dias de diferencia entre las distintas empresas (Marketing XXI).
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En cuanto al método Van Westendorp, el precio que las encuestadas estarian
dispuestas a pagar es del rango de $2.00 a $5.00, ya que el producto tiene los

atributos que ellas buscan y sus beneficios.
110%

90%

—o—TAN BARATO
70% BARATO
CARO
Muy Caro
50%
30% \
10% \

0 05 1 15 2 25 3 35
-10%
Van Westendorp

FIGURA 6: Método Van Westendorp
5.1.3.3 Plaza

La plaza o distribucion es el conjunto de empresas o individuos que facilitan el
traslado o acceso de un producto hacia el consumidor, facilitando asi su

comercializaciéon (Grapsas, 2017).

5.1.3.3.1 Estrategia de distribucion

Estrategia de distribucién selectiva es se aplica a lugares especificos e
intermediarios muy reducidos, ya que solo se da opcion de comercializar el
producto a unos pocos (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing 8va
ed., 2013, pag. 314), y asi ingresar en la mente de los consumidores,

distribuyendo en los siguientes puntos de venta.

Por la naturaleza el producto y como tomando en cuenta uno de los resultados
del focus group, se ha definido que el canal de distribucion optimo es el de
Distribucién Exclusiva, en el cual se refiere a la minima cantidad de
intermediarios en la comercializaciébn, por otra parte se pretende llegar
directamente al publico a venta directa, con lo cual se evitara intermediarios y

mayores costos.
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Directamente al
Vital Cream . consumidor ,ferias Consumidor Final

artesanales, local.

FIGURA 7: Canal de distribucién
5.1.3.3.2 Puntos de Venta

Los canales de distribucion establecidos son directamente al consumidor, ferias
artesanales, otros espacios relacionados por ejemplo el lugar donde se
elaborara la crema. Entonces el canal de distribucién es directo como se

establecio en la tabla anterior.

5.1.3.4 Promocién y publicidad

Estrategia de promocion

Se refiere a: “El marketing de guerrilla es una estrategia publicitaria que utiliza
técnicas publicitarias poco convencionales y que requieren una inversion
minima para conseguir la maxima difusion mediatica a través de ellas” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing 8va ed., 2013).

Influenciando en el target directamente se podra obtener una mejor
retroalimentacion de las necesidades referentes al producto, su utilidad y
presentacion, es asi que se van a desarrollar estrategias que lleguen a quienes

pueden adquirir el producto.

Como induccién a la gestion comercial se han establecido los logotipos, isotipo
y politicas de uso de la imagen corporativa, que se lo pone a consideracion en
el anexo 4, cuya aplicacion dard como resultado en primer lugar el
reconocimiento de la marca a nivel local, para luego buscar el posicionamiento
en el mercado, en esta linea se va a desarrollar las estrategias mencionadas
anteriormente enfocadas en un estandar de logo, con su tipo de letra, tamafio

de letra, dimensiones del logo, slogan, ente otros.
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Publicidad

Como la estrategia de comercializacion orientada para dar a conocer el producto de cremas humectantes, se empleara
publicidad, mediante afiches, hojas volantes y el manejo actual como es a través de redes sociales, permitiendo de esta

manera cubrir con informacién a un porcentaje alto de clientes, informacion que se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 14: Gasto de Ventas

Frecuencia | Cantidad Cantidad | Costo Costo
Variable Detalle Anual Mensual | Anual
Consta de anuncios en
Redes Sociales Facebook e Instagram, Mensual 1 12 $70 $840
el costo contempla 4
semanas
Consta del envio
Mailing masivo a  33.000 | Mensual 1 12 $80 $960
personas
Material POP Entrega de 300 hojas|y,o cia1  |300 12 $50 $600
volantes
Ferias Artesanales Inscripeion en distintas Mensual 1 12 $100 $1200
ferias artesanales
Influencer _Promouonar con un Bimensual |2 6 $100 $600
influencer
Mantenimiento de
P&gina Web Anual 1 1 $75 $75
Reqalos Entrega en ferias
galos artesanales de un|Mensual 50 12 $41 $492
Promocionales
sachet de 25 gramos.
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
Para el plan de negocio se propone la filosofia corporativa, eligiendo el factor
determinante el valor agregado que se pretende brindar en el producto, asi

como en el servicio.

6.1Mision, visién y objetivos de la organizacion

Mision

“Somos una empresa gque se dedica a la produccion y comercializacion de una
crema humectante, con compuestos naturales que aportan a la salud de los
consumidores, basados en procesos de produccion con estandares requeridos
por el Inec, asi como también bajo el precepto de calidad e inocuidad de las ”

Buenas Practicas de Manufactura”, cumplidas con responsabilidad”.

Vision

“Alcanzar al 2022 un posicionamiento de la marca a través de la innovacién de
la cartera de productos, basados en las nuevas tendencias de consumo en el
mercado de productos para el cuidado personal, apoyada en los canales de
distribucion directos, bajo procesos estandarizados de manipulacion de las
cremas humectantes, trabajando con responsabilidad y la orientacién a la

calidad.”

Objetivos Organizacionales

Los objetivos empresariales son aquellas metas que cualquier empresa se
establece y que pretende alcanzar, en un periodo de tiempo concreto y a través

del uso de unos recursos especificos (Salazar Pico).



Objetivo general

Tabla 15: Objetivo General

S M A R T
OBJETIVOS Especifico |Medible [Asignhable [Recursos Tiempo

Producir v Diferentes Tecnoldgicos

Comel’CiaIizal’ Ilneas de Financieros
OBJETIVO |productos g:%itfgfoss La 5 afios
GENERAL |para el al empresa

cuidado de la Humanos

el segmento

P femenino

Producir y comercializar productos para el cuidado de la piel, a través de
diferentes lineas de productos orientados al segmento femenino, que aporten
un valor agregado perceptible para el consumidor, logrando satisfacer parte
de la demanda del mercado.

Objetivos especificos

Tabla 16: Objetivos Especificos

Objetivos Especificos

Perspectiva clientes: Perspectiva clientes:

Captar en el primer afio Mejorar el servicio post-

una participacion de 16 venta para el afio cinco,

% del mercado meta e |Porcentaje |implementado tips en la | Porcentaje
iraumentando en 1% |de pagina web del uso de la | de

los préximos dos afios, |participacion | cremay sus incremento
basado en la de mercado |combinaciones, de esta |de clientes
produccién esperada y manera se incrementara

la aceptacion del en 2% la cartera de

mercado. clientes.

Proceso interno:

Producir dos nuevas

lineas de productos . )

afines al giro del Proceso Interno:

. . . Expandir dos puntos de | Numero de
negocio, en el primer | Numero de venta mas del producto untos de
semestre del 2021, productos P P

. : fuera de la ciudad para |venta
ofreciendo variedad al ~
: ) . el sexto afio.
cliente, sin descuidar la
mejora en materia de
calidad.
: S Porcentaje | Financiero: Reducir el .
Financiero: o Porcentaje
0 de costo unitario de
Incrementar en 2% los |. S : de
. incremento | produccién, haciendo o,
gastos en publicidad y ! 2 . ! disminucion
= ~° | gasto en integracion hacia atras
promocion para el afio . e de costo
publicidad y | para producir sabila a o
2021. . . ~ unitario
marketing. | partir del sexto afio.
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El mapa de procesos nos ayuda a identificar las actividades y procesos que la empresa debe seguir, para satisfacer las

necesidades del cliente. Para ver el catalogo de procesos ir al Anexo 5.

Mecesidades del cliente

Procesos Estrategicos

1. Planificacion Estratégica establecimiento de mision, wision,
objetivos y costos.

2. Planear la estructura de la organizacion: miembros dela
empresay responsabilidades.

3. Establecimiento de procesos.

W 4

Gestion de Gestion de
' produccién. Marketing.

Mujeres de 18 a 65 afios de Quito quetengan
18 a 65 afos.

preferencia por el uso de cremas para la piel.
Venta de la crema humectante para mujeres de

FIGURA 8: Plan de Operaciones

,-’:ﬂ Procesos de Soporte r_,?"

1. Recursos Humanos: seleccion del personal calificado.
2. Corrol de calidad: verificar el estado de la materia prima.
3. Control y supervision antes del empacado.

Satisfaccion del cliente

Calidad de servicio al cliente, venta del producto,

agilidad de entrega.

Mujeres de 18 a 65 afos de Quito quetengan

preferencia por el uso de cremas para la piel.




Flujo de Procesos

- F

Proceso de Produccion

INICIO

1. Recolectary pesar los
ingredientes, en la mesa
de trabajo 1.

2. Cortar la sabila y pelar
su extracto, en la mesade
trabajo 2.

3. Mezclar con un batidor
la sabila y la glicerina
vegetal.

0.30 segundos

0.30 segundos

¥

1. En un molino, machucar
los arandanos.

5. Incorporar a la mezcla
anterior, la manteca de
karité y los ardndanos.

6. Colocar aceite de olivay
agua, en el batidor que
contiene la mezcla anterior.

FIGURA 9 Proceso productivo

0.30 segundos

\

0.10 segundos

8. Colocar en el envase
biodegradable.

9. Sellary etiqueta, en la
mesa 3.

0.50 segundos

FIN

Trabajador 2 Trabajador 1

Trabajador 3
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El proceso para la produccién de la crema humectante Vital Cream, dura 4 minutos con 30 segundos. Para ver la materia

prima (ver anexo 6), equipos tecnoldgicos (ver anexo 7)
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PRODUCCION DE CREMAS HUMECTANTES

OPERARIOS VENDEDORES OPERARIOS

< o PROCESO DE
' =1 PRODUCCION

ANALISIS DE
PROVEEDORES

EMPACADO

REGISTRO EN EL
INVENTARIO

GESTION DE VENTA

REGISTRO DE
PAGOS /ENTREGA
DE PRODUCTO

Fase

FIGURA 10: Proceso de Produccién

6.3Estructura Organizacional
La estructura organizacional en la empresa define una jerarquia especifica
dentro de una organizacion. Las empresas de todas las formas y tamafios la
usan en gran medida, lo cual proporciona una representacion visual de como

se configura y como puede avanzar para lograr los objetivos (Eolivier, 2018).
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Disefio Organizacional

Para realizar la estructura organizacional previamente se creé la estrategia de
negocio, que con la cadena de valor, permite alcanzar la ejecucion exitosa de
todos los proceso, disefiando los cargos, insumos. Con un modelo de
organizacion vertical, es decir que es mediante las funciones. Bajo la figura de

compafiia de responsabilidad limitada.

Junta General de
accionistas

Gerente

| |
Especialista ESpeg;]a“Sta
en ventas Operaciones
L l

FIGURA 11: Disefio Organizacional

Cargo de Gerente General-Administrativo Financiero (ver anexo 8)
FUNCIONES:

e Dirigir las reuniones oficiales de la empresa.

e Autorizar gastos y verificar que la empresa se encuentre cumpliendo
todos los requisitos.

e Encargarse de la gestion de ingreso de empleados.

e Analizar la contabilidad de la empresa.

e Cuidar el incremento de valores de los estados financieros.

e Toma de decisiones en cuanto a procesos estratégicos.
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Operarios

FUNCIONES:

e Elaborar la planificacion del trabajo en planta.

e Verificar los productos comprado a los proveedores.

e Monitorear los procesos de elaboracion y calidad.

e Determinar la cantidad de productos que se necesita comprar a
proveedores.

e Participar activamente en el proceso de produccion y el desarrollo de

nuevos prod uctos.

Vendedor
FUNCIONES:

e Determinar las ferias a las que se ira.

e Manejar la pagina de la empresa.

e Buscar nuevos clientes.

e Generar las ventas en el local.

e Gestion comercial con distribuidores externos.

e Estar en constante contacto con el cliente.

Estructura Legal

Como la empresa va a tener las operaciones bajo las normas y requerimientos
definidos, debe sacar los permisos correspondientes, apegados al
cumplimiento de los entes de control, con la figura de compafiia de
responsabilidad limitada, para lo cual se han definido las obligaciones

dependiendo el porcentaje de acciones de cada miembro.

Cadena de Valor



INFRAESTRUCTURA

DEFINIR LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL, FILOSOFIA CORPORATIVA

GESTION FINANCIERA

Registrar todas las actividades contables relacionadas al giro del negocio, asi como las
obligaciones tributarias derivadas de la gestion operativa.

LOGISTICA
INTERNA

Desarrollar las
actividades de
proveedores,
seleccion de
proveedores, revision
de productos,
almacenamiento

OPERACIONES

Desarrollar de la
gestion operativa,
desarrollo del
producto,
negociacion de
proveedores,
contacto con clientes
externos, negociacién
con detallistas en el
Distrito
Metropolitano de
Quito.

LOGISTICA
EXTERNA

Implementar las
actividades de
comercializacion,
entrega, entre otros

MARKETING Y
VENTAS

Aplicar las
estrategias
comerciales basadas
en el manual de
imagen corporativa
y estrategias de
comercializacion,
precios,
introduccion.

FIGURA 12: Cadena de Valor

Actividades primarias
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Para iniciar las actividades denominadas primarias se relacionan, desde el

momento que se produce la crema, se etiqueta y embaza, se comercializa y se

presta el servicio, es decir que abarca todo el proceso industrial, asi se definen

de la siguiente forma:

Logistica Interna

En este punto se relaciona la compra y andlisis de los insumos o materia prima
terminada para la mezcla de la crema, realizando las actividades mencionadas

a continuacion:

» Estudio y seleccion de proveedores en funcién a la mezcla requerida.

» Acuerdo con los proveedores a cerca de los precios, promociones y
beneficios.

» Informar sobre requerimiento del producto.

» Ingreso a inventarios.
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Operaciones

Para las operaciones es necesario establecer las unidades a producir, asi
como la cantidad que se solicitara al proveedor, verificar que se cuente con
todos los componentes necesario para iniciar el proceso de produccién, aqui es
de suma importancia contar con los embaces y etiquetas necesarias, con la

determinacion de las unidades por medio de la proyeccion de la demanda.

Logistica Externa

Aqui se refiere a la comercializacion de los productos, el personal encargado
son los de ventas, ellos deberan realizar los acuerdos para proyectos extra,
ademas de encargarse de planificar la logistica para llevar los productos a las
ferias, como también, para la organizacion de las cremas en el perchero del

local donde se elaborara y comercializara el producto.

Marketing y ventas

Cuenta desde la investigacion de mercado, analisis de la cartera de clientes,
las campafas de publicidad, participacion en ferias, e inclusive el cierre de

ventas.

Actividades de soporte

Estas actividades sirven de apoyo a los demas proceso que no sean de
actividades primarias, se mencionan los servicios que se dan después de la

venta del producto.
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7. EVALUACION FINANCIERA
En este capitulo se abordara la viabilidad financiera del producto. Para realizar

la valoracion financiera se ha considerado algunos supuestos, estos han

ayudado para la proyeccion de los estados financieros, como también para la

realizacion de los flujos de efectivo apalancado y des apalancado:

Generales:

El proyecto este apreciado par a un periodo de cinco afos, de forma
anual y mensual respectivamente.

El producto que se piensa comercializar es uno solo y va subiendo su
produccién anual conforme al incremento de natalidad de Pichincha del
1% y un incremento de participacion de mercado del 1% cada dos afios
considerando que sera nuevo en el mercado.

Se considera un valor de rescate 55% del valor de los activos al cabo de
cinco afos, antes de impuestos, mediante la investigacion de paginas de
venta de este tipo de maquinarias.

La inflacién de 1,14% es un promedio del 2015 al 2018.

La depreciacion que se uso es en linea recta.

Obligaciones:

Se estima que para el 2020 el salario basico en Ecuador sea de
$400,00, asi también, segun el ministerio de trabajo, la participacioén de
los trabajadores representa el 15%, con un aporte al IESS de 11,15%.

El riesgo pais es de 803 puntos segun el Banco Central dato al 26 de
diciembre.

Asi mismo un impuesto a la renta de 25%, con la tasa efectiva de
impuesto de 36,25%.

Financiamiento:

La estructura de financiamiento sera del 50% capital propio y el otro 50%

de préstamo a un periodo de cinco afios.
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e Latasa libre de riesgo se obtuvo de los bonos del tesoro de EE.UU. a un
periodo de cinco afos.

e Se realizé un flujo de efectivo del inversionista y del proyecto con el fin
de sacar el valor neto actual, usando para el flujo del inversionista la

metodologia del CAPM y para el flujo del proyecto el WACC.

Produccion:

e EIl arriendo se estableci6 mediante la observacién en la pagina de
Plusvalia.com para un local de las especificaciones de espacio

requeridas.

Politicas:

e Para cuentas por cobrar 15 dias, para cuentas por pagar 40 y con 15

dias de inventario.

7.1 Proyeccion de ingresos, costos y gastos

7.1.1 Proyeccion de Ingresos

Se derivé primero de la segmentacion geografica, demogréafica y conductual,
que arrojo 97,463 mujeres para el primer afio, de esto se establece un nivel de
aceptacion del 64% de las encuestas y finalmente una participacion de
mercado del 16% que llego a un numero de 39,921 unidades que son en
funcién de la demanda, dividiendo esto para los 264 dias laborables da una
produccion de 151 unidades producidas al dia, crecera en 4% anual, ya que, la
industria crece en promedio unl8% por afio. El precio se indicé en los
supuestos que existe una inflaciéon de 1.14% por lo que va aumentando en
razon de esto, de $5 hasta el quinto afio de $5.23. Es de importancia
mencionar que esta industria es estacional en los periodos de Febrero, Abril,
Mayo, Agosto y Diciembre segun la previa investigacion de mercado obetivo,
donde existe mayor compra, ademas, en base a la demanda y la capacidad de

la maquinaria.



Tabla 17: Proyeccion de Ingresos
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ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANOS

Unidades

33,921

41,580

43,269

44,987

46,735

Precio

3.00

5.06

511

3.17

5.23

193,604.84

210,270.93

221,303.68

232,713.78

244,512.39

7.1.2 Proyeccion de costos

Para definir la proyeccion de costos se consider6é el costo unitario de

produccion, que contempla los materiales directos, materiales indirectos y la

mano de obra, que resulta un costo de $2.91 por unidad, que al igual que el

precio crece en razon de la inflacién del pais, hasta llegar a $3.05.

Tabla 18 Proyeccion de costos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S5
Unidades 39,921 41,580 43,269 44 987 46,735
Costo Unitario 5 2915 294 |5 298 | 5 3.01|5 3.05
Costo de Ventas $ 116,179 S 122,388 & 128809 S 135450 5 142,318

7.1.3 Proyeccion de gastos

La proyeccion de este rubro se divide en 3 grupos (ver Anexo 9):

Gastos administrativos: aqui se contempla los salarios y beneficios de
ley correspondiente para los 6 trabajadores manteniendo por los 5 afios
el mismo salario, el arriendo del local donde se produce y comercializa la
crema, los servicios basicos a utilizarse, como también los seguros y
siniestros de oficina. Los gastos que mayor dinero necesitan son los
sueldos y salarios.

Gastos de ventas: para promocionar el producto se estima realizar
anuncios en redes sociales como Facebook e Instagram, un mail masivo
a 33,000 personas, como también la entrega de 300 hojas volantes,
ademas de la asistencia a feriar artesanales donde se entregara sachet
de cortesia de 25 gramos, todo esto sera de forma mensual. Ademas del
mantenimiento de la pagina web.

Depreciacion: para la depreciacién se estima en los 3 primeros afios se

destine una cantidad mayor, debido a que la maquinaria, muebles y
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enceres, tiene 10 afios de vida Util, las adecuaciones y servicios 5 afios

de vida util, pero los equipos tecnoldgicos tienen 3 afios de vida util.

7.2 Inversién Inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.2.1 Inversién Inicial

La inversion inicial contiene 5 rubros, el que mayor relevancia tiene son las
magquinarias, porque se considero la cantidad para los 5 afios, es decir que no
se tendrd que hacer otra compra posterior, estas maquinarias tienen
especificaciones industriales. Los muebles y enceres en los que se contempla
las mesas de trabajo y todos aquellos equipos para la fabricacién de la crema,
los equipos tecnoldgicos son de suma importancia, esto se debe a que, la
impresion del cédigo de barras es parte del proceso. En las adecuaciones son
uno de los gastos que menor cantidad de dinero representa y la constitucion de

la empresa donde se contempla los permisos pertinentes.

Tabla 19: Inversion Inicial

Total Maquinaria S 10,319.96
Total Muebles y enceres S 1,869.56
Total Equipos Tecnoldgicos S 2,109.00
Total Adecuaciones y Servicios S 320.80
Total Gastos de Constitucion S 300.00

Total Inversién S 14,919.32

7.2.2 Estructura de capital y capital de trabajo

Para la adquisicion de la inversion inicial, se estima una razén de 50% de
capital propio y un 50% de préstamo, se eligi6 a BANECUADOR, puesto que
estan impulsando programas para jovenes recién graduados con tasas de
11.37% de interés, a un periodo de 5 afios, al ser un proyecto que impulsa este
tipo de iniciativas, existe mayor facilidad para poder sacar el préstamo. Con
cuotas de $163.57 al mes. El capital de trabajo corresponde al 7% del costo de

ventas, gasto administrativo y gasto de ventas del primer afo.
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7.3 Proyeccion de estado de resultados, estado de situacion financiera,
estado de flujo de efectivo y flujo de caja

7.3.1 Estado de Resultados

Se estima que para el primer afio la utilidad neta se ha de $1,804.18, si bien es
una cantidad no tan considerable o llamativa a comparacion del afio 5 de
13,952.49, se debe tomar en cuenta que hasta que la marca sea conocida y
existan compradoras fieles, los gastos representaran un mayor porcentaje que
las ventas. En los siguientes afios se considera un incremento logrando asi
cumplir con las expectativas de crecimiento. El arriendo y los salarios, son las
cuentas en las que se debe dar énfasis porgque representan un 86% del total de

los gastos administrativos. (Ver anexo 10)

7.3.2 Estado de Situacion Financiera

En el estado de situacion financiera se refleja el crecimiento de la utilidad, una
de las razones es el crecimiento de los activos, como las cuentas por cobrar y
los inventarios. A su vez se refleja una disminucién en el pasivo, esto se debe a

gue el préstamo va disminuyendo. (Ver anexo 11)

7.3.3 Flujo de caja

Se evidencia que en el primer afio el efectivo sera negativo, en el segundo afio
este tiene una recuperacion, si bien no es tan alta, los siguientes afios este
incrementa, esto se debe a que la empresa se vuelve autosuficiente. (Ver

anexo 11)

7.4  Proyeccién del flujo de caja del proyecto, flujo de caja del
inversionista, tasa de descuento y criterios de valoracion

7.4.1 Flujo de efectivo apalancado del inversionista y Flujo de efectivo
desapalancado o del proyecto

0 1 2 3 4 5

Flujo Efectivo
Apalancado | (7,459.66) | (10,963.73) |5,236.47 | 7,946.30 | 10,493.04 | 34,579.72

0 1 2 3 4 5

Flujo Efectivo Des
apalancado (14,919.32) 4,293.37 |6,964.61|9,731.58|12,342.30 | 22,920.65
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7.4.2 Tasade descuento
Para el céalculo de la tasa de descuento, se tomaron supuestos mencionados al
comienzo del capitulo, de paginas como Damodara, SRI, Bloomberg, etc. Asi

mismo para el flujo apalancado se uso el Camp y el desapalancado el Wacc.

Tabla 20: TMAR

Calculo de la Tasa de Descuento

D (% Apalancamiento) 50.00%
E (% Recursos Propios) 50.00%
D+E 100.00%
D/E 100.0%
Kd (Costo deuda) 11.37%
T (Tasa de Impuesto) 36.25%
rf (Tasa libre de riesgo) 1.68%

Rm - rf (Premio por el Riesgo) 6.26%

Bl (Beta apalancada o del patrimonio) 1.6539

Bu (Beta desapalancada o de los

activos) 1.0100

EMBI (Riesgo Pais) 8.25%

CAPM =[rf + Bl (Rm —rf) ] + EMBI 20.28%
WACC = [(D) (Kd) (1-t)] + [(E) (CAPM)] 13.77%

7.4.3 Criterios de valoracién

Para valorar el proyecto en el flujo de efectivo apalancado se obtuvo una TIR
de 38%, que es mayor al CAPM de 20.28% y un VAN de 10,357.64. Esto nos
indica que el proyecto es factible y realista. Con el flujo de efectivo
desapalancado los resultados son favorables, el VAN es de 20,240.15 y una
TIR de 48% mayor al WACC 13.77%. En el caso de la tasa de retorno se
muestra que por cada ddlar invertido se gana 2.39 doélares adicionales. Se
difiere que es un proyecto elegible, porque si comparamos con la tasa del
Banco Central, para inversiones nos dan un 6.6%, es decir que este proyecto

refleja una tasa del doble.
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7.5 Iindices Financieros

Para hacer una comparacion de los indices, se hizo un promedio con cuatro
marcas reconocidas de la industria, usando los estados correspondientes al
2018, como son: Yanbal, Avon, Lubriderm que esta representado por la marca
Johnson & Johnson y Nivea que pertenece a la empresa Beiersdorf. Adicional
se tomaron datos de la Supercias, del afio 2009 para el promedio minimo y
maximo por indicador. Y se obtuvo los siguientes resultados:

En los indices de rentabilidad, la empresa se encuentra dentro del rango
esperado, por ejemplo el margen sobre las ventas es de 3.36%, la industria se
sita en 9.30% con un minimo de 2%, en el margen bruto esta en 41,80%
mientras la industria tiene 57.24%, el ROE es de 57,99% la industria esta en
88,57% con un minimo de 45,10%, estos resultados se deben a que la
empresa es nueva y no puede superar el porcentaje de empresas que llevan en
el mercado mas de 15 afios, sin embargo se encuentra dentro del rango

minimo.

Las razones de apalancamiento, la deuda sobre el capital que representa la
deuda respecto al capital es de 2.80 contra la industria de 4.23, el activo sobre
el patrimonio muestra un 3.80 y la industria 5,22. Esta dentro del minimo que

es 1.17 y 0.45 respectivamente. (Ver anexo 12)
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8. CONCLUSIONES GENERALES

El estudio desarrollado ha demostrado la factibilidad de la creacion de la
empresa dedicada a la produccion y comercializacion de cremas humectantes,
sin embargo se pueden rescatar como conclusiones mas importantes del

estudio las siguientes:

e El andlisis PEST determind que actualmente si existen las condiciones
legales para poder constituir una empresa o0 micro empresa, ademas
que se aprecidé el aporte que el gobierno a través de sus instituciones
quieren dar al desarrollo de emprendimientos, por ello hay mas
oportunidades que amenazas en el estudio que se deben aprovechar
para el desarrollo de las actividades operativas.

e En cuanto al estudio de las Fuerzas de Porter se pudo definir que los
puntos mas relevantes son el ingreso de nuevos competidores y la
existencia de productos sustitutos que pueden generar una amenaza de
impacto alto en cuanto a la gestibn de la empresa, ademas se ha
evidenciado que los factores de competitividad se representan en la
innovacion del producto y el nivel de satisfaccion del cliente.

e Dentro del estudio de mercado realizado se pudo contrastar los datos
relacionados de la encuesta con los niveles de preferencias, aceptacion
de precio y producto, frecuencia de compra, preferencias de canales de
distribucion e informacién, conocimiento de beneficios del producto, asi
como factores relevantes para la presentacion y elaboracion del
producto, basados en el criterio de los potenciales consumidores.

e En la cadena de valor, el factor mas importante, es la elaboracion del
producto y el control de calidad del mismo, ya que al ser esta industria
de clientes fieles se debe ofrecer en todos los ambitos un producto
agradable.

e Por otra parte se han detallado las actividades estandarizadas en los
procesos presentados, los mismos que garantizan que el producto
conserve las propiedades de calidad definidas originalmente, se ha
definido ademas la capacidad de produccion sobre lo cual se va a

proyectar el ingreso esperado.
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El disefio organizacional se ha definido de acuerdo a la realidad inicial
de la empresa, en base a ello incluso se ha proyectado la cantidad de
produccion y los costos de operacion que implica el desarrollo de las
operaciones determinadas en el plan, de esta forma se pudo establecer
los ingresos del proyecto y costos del mismo.

Como respuesta al desarrollo de ingresos, costos y gastos se han
definido los estados de resultados y posterior flujo de caja para el
desarrollo de la evaluacion financiera, que demostraron que el producto
es viable y realista.

Una vez analizados los resultados se puede deducir que la factibilidad
de la creacion de la nueva micro empresa esta demostrada, por lo que
acorde al plan de negocios elaborado se podra trabajar y obtener
rentabilidad como resultado de la gestibn empresarial, aportando de esta
forma al desarrollo del pais generando renta y empleo, asi como el
desarrollo de una crema que aporte a la atencion de la salud de la piel
de los clientes en el nicho de mercado definido.

En comparacion a la tasa del Banco Central de 6.6% para inversiones, el
proyecto tiene el doble de retorno, por ende se establece que es una

opcion llamativa para emplear.
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Anexo 1: Entrevista a expertos

ENTREVISTA

Matteo Radice

Quimico organico con

experiencia en la empresa farmacéutica y
cosmética.

Karolina Martinez

Ingeniera comercial, quien se encarga del manejo
de control de inventario de la empresa

Yambal.

RESULTADOS

El aumento de la

educacion y el nivel cultural
de las personas ha provocado
la tendencia mundial

para buscar productos
naturales.

Un factor clave para el éxito
del producto, es identificar el
perfil del consumidor, es decir
que atienda, entienda y quiera
pagar por el

producto.

Es una industria con mucho
mercado por conquistar,
dividiéndose en dos grupos: los
que no saben que deben
cuidarse y aquellos que

no son fieles a una marca
especifica.

EEEEEEEN

El Ministerio del Ambiente y
Ministerio de Industrias y

La industria cosmeética se
encuentra en crecimiento
debido al masivo incremento
hacia la belleza personal y el
cuidado del cuerpo.

La inversion para la creacion
de este tipo de empresa no
es muy alta, en una primera
fase en la elaboracion del
prototipo y registro
sanitario, es de facil acceso.

Productividad, ayudan a
productos con sistemas
productivos

con valor agregado (ambiental).

El producto debe cumplir la
expectativa de ser atractivo,
de calidad y que esto se
refleje en el precio.

EEEEEEEEEEN
Las promociones, tarjetas de
fidelidad o productos extra
son elementos que
convencen a la hora de
cambiarse de marca.

Elaborar un sello que
transmita los principios de
cuidado medioambiental y
las bondades del producto.

El hecho de ser un producto
que utilice una sustancia de
la naturaleza del pais, es un

diferenciador con el resto de
productos ya existentes.

El cliente esta buscando
continuamente el
diferenciador para

poder cambiarse de marca.

Los tratamientos, que son el
grupo al que pertenece la
crema humectante,

es una categoria de clientes
bastante fiel, el consumidor
prueba y se queda con

el producto.

Anexo 2: Preguntas de encuesta



Edad

¢Utiliza usted cremas para el cuidado de su cara?

¢Cuantas cremas tiene usted en su tocador?

¢ Qué tipo de cremas, usa con mas frecuencia?

¢Con que frecuencia compra usted cremas para el cuidado de la cara?

¢ Cudles son las marcas que usted méas consume, para el cuidado de su cara?

¢Sabia usted que las mujeres desde los 25 afios deben tener cuidado de la piel en el ambito de las

arrugas o resequedad?

¢Utilizaria usted una crema humectante a base de arandanos y sabila, que no dafie a su piel y que
fomente el cuidado medioambiental?

A qué caracteristicas le da mas relevancia si comprara una crema con las caracteristicas antes
mencionadas? [Precio]

A qué caracteristicas le da mas relevancia si comprara una crema con las caracteristicas antes
mencionadas? [Calidad]

A qué caracteristicas le da mas relevancia si comprara una crema con las caracteristicas antes
mencionadas? [Marca]

A qué caracteristicas le da mas relevancia si comprara una crema con las caracteristicas antes
mencionadas? [Olor]

A qué caracteristicas le da mas relevancia si comprara una crema con las caracteristicas antes
mencionadas? [Tamafio]

¢;Dbonde prefiere comprar su crema?

¢cUsted prefiere comprar en un local comercial dentro de un centro comercial o en una calle
comercial?

¢Usted preferiria ir a comprar su crema o que se la entreguen en su casa?

¢Pagaria un monto extra si el producto ofreceria un programa donde se entregue la crema cada
cierto tiempo en la comodidad de su casa?

¢Por qué medio se entera usted de la creacion o comercializacidon de nuevos productos para el
cuidado de la piel?

¢ Qué promociones le gustarian mas para la compra de este producto?
¢ Cudl es su método preferido de pago?
Nivel de ingresos

Anexo 3: Resultado de correlaciones

1 Edad  nas para el cu3s liene usiedmas, usa con ' usted cremaed mds consts deben tener un sapo, quewara una Grema_(ra Una Grema ira Una Gremarara una crem-a una crema fiere compraral deni
2 Edad 1

3 gUtiliza usted cremas ¢ -0.20456947 1

4 |iCuantas cremas tiene -0.06226824 0.08682309 1 )

5 |¢Qué tipo de cremas, u -0.04194727  -0.018779 -0.06252568 1

6 '¢Con que frecuencia co 0.23567863 0.03201758 -0.04953355 0.09666847 1

7 ¢Cuales son las marca: -0.06949962 -0.09913299 -0.07564847 -0.03827952 -0.30268477 1

8 ¢Sabiausted quelas m  -0.134656 0.18775622 0.03740199 0.10835281 0.24217764 -0.08516715 1

9 gUtilizaria usted una cn 010837018 0.33686077 0.25774177 -0.05574706 0.32134922 -0.14101145 0.28940386 1

10 |¢A qué caracteristicas | -0.27633768 0.09503148 0.08007074  0.0804978 0.20321893 -0.15129376 -0.01782469 0.00371196 1

11 ¢A qué caracteristicas | -0.1983298  0.079474  0.0048809 0.14028955 0.07465377 -0.08829588  -0.209341 -0.18147565 0.21505273 1

12 | ¢A qué caracteristicas | -0.28763218 0.23829382 0.09617163 0.09013766 0 -0.05947878 -0.10398629 0.13474201 0.312098089  0.3648831 1

13 |¢A qué caracteristicas | -0.27895943  0.1224799 -0.03224529 012902538 -0.03312502 0.20939707 -0.10325539 -0.35316643  0.452318004 0.32339162 0.32239323 1

14 | ¢A qué caracteristicas | -0.19371702 0.15407441 0.09542043 0.06983171 -0.06982514 0.03213444 -0.07632053 -0.3323925  0.464000984 04280826 0.37976614 0.55494835 1

15 | ¢Dénde prefiere comprz -0.13862594 -0.21860846 -0.07265747 -0.10214822 -0.45474968 0.19097842 -0.15712287 -0.27782185  0.029473685 0.09815467 -0.10287282 0.24033354 0.08724826 1

16 | ¢Usted prefiere compra -0.08566936  0.1194522 0.07787612  0.37306018 0.08000079 -0.20469551 0.05145808 0.01363862  0.029160592 0.11863505 -2.4483E-17 -0.04436343 0.13128053 -0.09996298

17 | ¢Usted preferiia ir a co  0.04153206  0.03000994 -0.0211952 0.15230118 0.03870837 -0.02621697 -0.14132435  -0.096511  -0.206349206  0.2723189 -0.10803395 -0.11563366 -0.06020266 0.08388664 0.33!
18 | ¢Pagaria un monto extr -0.07315711 -0.11536631 -0.11822595 0.36536773 0.07002607 0.02667841 0.17620181 -0.00671519  -0.044269523 -0.08596462 0.13029385 0.07435036 -0.00929726 -0.20712731 -0.0¢
19 | ¢Por qué medio se ente -0.14826172 0.02574035 -0.02983336 -0.08563228 0.12897402 -0.23870833 0.03628973 0.02743011 0111012354 0.3270297 -0.00950397 -0.14744041 -0.08796779 0.06821218 0.02]
20 ;Qué promociones le g -0.12502966 -0.1184475  0.0036571 -0.13196448 -0.2153943 0.01865976 0.05733689 -0.15947861 0.035604297 -0.17312647 -0.1211639 0.14314875 0.08322749 0.28870018 -0.12(
21 ¢Cual es su método pre -0.12456481 -0.22394637 0.11822595 0.02395854 -0.17944181 0.08448163 -0.08982837 -0.16116469  0.163916882 0.04463548 0.19544078 017768477 0.00929726 036093472 -0.05]
22 Nivel de ingresos 023555194  0.1008701 0.18572482 (0.31758197 022720256 0.05984342 -0.01992834  0.3366855  -0.089717548 0.07408416 0.20956536 -0.12832207 -0.08633401 -0.05641503 0.20¢

Anexo 4: Andlisis de la promocién



HANOGRAFTED CEFAES.

é Crean:

II'_ATF-
. Cream

Vital
4 Cream
salud para tu piel

Anexo 5: Catalogo de procesos

CATALOGO DE PROCESOS

Actualizado a: dic-19
Versidn 1
UNIDAD
ADMINISTRATIVA
MACROPROCESO PROCESO EJECUTORA

Gobernante Planeacién estratégica. Gerencia General
Gobernante Planeacion de la estructura organizacional. | Gerencia General
Gobernante Establecimiento de directrices. Gerencia General
Innovacion Identificacion de clientes. Gerencia General
Innovacion Disefio del producto, marketing, etc. Gerencia General
Operativo Recoleccion de materia prima. Jefe de Operaciones
Operativo Preparacion de producto. Jefe de Operaciones
Servicio Posventa Atencién de sugerencias y reclamos. Vendedor
De apoyo Recursos Humanos. Gerencia General




De apoyo

Control de calidad.

Jefe de Operaciones

De apoyo

Manejo de redes sociales.

Jefe Administrativo

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Helen Toapanta

Anexo 6: Materia prima

Costo Por una crema de 100 gramos

COMPONENTE Cantidad |Unidad rpéfe‘i';ncial
Material Directo
Manteca de Karité 0.2 Gramos $0.78
Glicerina vegetal 0.45 Gramos $0.25
Arandanos 0.15 Gramos $0.35
Sabila 0.1 Gramos $0.30
Aceite de Oliva 10 Mililitros $0.25
Material Indirecto
Energia 1 Kilovatios/h |0.005
Agua 1 Metros 3 0.005
Envase 1 Unidad $0.60
Etiquetado 1 Unidad $0.15
Transporte 1 Viaje $0.10
Mano de Obra
Numero de Empleados 3
Sueldo Basico $ 400.00 |ddlares
Costo Mensual $1,200.00
Costo Diario $ 5455
Cremas diarias 151.22
Costo Unitario por unidad 0.36
Costo unitario por empleado 0.12

Total

$2.91

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Helen Toapanta

Anexo 7: Equipos tecnolégicos




Magquinaria

Nombre Especificacion Cantidad |Valor Unitario |Total
Modelo B20
Equipo de voltaje 110V
Batidora Mezcladora Frecuencia 50Hz 4 5 669.99 | § 2,679.96
Poder 1.1kw
Capacidad 20L
Marca: Camry
Balanza Digital Capacidad maxima: 300 kilos o 660 a $ 160.00 | $  640.00
libras
Visor: LED con numeros de 7 digitos
Malino industrial para productos
) , hierb , café.
Molino Industrial S8C0s, granos, nieroas secas, cale a $  1,750.00 | $ 7,000.00
Importado, fabricado en acero
inoxidable, capacidad hasta 40 Kg
Total Maquinaria 5 10,319.96
Muebles y enceres
Nombre Especificacion Cantidad |Valor Unitario |Total
i Mesa acero inoxidable dos niveles,
Wesa De Trabajo . 4 3 200,00 | §  800.00
medidas 1.50 x 60 x 90
Espatula de silicona con mango de
Espéatula de silicona P T & 12 s 450 | % 54.00
acero inoxidable.
) o Fiiltro purificador de agua con
Filtro Purificador De Agua adaptador 4 8 2.89 |5 1156
Cucharas Medidoras Cuchara medidora de plastico negro 12 s 3.00 |5 36.00
. Cuchillos de cocina de acero
Cuchillo o 12 g 15.00 | $ 180.00
inoxidable
Escritorio EscritorioenL 2 3 159.00 398.00
Basureras Punto Ecologico Con Basureros De 53 3 s 130.00 390.00
Total Muebles y enceres s 1,869.56
Equipos Técnologicos
Nombre Especificacion Cantidad  |Valor Unitaric  |Total
Codigo de Barras Un codigo de barras registrado, 1 3 25.00 | § 25.00
Impresora Zebra Gc420d Codigo 2 $ 355.00 | $ 710.00
Impreso de Cadigo de Barras  |Barras
2 450.00 980.00
Computadora $ $
Télefono . 3 30.00 | § 90.00
Panasonic Kx-t7716 3
Copiadora Laser Hp Impresora Wifi
A P pimp 1 3 224.00 | § 224.00
Copiadora Escaner Monocroma Adf Scanner 137
Impresora Impresora Canon Wifi 1 S 80.00 | S  80.00
Total Equipos Técnologicos s 2,109.00

=4
a4




Adecuaciones y Servicios

Nombre Especificacion Cantidad |Valor Unitario |Total
Instalaciones para llave agua |A cada estacion de trabajo 4 ) 10.20 [ 5 40.80
Instalaciones para lavabo A cada estacion de trabajo 4 S 70,00 | §  280.00
Total Adecuaciones y Servicios % 320.80
Gastos de Constitucion
Nombre Especificacion Cantidad |Valor Unitario |Total
Gastos de Constitucion Motaria, escritura, registro mercantil 1 5300 | 5 300.00
Total Gastos de Constitucion % 300.00

Anexo 8: Caracteristicas del puesto de Trabajo

Gerente General-Administrativo Financiero

HABILIDADES

TECNICAS BLANDAS

Administracion general Liderazgo

Uso y manejo de tecnologias de informacion

Paquetes utilitarios
Contabilidad

Trabajo en equipo

Solucién de problemas
y manejo de conflictos
Comunicacion
Pro actividad
Negociacién

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Helen Toapanta
DESCRIPCION DE PUESTO DE TRABAJO

El cumplimiento de las actividades relacionadas con la administracion técnica

estard a su cargo para dirigir y supervisar, para garantizar un trabajo coherente

con la vision y mision de la Institucién. Asi mismo autorizar, expedir y validar

documentos, en coordinacién con otros funcionarios de la empresa, revisar la

contabilidad y gestionar las finanzas.

Jefe de operaciones

HABILIDADES
TECNICAS BLANDAS
Manejo de técnicas de negociacion Liderazgo

Disefio, materiales didacticos y evaluacion

Trabajo en equipo
Soluciéon de problemas y

manejo de conflictos




Capacidad de andlisis y
sintesis
Administracion, Marketing y finanzas, administracion

. Pro actividad
de la produccion

Comunicacion
Uso y manejo de TIC's Negociacion
Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Helen Toapanta

DESCRIPCION DE PUESTO DE TRABAJO

Realiza actividades de operaciones en planta, ademas participa activamente en
el proceso de produccion, con el levantamiento de indicadores basados en los

recursos de la empresa, garantizando los niveles de productividad esperados.

Vendedor

HABILIDADES

TECNICAS BLANDAS
Manejo de técnicas de negociacion Liderazgo

Trabajo en equipo

Solucion de problemas vy
manejo de conflictos
Capacidad de analisis vy
sintesis

Disefio, materiales didacticos y evaluacion

Administracion, Recursos Humanos, Marketing vy

. Pro actividad
finanzas

Comunicacion
Utilizacion y manejo de tecnologias de informacion ~ Negociacion

DESCRIPCION DE PUESTO DE TRABAJO

e Realiza atencion al cliente, coordina video conferencias a distribuidores

y los apoya cuando sea necesario.

Anexo 9: Proyeccion de gastos



Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
sueldos y Salarios 54,333.00 | 54,333.00 | 54,333.00 | 54,333.00 [ 54,333.00
Gerente General-Administrativo Financiero| 18,205.60 | 18,205.60 | 18,205.60 | 18,205.60 | 18,205.60
Personal de Ventas 17,121.80 17,121.80 17,121.80 17,121.80 17,121.80
Operarios 19,005.60 15,005.60 19,005.60 15,005.60 19,005.60
Arriendos 8,400.00 8,495.76 8,502.61 8,600.57 8,780.64
Servicios Bdsicos 3,120.00 3,155.57 3,191.54 3,227.93 3,204.72
Agua 1,080.00 1,092.31 1,104.76 1,117.36 1,130.10
Luz 1,080.00 1,092.31 1,104.76 1,117.36 1,130.10
Télefono 420.00 A24.79 429.63 434.53 439.48
Internet 540.00 546.16 552.38 558.68 565.05
Seguros 4,800.00 4,854.72 4,910.06 4,966.04 5,022.65
Suministros de Oficina 2,400.00 2,427.36 2,455.03 2,483.02 2,511.33

Total Gastos Administrativos 73,053.00 73,266.41 73,482.25 73,700.55 73,921.34

Cantidad| TotalAfio1 | Total afic 2 | TotalAfio3 | Total Afio 4 | Total Afio 5
Gerente General-Administativo Financiero 1 $ 1820560 | 5% 1820560 | % 18,20560 (% 1820560 | % 18,205.60
Personal de Ventas 2 $ 1712180 | % 1712180 | % 1712180 (% 1712180 % 17.121.80
Operarios 3 $ 1900560 | % 1900560 | $ 1900560 (% 1900560 (% 1900560
Total Nomina ] $ 5433300 % 5433300 $ 5433300 % 5433300 5% 5433300

Variable Frecuencia Cantidad Cantidad Anual | Costo Mensual |Costo Anual
Consta de anuncios en Facebook e
Redes Sociales Instagram, el costo contempla 4 Mensual 1 12 70 840
semanas
Mailing Consta del envio masivo a 33.000 Mensual ’ 12 80 960
personas
Material POP Entrega de 300 hojas volantes Mensual 300 12 50 600
Ferias Artesanales Inscripcidn en distintas ferias Mensual 1 12 100 1200
artesanales
Influencer Promocionar con un influencer Bimensual 2 6 100 600
Mantenimiento de Pagina Web Anual 1 1 75 75
Regalos Promocionales Entrega en ferias artesanales de un Mensual 50 12 41 492
sachet de 25 gramos.
Afo 1 Aiio 2 Afo 3 Afio 4 Ao 5
Redes Sociales 840.00 84958 859.26 869.06 878.96
Mailing 960.00 570.54 982.01 993.21 1,004.53
Material POP 600.00 50684 613.76 620.75 627.83
Ferias Artesanales 1,200.00 1,213.68 1,227.52 1,241.51 1,255.66
Influencer 600.00 50684 613.76 620.75 627.83
Mantenimiento de Pagina Web 75.00 75.85 7672 77.59 7848
Regalos Promocionales 497.00 497.61 503.28 509.02 514.82
Total Gasto de Ventas 4,767.00 4,876.31 4,931.90
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Total Maguinaria S 1,032.00 | & 1,032.00 | § 1,032.00 | § 1,032.00 | § 1,032.00
Total Muebles y enceres 5 186.96 | & 186.96 | 5 18696 | 5 186.96 | 5 186.96
Total Equipos Técnologicos 5 703.00 | & 703.00 | 5 703.00 | 5 - 5 -
Total Adecuaciones y Servicios| $ p4.16 | S 64.16 | S B4.16 | S p1.16 | S 84.16

Total Depreciacion 1,283.11 § 1,283.11

Anexo 10: Proyeccion de Estado de Resultados



ARO 1 2 3 4 5

Ventas 519960484 | 5210,27098 | 5221,303.68 [ 5232,713.78 | 5244512 39
[-)Costo de Ventas £116,179.50 | 5122,387.70 | 5128,809.26 | 513545048 | $142,317.83
(=)utilidad Bruta 83,42534 87,88328 S 0249443 S 9726330 5102,19456
[-)Gastos Administrativos & 7305300 (% 7326641 |5 73482325 |5 73,70055 |5 7392134
Sueldos y Salarios $ 54333005 54333005 54333005 5433300|5 54,333.00
Arriendos % B40000 |5 B49576 |5 B,59261 |5 BEID57 |5 B, 78964
Servicios Basicos $ 3120005 3,15557 |35 3,19154(s5 3722793|5 326472
Seguros S 480000 |5 485472 |5 4910065 496604 (5 502265
Suministros de Oficina S 2400005 2427365 245503 (5 248302 (5 251133
[-)Gastos de Marketing 4,767.00 482134 487631 493190 4988.12
Redes Sociales 340.00 349 58 85926 36906 37396
Mailing 960.00 97094 982.01 99321 1,004.53
Material POP 600.00 606.84 61376 62075 627 83
Ferias Artesanales 1,200.00 1,213 68 1,227.52 1,241.51 1,255.66
Influencer 600.00 606.84 61376 62075 627 83
Mantenimiento de Pagina Web 75.00 75.86 76.72 77.59 78.48
Regalos Promocionales 492 00 4597 61 503 28 50902 51432

(=)EBITDA 5 560534 5 979553 5 1413587 & 1863085 5 23,285.10

(-)Depreciacian 5 198611|% 198611(5 1986115 1283115 128311

(=)EBIT 5 361923 5 7,80942 5 1214376 & 17,34774 5 2200199

[-JIntereses 788.20 647 46 4839 85 313.36 11573

2,831.03 7,161.96 11,65991 17,034.38 21,886.26

[=)Ganancias Antes de Impuestos

(-)15% participacién trabajadores 42465 1,074.29 1,748.99 2,555.16 3,282.94

(=)Ganancias Antes de Impuesto a la Renta 2,406.37 6,087 .66 991092 1447922 18,603.32

(-)25 %Impuesto a la Renta £01.59 1,521.92 2,477.73 3,619.81 4,650.83

(=) utilidad Neta 1,804.78 4,565.75 7,433.19 10,859.42 13,952 49

Anexo 11: Proyeccion de Estado de Situacion Financiera



ARD 1 ARD 2 ARD 3 ARD 4 ARD 5

ACTIVOS
Activos Corrientes
Efectiva ¥ -4,135.65 % 84290 # 5.25d4.72 % 1792605 % 30,143,772
Cuentas por cobrar k3 831687 % 8.761.29 % 922099 % 963641 % 10,138.02
Inwentaric ¥ 4.540.81 % 203343 % 236705 % 264377 % 2.923.91
Total active cormrriente $ 902205 14,703 68 % 2284276 % 33.266.23 % 4626765

Activos No Corrientes

Total Maguinaria k3 10.313.96 # 9.287.96 # 8.255.97 # T.223.97 % £.131.33
[-1Depreciacion acumulada  # 1,032.00 "% 1,032.00 "% 1,032.00 "% 1,052.00 "% 1.032.00
Total Muebles v enceres k3 186356 % 163260 % 149565 % 130869 % 112174
(-)Depreciacion acumulada & 166.96 "¢ 18696 "¢ 18696 "¢ 156.96 "¢ 156,95
Tatal Equipos Técnologicos ¥ 20900 % 140600 % TO3.00 % - ¥ -
[-10=preciacion acumulada ¥ T05.00 % T03.00 % T03.00 % = ¥ =
Total activo no corriente 12.376.57 10454 62 % 853266 % T.313.71 % 6.094.76
Total Activos 21,393.62 25,158.30 5 31,375.42 § 40,579.94 5 52,362.41

PASIVOS

Pasivos Cormrientes
Proveedores 12,905,583 1353565 % 14,3121 15.050.05 15.813.09

Total Pasivo Corriente 12.908.83 13.598. 63 14.312.14 15.050.05 15.813.09

Pasivos No Corrientes

Préstamo Bancario 6.255.01 4 36361 % 3.436.61 1.847.13

Total Pasivo No Corriente 6.285.01 4_369.61 3.496.61 1.847.13 -0.00

Total Pasivo 19,193.84 18,568.25 17,808.75 16,897.18 15,813.09
PATRIMONIO

Capital Social 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
ReservaLegal 180.45 456,57 Td43.32 1.055.34 1.395.25
|ilidades del ejercicio disponibl: 1.624.30 4,103.197 6.653.57 3.773.48 12,557 24

Ltilidades acumuladas 1,624,350 5.733.47 12,423.35 22136.52 34, 754.06
Total Patrimonio 2,204.78 6,590.05 13,566.66 23,682.76 36,549.31

Total Pasivo + Patrimonio 21,398.62 25,158.30 31,375.42 40,579.94 521,362.41

Anexo 12: indices Financieros

Vital Cream
I. Rentabilidad
AND 1 AND 2 ANOD 3 ANO 4 ANOD 5 | Promedio
Margen sobre ventas 0.90% 217% 336%|  467%] 571%  3.36%|
Margen Bruto [ a180%] 4180% 4180% a41s0%] 4180%] 41s0%]
Margen Operativo | 2 81%| 4 66%]| 639%| s01%] o5  528%|
Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) | 8186%|  609.28%] 5479%| 4585%] 38.17%] 57.090%
Rendimiento Sobre Activo (ROA) | 1078%] 1979%| 2469w 2725%] 2679 2186%|

Rendimiento Sobre Inversion Total (RO | 2718%|  4307%]  4539%] 4330%] 3838%] 30474




Industria

g e Lubriderm (Johnson Promedio
& Johnson) MNIVEA [Beiersdorf) Industria
Afio 5 Afio 5 Afio 5 Afio 5

B.87% 6.63% 17.88% 3.82% 9.30%|
49.12%| 66.51%] 55.10%| 58.14%] 57.24%]
12 92%| 12 25%| 25.00%| 12 06%| 15 56%|
134 46%] 117.67%| 82 14%| 20.00%| 88.57%]
12 09%| 9.90%] 2 14%| 21 65%| 16.45%]
12.09%| 9 88%| 2.14%| 21.65%| 16.44%]







