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RESUMEN

A nivel mundial las ventas de cosméticos masculinos crecen al doble que las

ventas de cosméticos femeninos. En Ecuador, el mercado de cosméticos para

hombres ha crecido en los últimos 10 anos hasta representar $52,5 millones de

dólares de los $350 millones que vende la industria cosmética.

Rytier Cosmetics S.A introduce al mercado cosmético un kit de productos para

la piel masculina del rostro, y cuerpo. los dientes potenciales del mercado

objetivo son hombres urbanos entre 18 y 49 anos, pertenecientes a la dase

media-alta y alta.

La oportunidad para el desarrollo del negocio radica en la inexistencia de

empresas que se dediquen a satisfacer las necesidades del hombre en cuanto

al cuidado de su piel.

Rytier Cosmetics comercializa sus productos a través de dos canales de

distribución: venta directa con islas en centros comerciales Y en linea, y venta

indirecta con su red de representantes para spas y centros de estética en las

diferentes ciudades del Ecuador.

La ventaja competitiva de Rytier es el enfoque en el cliente, brindando un

servicio preventa con atención personalizada de expertas cosmetóIogas y

estrategias de marketing relacional como servicio postventa.

La inversión inicial para el proyecto es de US $627.783,02 dólares, financiados

60% por capital propio y 40% por deuda. El Valor Actual Neto del proyecto en

el escenario esperado es de US $6.246.126,70 y la Tasa interna de Retomo

alcanza el 237% con una tasa de descuento del 18,23%. la duración del

proyecto se estima en 5 anos.
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ABSTRACT

At wor1d-wide level, the sales growth of men's cosmetics doubles the one of

women's cosmetics. In Eooador, the men's cosmetics market has grown in the

last 10 years until representing $52.5 million of the $350 million dollars that the

cosmetic industry sells in the country.

Rytier Cosmetics S.A introduces into the cosmetic maJ1(et a kit of products for

men's body and tace skin careo The potential customers from the objective

market are urban men cIassified into the upper-middle and upper dass, whose

age is around 18 and 49 years.

The opportunity for the development of the business lies in the non-existence of

companies that are cornpletely devoted to satisfying the needs of men about

skin careo

Rytier Cosmetics sells its products using a mixed distribution channel with two

components: retail selling through islands located in malls and online selling,

and direct selling with its networX of representatives that use one lo one

demonstrations in spas and aesthetics centers in different cities of Ecuador.

Rytier's competitive advantage is the customer approach by offering a pre-sale

service with customized attention from cosmetology experts and cuslomer

relationship management strategies as post-sale service.

The initial investrnent for the project is US $627 783. 02 dollars financed with

60% equity and 40% debt Too Net Present Value of the project in the expected

scenario is US $6 246126.70 and the Internal Rate of Retum reaches 237%

with a discount rate of 18.23%. The project lite has been estimated to be 5

years.
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Introducción

Tras observar el día a día de un hombre de ciudad, se analizaron las

necesidades que éste tiene y cuáles no son satisfechas en su rutina diaria. El

resultado fue sacar al mercado una línea de cosméticos especializada para la

piel del hombre y sus diferentes características.

Se procedió a la elaboración de un plan de negocios, iniciando con el

planteamiento de los objetivos que se planean conseguir con el proyecto en el

capítulo 1.

En el capítulo 2, se evalúan las variables del macro y microentorno del

proyecto, y se tiene un panorama global de las oportunidades para desarrollar

de manera exitosa la idea de negocio; análisis que resultó positivo por el

crecimiento de este mercado en el Ecuador y el mundo.

En la investigación de mercados del capítulo 3, se evalúa si la idea de los

productos Rytier tiene aceptación en el mercado objetivo, y se obtienen

conclusiones sobre las preferencias, tendencias y comportamiento de los

futuros clientes frente al tamaño de los productos, número de productos por kit,

rango de precios, frecuencia de compra, entre otras.

En el capítulo 4, con un horizonte más claro de qué se va a hacer en la

compañía, se detalla la dirección que ésta quiere seguir, mediante la

formulación de objetivos, misión y visión; al igual que la forma en la que se

manejará la empresa una vez iniciado el proyecto.

Luego se traza el plan de marketing en el capítulo 5, en el cual se analiza la

situación en la que se encuentra la compañía en su inicio, el mercado objetivo,

la imagen corporativa y la forma como se quiere llegar a los consumidores.

El análisis financiero del capítulo 6 determina la rentabilidad del proyecto, el

monto de inversión y financiamiento, y los costos y gastos; también establece

el punto de equilibrio.. El proyecto Rytier Cosmetics S.A es rentable por su VAN
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de $ 6'246.126,70 dólares y su TIR de 237% en el escenario normal

apalancado.

En el capítulo 7 se analizan los imprevistos más importantes que pueden

suscitarse a lo largo del proyecto, para saber qué acciones se pueden tomar en

cada uno de estos casos.

y por último en el capítulo 8 se comunican las conclusiones de cada capítulo y

las recomendaciones que se podría dar a una persona que está interesada en

realizar un proyecto similar.
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CAPíTULO I

ASPECTOS GENERALES

En el mundo se observa una tendencia global en los hombres por el cuidado de

su cuerpo, quienes comienzan a preocuparse de su apariencia no solo para

gustar a su pareja, sino para sentirse bien. En el Ecuador también se percibe

esta situación: cuatro de cada diez hombres usan productos cosméticos

diariamente, aparte de los habituales en la higiene diaria. Los típicos usuarios

son los hombres sensibles a los valores estéticos, que tienen entre 18 y 49

años y viven en zonas urbanas.

Esta es la principal razón por lo que se decidió la creación de una línea

completa para el cuidado de la piel de los hombres. Es una idea prometedora

porque este mercado aún no está saturado, ni hay empresas que ya estén

totalmente dedicadas a él.

Rytier Cosmetics nace con el solo objetivo de satisfacer, a través de una marca

elegante y masculina, las necesidades del hombre urbano, en cuanto a cuidado

corporal, del rostro y labios, a través de productos cosméticos fabricados a

base a extractos naturales.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo general

Elaborar un plan de negocios que determine la factibilidad de la creación de

una empresa que comercialice y promocione una marca de cosméticos

exclusiva para el segmento masculino, en el Ecuador.

1.1.2 Objetivos específicos

• Analizar el sector de industrias manufactureras y la industria cosmética

en el país, determinando las variables del macroentomo y la situación

del microentomo que contribuye o afecta al desenvolvimiento del

negocio.
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• Recopilar información cualitativa y cuantitativa acerca del mercado de

cosméticos masculino para adaptar los productos a las condiciones de la

demanda y a los hábitos de consumo por parte de los hombres

pertenecientes al mercado meta.

• Evaluar la validez de la propuesta de introducir una nueva forma de

adquisición de cosméticos en un kit.

• Diseñar una empresa estructurada en base a criterios de eficiencia y

eficacia administrativa que permita el éxito de los objetivos propuestos.

• Delinear un plan estratégico para la consecución de los objetivos

empresariales.

• Definir un completo plan de marketing para introducir la nueva marca de

cosméticos al mercado.

• Determinar la viabilidad financiera del negocio.

• Preparar un plan de contingencia ante la presencia de imprevistos.
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CAPíTULO 11

ANÁLISIS DEL ENTORNO

2.1 SECTOR, INDUSTRIA Y NEGOCIO

2.1.1 Análisis del sector

Utilizando la Clasificación Industrial Internacional Unifonne (CIIU) se ha

identificado que la empresa participa dentro del sector de industrias

manufacturas, subsector de Fabricación de perfumes, preparados de tocador, y

otros (02424).

A partir del 2000 con la adopción del modelo de dolarización en el país, el

sector manufacturero ha reportado crecimiento en su Producto Interno Bruto

(PIB), en especial desde el ano 2004. El promedio de crecimiento del PIB de

las industrias manufacturas entre 2000 y 2007 ha sido del 9,53%,

alcanzándose a partir del 2005 y por tres anos consecutivos, una tasa de

crecimiento anual superior al 10%.

Tomando en cuenta estos datos, se ha realizado una proyección de tendencia,

que augura que el sector seguirá creciendo en los siguientes anos.

GRÁFICO 2.1 o Evolución del PlB de las Industrias Manufacturas en el periodo 2000 •
2007
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Datos: BoIetin Estadistico del Banco central del Ecuador. Junio 2009. Elaboración: Autores
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Sin embargo, cada vez decrece la participación del sector manufacturero en el

PIB total del Ecuador, lo cual no es un dato positivo para las empresas que se

encuentren dentro de esta actividad económica1.

2.1.2 Análisis de la industria

2.1.2.1 Situación de la industria cosmética a nivel mundial y

latinoamericano

La industria cosmética se compone de diferentes actores - laboratorios,

farmacias y perfumerías, supermercados y grandes tiendas, profesionales de la

salud, consejeros de belleza, las autoridades sanitarias y los consumidores,

entre otros -, y a nivel mundial se caracteriza por gastar anualmente grandes

sumas de dinero para lanzar y promocionar nuevos productos, así como en

reforzar y renovar las formulaciones.

Para el 2007, según datos de Euromonitor International, la facturación mundial

de la industria se registró en US$ 290,97 mil millones anuales, de los cuales

US$ 41,19 mil millones se generaron en América Latina, lo que representa un

14,16% del total. En este sentido existe un aliciente para las empresas de la

industria en el continente pues el crecimiento del mercado mundial en el

periodo 2006-2007 fue solamente del 5,9%, pero en Latinoamérica alcanzó el

14,96%2.

En América Latina, el mercado más importante para ventas del sector

cosmético es Brasil, que además presenta la mayor tasa de crecim iento entre

los países del continente (22,55%) y participa con un 7,64% en el mercado

mundial. El segundo mercado más grande es México, en el que se vendieron

7,06 mil millones de dólares para el 2007; sin embargo no tiene una proyección

tan notable pues su tasa de crecimiento es solo del 1,73%. Venezuela y

Argentina por su parte gozan de tasas de crecimiento sumamente altas

, Ver Tabla A del Anexo de Tablas
2 Ver Tabla B en Anexo de Tabla•
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(18,68% Y 18,27% respectivamente), lo cual los ubica como mercados

extremadamente potenciales3
.

La buena noticia es la inclusión del Ecuador dentro de los diez mercados de

cosméticos más importantes de América Latina. A pesar del relativamente

pequeño tamaño de las ventas (380 millones de dólares para el 2007 según

Euromonitor Intemational) y de su participación de tan solo 0,13% en el

mercado mundial - que lo sitúa en el noveno lugar en el ranking, solo por

delante de Guatemala -, el porcentaje de crecimiento registrado entre 2006 y

2007, de 11,76%, lo ubica en el cuarto lugar como mercado potencial para la

industria de perfumes y cosméticos de América Latina, yel más importante de

la Comunidad Andina".

Según Jean Paul Agon, director de la multinacional francesa L'Oreal, el

mercado mundial de cosméticos no se verá afectado por la crisis y las ventas

seguirán creciendo sostenidamente, pues en el caso de una recesión, y si los

tipos de interés son muy altos, la gente normalmente deja de comprar casas y

automóviles pero incrementa la compra de cosméticos, ya que estos productos

suben mucho la moral a los consumidores. (Sánchez, 2008).

2.1.2.2 La industria de los cosméticos en el Ecuador

"La industria cosmética mueve en el país unos 350 millones de dólares anuales

y está creciendo a un promedio del 20% sostenidamente desde el 2005"

(Revista Vanguardia, 2007).

Según el Instituto Español de Comercio Exterior (ICEX) en su publicación

acerca del mercado de cosméticos en el Ecuador, desde el 2002 en el país la

demanda de productos de belleza tiene una tendencia creciente muy marcada,

como sucede en todo el mundo. La mayor parte de los clientes se encuentra en

Quito, Guayaquil y Cuenca. Según la Revista Vanguardia, entre estas ciudades

se reparte el 80 por ciento de las ventas de cosméticos.

3 Ver Tabla e en Anexo de Tablas
4 Si se observa la Tabla e en Anexo de Tablas, las ventas de productos cosméticos en Colombia crecen un 7,07% y
en Perú un 7,45%. Bolivia no figura en el top ten de los mercados latinoamericanos para la industria de perfumes y
cosméticos.
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La Asociación Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de Cosméticos,

Perfumes y Productos de Cuidado Personal (PROCOSMÉTICOS) presenta un

dato interesante sobre el mercado

Un ecuatoriano de escasos ingresos gasta un promedio mensual de 30

dólares al año en productos de belleza y los de clase alta unos 150

dólares, sin contar los tratamientos de belleza y las visitas a gimnasios y

spa. Todo ello refleja la creciente obsesión por la estética y el bienestar

del cuerpo. (Moreno Zapata, 2007).

Existen cuatro categorías que componen la industria cosmética, y son las

siguientes:

• Cuidado y tratamiento: incluye todas las cremas de cuerpo, cara y

tratamientos faciales.

• Higiene y salud: incluye champúes, geles, jabones, tratamientos

capilares y desodorantes.

• Periumeña: incluye sprays corporales, perfumes, colonias y

aftershaves.

• Maquillaje y color: incluye tintes de pelo, labiales, coloretes, base de

maquillaje, polvos, sombras, máscaras y delineadores.

Según datos del ICEX, en el Ecuador existe un importante grado de consumo

en el país en las categorías de higiene y salud - cuidado y tratamiento, cuya

sumatoria era del 46% para el 2006.
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GRÁFICO 2.2 O Consumo de Productos Cosméticos por categoria en el Ecuador en 2006
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El ICEX también menciona que el 90% de los productos son importados,

siendo los principales países de origen Colombia, Perú, Estados Unidos,

Argentina, Chile, Brasil y Francia; y los productos que más se importan son los

champúes y las preparaciones para el cabello.

Para finalizar este breve panorama de lo que ha sucedido con el mercado de

los cosméticos en Ecuador desde 2005, se debe agregar que según la prensa

nacional, una de las tendencias más marcadas que se ha vivido en el país es

que la compra de cosméticos ha pasado de suceder solamente en ocasiones

especiales a ser cotidiana, principalmente porque los parámetros de la vida

laboral exigen tanto a hombres como a mujeres tener una imagen impecable

siempre.

La industria cosmética en el país está tratando de acabar con el mito de que las

mujeres son las únicas consumidoras de los productos de belleza, por lo que

mediante la innovación continua están creando nuevas líneas de productos

dirigidas a todos los segmentos de la población, incluso para los hombres o los

bebés.



•

•

•

•

10

2.1.2.3 Acercamiento a la industria de cosméticos para hombres

Para muchos hombres, el cuidado estético fue durante décadas "cosa de

mujeres". Sin embargo, en los últimos años, la cuestión estética fue

desplazando algunos prejuicios en todo el mundo. Valentín González, director

de la División Lujo de L' Oreal -empresa que comercializa la marca Biotherm

Homme-, señaló respecto del creciente uso de cosméticos en los hombres para

el Clarín de Argentina que "lo que antes era una tendencia o algo esporádico,

ya es una conducta confirmada que se da en todo el mundo". Es así como hoy,

las ventas de cosméticos masculinos crecen al doble que en el mercado de

productos destinados a las mujeres. (Muscatelli, 2005).

En el año 1990, sólo el 4% de los hombres europeos usaba un producto para la

piel. Ese porcentaje creció al 17% en el 2001 y al 25% en el 2004. Como

referencia más cercana, en Argentina, el 87% de los hombres reconoce que

hace algo para lucir mejor; desde cuidarse en la alimentación o hacer actividad

física hasta comprar más productos para el cuidado personal (Muscatelli, 2005).

La empresa Tout Homme dirigida por José Luis Bezaury marcó la diferencia en

México, logrando algo impensable: vender maquillaje a los hombres

mexicanos. Como lo explica en un artículo para la revista Soy

Entrepreneur.com, después de ocho meses de operación, su empresa compite

frente a frente en el giro de productos de belleza masculinos con gigantes

como L'Oreal, Clinique, Láncome y Clarins, al tener la acertada decisión de

concentrarse en atender un nicho que crece más de un 20% anual en todo el

mundo, pero que en ese país apenas se está explotando (Kohle, 2008).

Bezaury realizó una investigación de mercado muy importante para México, y

extrajo algunas conclusiones muy significativas para las empresas que decidan

satisfacer las necesidades de este segmento de mercado con potencial. El

estudio le permitió realizar una descripción bastante completa de sus clientes:

Básicamente son hombres muy preocupados por su apariencia

(segmento conocido como "metro-sexuales"), gays y ejecutivos que
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saben que cuidar su imagen es tan importante como un buen currículo.

(...) Este mercado compra hasta un 25% más de productos de higiene y

belleza que una mujer, sobre todo en tratamientos capilares, cremas,

bronceadores, ropa y calzado. Son asistentes regulares a los gimnasios,

Spas y eventos sociales donde puedan "lucir" sus atributos físicos y

accesorios (Kohle, 2008).

Están ubicados en los niveles socioeconómicos altos y viven en zonas

metropolitanas, por lo que "el precio no será un inconveniente para ellos,

siempre y cuando los productos cumplan con sus expectativas y le brinden

valor agregado" (Kohle, 2008).

Se cree que en este mercado de poco conocimiento y explotación en el

Ecuador, existe una buena posibilidad de negocio para productos

especializados para hombres.

2.1.3 El negocio

Rytier Cosmetics es una empresa ecuatoriana cuyo objetivo es satisfacer, a

través de una marca elegante y masculina de cosméticos, las necesidades del

hombre urbano, en cuanto a cuidado corporal, del rostro y labios con productos

fabricados en base a extractos naturales. Los productos Rytier no solo cuidan y

protegen la piel de los daños sino que brindan un efecto revitalizante.

En el Esquema 2.1 se presenta la localización de la empresa dentro del sector,

subsector, la industria y finalmente la descripción del negocio.
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ESQUEMA 2.1 O Localización del Negocio en el Sector, Subsector e Industria

Elaboración: Autores

2.2 ANÁLISIS DEL MACROENTORNO

2.2.1 Factores culturales

2.2.1.1 La cultura metrosexual en el Ecuador

Al metrosexual se lo ha definido mundialmente como "aquel hombre con una

predisposición a cuidar su imagen personal, vive en zonas urbanas, y sigue las

tendencias de moda en todos los símbolos del consumo: indumentaria,

alimentación, actividades de tiempo libre, principalmente detallado cuidado

estético y una visión del mundo moderna" (La Flecha, 2007).

Esta tendencia se observa a nivel planetario en especial en países

desarrollados, donde ya se ha puesto de moda hablar de un tipo de hombre

"metrosexual" seguro de sí mismo y de su masculinidad, que no siente la

necesidad de reafirmarla en el machismo. Por ello, se permite abandonar los

prejuicios que éste ha impuesto en la sociedad para definir lo que es o no

propio de un hombre. El objetivo principal del metrosexual es tratar de mejorar

sus rasgos masculinos sin importar la clase de productos cosméticos para su

objetivo.
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Según la investigadora de mercado Mintel Group, en el 2004 "los

metrosexuales gastaron $8.000 millones alrededor del mundo en cremas,

zapatos, líneas de maquillaje masculino y tratamientos, de los $220 mil

millones que se gastan anualmente en cosméticos en general. Parece poco,

pero el mercado "metrosexual" creció a razón del 300% en la última década, lo

que anima a los consultores a catalogarlo como uno de los que tienen mayor

proyección" (Diario Hoy, 2004).

Según una publicación de mayo del 2007 del diario de negocios Dinero, el

mercado de cosméticos para hombres en el Ecuador ha crecido en los últimos

10 años. Productos como espumas de afeitar que reducen el crecimiento de la

barba, cremas anti-eclad, champú para incentivar el crecimiento del cabello,

humectantes y fragancias de todo tipo se expenden a través de los catálogos y

en las perchas de los autoservicios.

Las razones más importantes para este incremento de compra de cosméticos

en los hombres son según Dinero diario de negocios, entre otras:

• El verse bien tiene gran peso en el ámbito laboral, ya que no solo

compiten con hombres sino también con mujeres.

• El hombre es más vanidoso que antes y cada vez tiene mayor

conciencia de que debe cuidarse.

Según datos del mismo informe, cuatro de cada de 10 hombres en el país

utilizan cosméticos adicionales a los de su higiene diaria como, tratamientos

capilares, cremas para cara y cuerpo, humectantes, aftershaves, o colonias,

que son los principales productos que adquieren.

"Del total de ventas del mercado de cosméticos en el 2006 (US$350 millones),

entre 10% y 15% corresponde al mercado masculino" (Diario Hoy, 2007).

María Femanda León, directora ejecutiva de PROCOSMÉTICOS comentó

recientemente en la prensa nacional que a través de un estudio realizado por el

gremio, se determinó que en Ecuador "98 de cada 100 hombres tienen al
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menos una fragancia en su hogar (.. .) y que las edades de los compradores de

estos productos fluctúan entre los 25 y 45 años" (Diario Hoy, 2009).

2.2.2 Factores sociales

2.2.2.1 Población masculina urbana

Al ser una línea de productos cosméticos exclusiva para hombres, la empresa

necesita conocer las proyecciones de crecimiento de la población masculina,

para establecer la magnitud de sus clientes y futuros compradores.

El porcentaje de incremento en la población masculina a nivel nacional es del

2,4% según el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC). La región

con mayor proporción de población masculina es la costa, especialmente la

provincia del Guayas; en la Sierra la provincia con más hombres es Pichincha,

seguida por la provincia del Azuay5.

Para tener una idea del tamaño de mercado presente y futuro en la industria de

cosméticos para hombres, se ha tomado las proyecciones realizadas por el

INEC sobre la población económicamente activa hasta el 2015. En este caso,

se han tomado en consideración los tramos de edad entre 20 y 44 años, pues

constituyen el segmento potencial para la industria de cosméticos masculinos".

En el Gráfico 2.3 se aprecia la proyección realizada por ellNEC hasta el 2015

para el segmento de hombres entre 20 a 44 años. Esta población representa el

59% del total de la PEA masculina a lo largo de los años .

sVer Tabla O en Anexo de Tablas
6 Ver Tabla E en Anexo de Tablas
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GRÁFICO 2.3 O Proyección de la Población Masculina entre 20 y 44 Años para el periodo
2006 - 2015
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2.2.3 Factores económicos

2.2.3.1 Inflación local

Según el presidente del Colegio de Economistas de Pichincha, Patricio

Almeida, durante 2008 "los ecuatorianos enfrentaron un constante aumento de

precios, lo que disparó la inflación". También explicó que el problema

económico fue mundial y se debió al aumento en los precios del trigo, maíz,

cebada, soya, entre otros. Ante esta situación, sostiene que el país soportó

"una inflación importada". Se ha preparado el Gráfico 2.4 para mostrar el

comportamientode la inflación acumulada en el 2008 y en lo que va del 2009.
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GRÁFICO 2.4 O Inflación Anual Acumulada (de Mayo de 2008 a Mayo de 2009)
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La inflación anual durante el año 2008 presentó una tendencia creciente, lo

cual repercutió directamente en los precios de los productos en el país. Pero, a

partir del final de año, la tendencia se revirtió por lo que para este 2009, si

---continúa lento el crecimiento del precio de los productos, se espera que la

población en general no siga perdiendo el poder adquisitivo de sus ingresos.

2.2.3.2 Importaciones de cosméticos e inflación importada

Se ha preparado el Gráfico 2.5 que contiene información sobre las

importaciones de las partidas arancelarias que representan los principales

productos que comercializa la industria cosmética, y su tendencia desde el

2004.

Las partidas arancelarias analizadas son:

• 3303 Perfumes yaguas de tocador

• 3304 Preparaciones de belleza, maquillaje y para el cuidado de la piel,

excepto los medicamentos, incluidas las preparaciones anti solares y las

bronceadoras; preparaciones para manicuras o pedicuros

• 3305 Preparaciones capilares

• 3307 Preparaciones para afeitar o para antes o después del afeitado,

desodorantes corporales, preparaciones para el baño, depilatorios y
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demás preparaciones de perfumería, de tocador o de cosmética, no

expresados ni comprendidos en otra parte.

GRÁFICO 2.5 o Importaciones Totales de Cosméticos (De enero a diciembre durante el
periodo 2004 - 2008)

Credmlento
Promedo
28.25%

•

$ 180.000,00

s160.000,00

s140.000,00

$ 120.000,00

$ 100.000,00

$ 80.000,00

$ 60.000,00

$ 40.000,00

$ 20.000,00

$ -
enero­

dici mbfe
2004

enero·
diciembfe

2005

S 78.030.84

enero ­
diciembfe

2006

$97.260,66

enero­
diciembre

2008
s161.242.31

•

•

Datos: CORPEI EcuadorExporta Estadlsficas de importaciones (valor FOS en miles de USO). Elaboración: Autores

Es evidente la tendencia creciente de las importaciones de las partidas

representativas para la industria cosmética desde el 2004, con un porcentaje

de crecimiento promedio de 28.25% hasta el 2008.

En el 2007 se compró cosméticos en el extranjero por USD $131'017.890, y por

$161'242.310 en el 2008. La industria entonces se ve afectada por un

componente importante de la inflación, la inflación importada. Los principales

proveedores en el 2008 fueron Colombia, México, Perú, Estados Unidos,

Argentina, Francia, Chile y Brasil.

En América Latina, la mayoría de los países han reportado en el último año

elevadas tasas de inflación, las cuales se ubican por encima del 10% (BBC

Mundo, 2008).

Por otro lado, según el Financial Times del 28 de Noviembre de 2008, la Zona

Euro está atravesando la mayor caída de la inflación desde el lanzamiento de

la moneda única (Atkins, 2008), y las cifras presentadas por Estados Unidos
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también anuncian deflación. Estas tasas de inflación se muestran en el Gráfico

2.6.

GRÁFICO 2.6 o Tasas de Inflación de los Países Proveedores de la Industria Cosmética
Ecuatoriana (Periodos 2007 - 2008)
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Euro: Eurostat "Harmonized Indices of Consume r Prices (HICPs)". Elaboración: Autores

De los países analizados anteriormente se puede concluir que en cinco

latinoamericanos la inflación ha aumentado cuando se comparan los períodos

2007 y 2008. De esta forma, los productos cosméticos ingresaron al país con

un precio más alto, lo que representaría una ventaja para la industria que tiene

producción local; sin embargo, durante ese período, el Ecuador sufrió una

escalada de precios significativa, es decir que dicha ventaja se anula, y más

bien resultaba conveniente importar los cosméticos desde Europa o Estados

Unidos que reportaron deflación. Al mismo tiempo la industria se vio afectada si

las materias primas o insumos para la elaboración de cosméticos provinieron

de estos países donde el nivel de precios ha subido.

2.2.3.3 Restricción de importaciones

Debido a problemas de balanza de pagos, el gobierno ecuatoriano tomó la

decisión de aplicar salvaguardias de carácter general y no discriminatorio a las
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importaciones de 627 partidas arancelarias provenientes de todos los países,

incluso de aquellos con los que mantiene acuerdos comerciales que otorgan

preferencias arancelarias.

Estas medidas entraron en vigencia con la resolución 466 del Consejo de

Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI) del 22 de enero del 2009, y tienen

validez de un año. Dentro de los productos que se ven afectados con las

medidas están los cosméticos.

TABLA 2.1 o Resumen de las Salvaguardias aplicadas a productos cosméticos
(A partir del 22.01.09 - modificadas el 26.06.09 - vigentes hasta 22.01.10)

:J!;'T'Oj iF.'l ' ]m ... .:.- . . .: , .. . .. ..
. . .. . .. . . . .. .

Cupo del 70% del CIF 2008
(desde 22.01.09 hasta

3303 1 Perfumes yaguas de tocador 26.06.09)
Recarga arancelaria del
12% Ca partir del 27.06.09l

Maquillaje para labios y ojos,

3304 5
productos para manicuras y Recarga arancelaria de
pedicuras, polvos incluso los 30%
compactos v los demás

Champúes, preparaciones para Cupo del 70"At del CIF 2008

ondulación o deslizado
(desde 22.01.09 hasta

3305 4 26.06.09)
permanentes, lacas para Recarga arancelaria del
cabello y las demás

12% (a partir de 27.06.09)

Preparaciones para afeitar o
Cupo del 70% del CIF 2008

para antes o después de la
(desde 22.01.09 hasta

3307 2
afeitada, desodorantes 26.06.09)

corporales y antitranspirantes Recarga arancelaria del
12% (a partir de 27.06.09)

Dat os : Resolución 466 del COMEXI del 22 de enero de 2009 - ResolUCión 487 del COMEXI del 26 de junio de 2009
Elabo ración Autores

En razón de las restricciones de importación y como medida para afrontar la

crisis, las multinacionales de cosméticos como Yanbal han invertido en la

construcción de plantas de producción propias en territorio ecuatoriano, y

algunas como Avon han optado por asociarse con laboratorios farmacéuticos

para abastecer la producción de cosméticos con restricciones. (Diario El

Comercio, 2009).

2.2.3.4 Impuesto a los consumos especiales (ICE)

La industria cosmética se ve afectada por este impuesto ya que los perfumes y

aguas de tocador son gravados con el 20%. El artículo 82 de la Ley de
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Régimen Tributario Interno aplica el impuesto a los consumos especiales a los

bienes de procedencia nacional o importada.

Esto sin duda encarece la adquisición de estos productos, pues en un ejemplo

aparecido en el Diario Hoy el 11 de enero de 2008, cuando se conocía la

reforma tributaria para estos productos, se explicaba que "si el precio de venta

al público, antes de cobrar el Impuesto al Valor Agregado (IVA) es de $100, con

la reforma tributaria sube a $120, más eIIVA" (Diario Hoy (b), 2008).

Sin embargo, este mismo diario publicó la opinión de Miguel Avilés, del Servicio

de Rentas Internas, acerca del efecto en la demanda de los perfumes yaguas

de tocador. Según una evaluación de mercado la clase media y alta son los

que más consumen ese tipo de artículos y están en capacidad de pagar el

impuesto, por lo que descartaba cualquier contracción en la demanda como lo

preveían ciertos importadores y distribuidores.

2.2.4 Factores legales

Para la puesta en marcha de una compañía dedicada a la venta de cosméticos

masculinos, se debe tener en cuenta los siguientes pasos legales:

• La conformación de compañías como personas jurídicas está regida por

la Ley de Compañías, el Código de Comercio, y por el Código Civil para

que puedan desarrollar actividades de producción, comercio o

prestación de servicios.

• De los seis tipos de sociedades existentes se ha elegido la sociedad

anónima para la constitución de esta compañía. Se necesitan dos o más

socios y capital mínimo de 800 dólares americanos.

• La constitución de la compañía y su domiciliación en el país se inicia con

la reserva de denominación, la apertura de cuentas de integración, el

otorgamiento de escritura pública por parte de la notaria y la aprobación

por parte de la Superintendencia de Compañías. Concluye el proceso

con la inscripción en el Registro Mercantil7.

1 Ver Anexo Documentarlo apartado l. Aspectos regulator1os 'Ilegales de la empresa
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• La industria cosmética en el país está regulada por la normativa jurídica

de la Comunidad Andina llamada Decisión 516, que se refiere a la

comercialización de productos cosméticos en la subregión andina y fue

publicada en la Gaceta Oficial 771 el 14 de marzo de 2004

(PROCOSMETICOS, 2002).

La legislación regula principalmente la presentación del producto, su

etiquetado y formulación. Una característica importante que deben

cumplir los cosméticos que se elaboren dentro de la Subregión Andina

es que los componentes utilizados en su formulación estén registrados

en los listados internacionales sobre ingredientes que pueden

incorporarse teniendo en cuenta sus correspondientes restricciones o

condiciones de uso. Los listados reconocidos son el de la Food & Drug

Administration (FDA) de los Estados Unidos de América, el de la

Cosmetics Toiletry & Fragance Association (CTFA), el de la European

Cosmetic Toiletry and Pertumery Association (COLlPA) y las Directivas

de la Unión EuropeaS.

2.2.5 Factores tecnológicos y ambientales

2.2.5.1 Innovación continua

"Innovar es el verbo que más se está conjugando en la industria cosmética y de

productos para el cuidado personal" (La-Cosmetix, 2004).

Según la revista La Cosmetix, los consumidores cambian sus hábitos con

respecto a los productos que sirven para el cuidado de su piel, hidratación,

cosméticos y cabello para tener siempre un cuerpo más saludable. Estas

exigencias obligan a que las empresas productoras lancen nuevas líneas de

productos, mejoren o diversifiquen las ya existentes.

Esta misma fuente explica que en Europa y Estados Unidos existen

restricciones a los productores cosméticos con respecto a materias primas, una

producción más limpia y requerimientos para empaques que puedan reciclarse.

8 Para mayor información sobre esta resolución consultar Anexo Documentarlo apartado 11. Decisión 516 de le
Comunidad Andina sobre regulacl6n de productos cosméticos en la subreglón andlM•



•

•

•

•

22

Así, las empresas que compiten actualmente han tenido que adquirir tecnología

para agregar alto valor a sus productos, capacitar a la mano de obra y

focalizarse en nichos específicos de clientes que cada vez piden mayor

innovación.

2.2.5.2 Biodiversidad y su aplicación en la industria cosmética

Otra de las tendencias destacadas es la del "cosmético natural" que se explica

en la Revista Vanguardia; es decir la generación de nuevas líneas de cuidado y

tratamiento de la piel con base en ingredientes naturales, o la combinación de

elementos químicos con esencias naturales.

Es clave destacar que la industria cosmética brasileña se ha apoyado en la

biodiversidad proveniente de la Amazonia para desarrollarse. La selva provee a

las empresas productoras de cosméticos, plantas y frutas que son base de

muchas formulaciones: castaña, acaí, cupuacú, guaraná, buriti, copaíba,

andiroba, etc. (Revista Vanguardia, 2007).

Con esta referencia se puede afirmar que el factor tecnológico más influyente

es la continua inversión en la investigación de nuevas materias primas,

especialmente provenientes de la naturaleza, para incluirlas en las

formulaciones.

2.2.5.3 Ecuador tiene la radiación más alta del planeta

El 26 de octubre de 2008, el astronauta Ronnie Nader reveló un estudio sobre

la destrucción de la capa de ozono y cómo por este hecho los ecuatorianos

están expuestos a niveles de radiación ultravioleta que superan los índices que

la Organización Mundial de la Salud (OMS) considera tolerables para la salud

de los seres humanos.

El estudio llamado "Hiperion" explica que especialmente el Ecuador y otros

países situados en la latitud cero son afectados, porque la radiación que

reciben es mayor a 14 puntos, el límite de la OMS. El astronauta Nader

comentó que la ciudad de Quito por ejemplo "está expuesta a una radiación de
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alrededor de 24 puntos desde las 08:30 hasta las 17:00" (Diario Hoy (a), 2008)

y Guayaquil presenta niveles de 14 puntos.

Las consecuencias más graves que se tienen al no poseer la protección de la

capa de ozono, que actúa como filtro de cinco de los seis tipos de radiación

ultravioleta que emite el sol, son los daños en la piel como el envejecimiento

prematuro, la pérdida de elasticidad e incluso, cáncer de piel.

Este factor grave para la salud de los ciudadanos se traduce en una

oportunidad para la industria cosmética, que comercializa bloqueadores

solares, puesto que con esta noticia la gente se ha vuelto más consciente de

que debe proteger su piel con filtros solares que reemplacen la falta del ozono

en la zona ecuatorial.

2.3 ANÁLISIS DEL MICROENTORNO

2.3.1 Las cinco fuerzas de Porter en la industria de cosméticos para

hombres

ESQUEMA 2.2 o Las Cinco Fuerzas de Porter en la Industria de Cosméticos para
Hombres

Amenaza de
productos
sustitutos

Elaboración: Autores
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2.3.1.1 Ingreso de Nuevos Competidores

AMENAZA ALTA POR EL ATRACTIVO DEL MERCADO

El mercado de cosméticos masculinos es un campo nuevo que apenas está en

crecimiento, por lo que es atractivo para nuevos competidores. Las tendencias

de consumo de este tipo de productos auguran que va a seguir creciendo; esta

afirmación va respaldada en que cada vez surgen nuevos perfiles de hombres

con un deseo de cuidar su cuerpo y rostro con productos hechos de acuerdo a

sus necesidades.

Acerca de los metrosexuales, María Salzman, directora de la agencia

publicitaria Euro RSCG Worldwide, emitió la siguiente declaración: "en el siglo

XX las mujeres se batieron para obtener la igualdad con respecto a los

hombres. En este nuevo siglo, los varones -todavía de tipo dominador- están

encontrando el coraje para explorar la feminidad sin miedo a perder su cualidad

de hombres de verdad" (Serrano, 2004).

En el mercado no existe una marca o una línea de productos líder en la rama

de cosmética masculina, por lo que este mercado no está desarrollado por el

momento.

2.3.1.2 Amenaza de sustitutos

ALTA AMENAZA POR GRAN CANTIDAD PRODUCTOS COSMETICOS

UNISEX y FEMENINOS

Los sustitutos para los productos cosméticos masculinos son los neutros (o

unisex) y los productos femeninos que existen en el mercado, donde se puede

encontrar una gran cantidad y variedad de cosméticos en innumerables

marcas.
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2.3.1.3 Poder de Negociación de Proveedores

BAJO PODER DE NEGOCIACiÓN POR DIFERENTES OPCIONES DE

PRODUCCiÓN

En la industria cosmética en el Ecuador se puede encontrar dos tipos de

proveedores, que son, proveedores de materias primas para la elaboración de

productos de tocador, y las empresas que se encargan de la producción de

cosméticos para otras empresas (subcontratación de producción).

Dentro del país existen varios laboratorios farmacéuticos que se dedican al

desarrollo de fórmulas y producción de cosméticos bajo pedido. Algunos de

ellos solo se encargan de la mezcla de los componentes, por lo que la compra

de materiales se hace por parte de la empresa contratante.

Encargar la producción a un laboratorio farmacéutico tiene como inconveniente

que estos exigen volúmenes de producción específicos, lo que podría

considerarse una desventaja, si la rotación de inventarios resulta ser baja. Pero

a la vez es beneficioso económicamente si se aplican las economías de escala

donde los costos de producción de los laboratorios descienden a medida que el

tamaño del pedido aumenta. Y no se incurriría en gastos de producción.

Un inconveniente en el desarrollo de nuevos productos es que los proveedores

de materiales solo poseen las materias primas básicas para la elaboración de

productos cosméticos, por lo que cualquier ingrediente nuevo que se quiera

agregar a la fórmula debe ser importado por la misma empresa.

2.3.1.4 Poder de Negociación de Compradores

BAJO PODER DE NEGOCIACION AL NO EXISTIR PRODUCTOS

COSMETICOS ESPECfFICOS PARA HOMBRES

Los usuarios principales de los productos cosméticos son los ecuatorianos

cuyas edades comprenden los 18 a 49 años, de nivel socioeconómico medio,

medio-alto y alto. Estos hombres están influenciados por la cada vez mayor
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preocupación por tener una presentación personal impecable y destinan una

parte importante de sus ingresos a la adquisición de productos cosméticos.

El poder de negociación de los compradores es bajo ya que no existe en el

mercado productos específicos para hombres; por lo que el segmento

masculino pagará más por un producto especializado que logre satisfacer sus

necesidades y cubrir sus expectativas.

2.3.1.5 Rivalidad de jugadores existentes

ALTA RIVALIDAD POR POSICIONAMIENTO DE CIERTAS MARCAS EN EL

MERCADO DE COSMETICOS

En la industria, ninguno de la competidores tiene una posición clara o ya

ganada en el mercado de cosméticos masculinos por lo que todos los

competidores tendrán las mismas posibilidades de ganar un segmento de

mercado en cualquier momento determinado cuando se den cuenta de la

potencialidad del mismo.

Existen competidores con posicionamiento ya adquirido en el mercado, como

es la confianza que el mercado femenino deposita en las actuales marcas

como Yanbal, Nivel, Oriflame, Avon, que ya tienen pequeñas gamas de

productos masculinos entre sus líneas, lo que significa un amenaza si estas

continúan ampliándose hacia el mercado masculino.

También existen otras marcas como Ego, Axe, Gillete, que participan en el

segmento masculino pero solo compiten con la estrategia de monoproducto;

por ejemplo Ego se dedica al cuidado capilar del hombre, Axe se enfoca en la

línea de desodorante corporal y Gillete en producto para afeitado. En su caso,

gozan de un buen posicionamiento como marca por lo que se los considera

competidores y fuertes. Además tienen la ventaja de conocer el mercado por

varios años y podrían en un momento determinado incursionar con otros

productos.
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CAPíTULO 111

INVESTIGACiÓN Y ANÁLISIS DE MERCADO

El propósito de este capítulo es recopilar infonnación cualitativa y cuantitativa

acerca del mercado de cosméticos masculino para adaptar mejor los productos

a las condiciones de la demanda.

La investigación se ha realizado en Quito, como etapa introductoria, al tomarla

como una ciudad representativa de la población del Ecuador.

Se analizarán diversos aspectos como los productos cosméticos y las

características de los mismos en función de los gustos y preferencias del

segmento de hombres, el posicionamiento de la competencia, y la validez de la

propuesta de introducir una nueva fonna de adquisición de cosméticos en la

fonna de un kit

3.1 PROCESO DE LA INVESTIGACiÓN DE MERCADO

3.1.1 Fonnulación del problema

3.1.1.1 Problema gerencial

El problema gerencial a resolverse con esta investigación de mercados es: qué

hacer para introducir en el mercado productos especificas para el

cuidado de la piel del hombre.

3.1.1.2 Problemas de Investigación de Mercado

El problema general de la investigación de mercados se define como compilar

infonnación sobre los hombres y sus hábitos de consumo de cosméticos.

Específicamente, las partes de este problema son las siguientes:

• Datos demográficos: ¿Qué tipo de hombre cuida su piel?

• Caracteristicas psicológicas y estilo de vida: ¿Qué razones llevan a

los hombres a comprar productos cosméticos? Sobre el estilo de vida se

indagará la preocupación por el cuidado de su piel y el tiempo que le

lleva esta actividad .
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• Hábitos de compra: ¿Dónde y con qué frecuencia adquieren productos

cosméticos? ¿Hay otras personas que decidan o realicen la compra por

ellos?

• Percepción de marca: ¿Existe en el mercado una marca que cumpla

con las expectativas de los hombres para el cuidado de su piel?

• Nueva fórmula de compra: ¿Están dispuestos los hombres a comprar

cosméticos en un kit?

3.1.2 Preguntas de la investigación e Hipótesis

Se han elaborado una serie de preguntas para resolver los problemas

gerenciales y de investigación previamente descritos.

•

•

•

TABLA 3.1 o Preguntas e Hipótesis de la Investigación de Mercados

.;'.=i.~ .,
l~"lU! ·l"Jl eJlJ ~

Un hombre moderno, con independencia
económica, que se preocupa por su apariencia.
Tiene más de 18 años.

¿Qué tipo de hombre cuida su piel? Visita con cierta frecuencia los spa y/o centros de
estética.
Conoce su tipo de piel y compra productos
cosméticos específicos.

Por salud e higiene, por verse bien y también para
¿Por qué cree que es importante cuidar su piel? prevenir efectos negativos sobre la piel como el

envejecimiento.

Loción para después del afeitado
Aparte del desodorante, pasta dental y el shampoo, Bloqueador solar
¿utiliza usted otros productos cosméticos? Colonia

Bálsamo labial

Mientras más tiempo se demore, demuestra un
¿Cuánto tiempo se demora usted después de la mayor cuidado por su apariencia personal y mayor
ducha, en arreglarse frente al espejo? indinación al uso de productos cosméticos.

Entre 15 y 30 minutos
¿Con qué frecuencia compra productos

Una o dos veces por semana
cosméticos?

¿Quién realiza las compras de cosméticos en su
El mismo hombre.

hogar?

¿Dónde o cómo prefiere comprar productos
En farmacias y supermercados.

cosméticos?

¿Qué marcas de cosméticos masculinos conoce
Nivea for menoGillette.

usted?
¿Compraría productos cosméticos en un kit? Sí, que contenga 3 productos.

Elaboración: Autores
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3.1.3 Definición de Objetivos

3.1.3.1 Objetivo General

Determinar los gustos y preferencias, y hábitos de consumo de productos

cosméticos en los hombres.

3.1.3.2 Objetivos Especificos

• Determinar las razones por las que los hombres cuidan su piel.

• Establecer el tiempo que los hombres dedican al cuidado de su

apariencia.

• Definir la importancia que le otorgan los hombres a comprar productos

específicos para su tipo de piel.

• Determinar qué productos cosméticos son preferidos por los hombres

aparte del shampoo, desodorante y pasta dental, considerados

habituales.

• Identificar la frecuencia de compra preferida y el actor de la compra de

cosméticos masculinos.

• Identificar el target al que debe ir enfocado una nueva línea de productos

cosméticos.

• Conocer la percepción de marca que tienen los hombres sobre los

productos de la competencia.

• Determinar el nivel de aceptación de compra de cosméticos en un kit

entre los hombres.

• Definir los productos que conformarían el kit cosmético masculino y el

tamaño preferido para el mismo.

• Establecer cuáles serían los medios más apropiados para la

comercialización del kit de cosméticos masculinos.

3.1.4 Diseño de la Investigación

Para el desarrollo de esta investigación de mercados se utilizarán herramientas

cualitativas y cuantitativas, puesto que los fines diferentes de cada una
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permitirán la resolución de los problemas de planteados al inicio de este

capítulo.

"Mientras que en el análisis cualitativo interesa el por qué, en el análisis

cuantitativo interesa cuántos son" (Del Castillo Puente, 2007).

3.1.4.1 Investigación Cualitativa

"La investigación cualitativa supone la recogida, análisis e interpretación de

datos que no son mesurables, es decir, que no pueden sintetizarse en forma de

números. Permiten aproximarse ..él problemas y comprenderlo, se utilizan

muestras pequeñas y, por tanto, no representativas" (Del Castillo Puente,

2007).

Para el desarrollo de la investigación cualitativa se escogió la herramienta de

entrevistas a profundidad.

La entrevista a profundidad es una técnica directa de investigación cualitativa

que tiene como objetivo "recoger información relativa a los comportamientos,

opiniones y actitudes del entrevistado" (Del Castillo Puente, 2007).

Se realizaron entrevistas a expertos en la rama cosmetolágica, en respuesta a

la necesidad de investigación acerca de los hábitos de consumo de cosméticos

en los hombres ecuatorianos.

Se visitaron tres establecimientos conocidos como Centros de Estética o Spa9

porque "cada vez son más los hombres que acuden a spas y centros estéticos

a realizarse tratamientos faciales, corporales, de cabello, se depilan y se cuidan

las uñas" (Larrosa Zambrano, 2007).

Según Diario Expreso del 6 de mayo de 2007 en Guayaquil son miles los

hombres que van a las diferentes estéticas, y mensualmente se llegan a

• La palabra SPA viene de la expresión en Iatin Salus Per Aqua. que se traduce como "A la salud por el agua". Un SPA
hoy en día es un tipo de centro en el que utilizando el agua a diferentes presiones y temperaturas (en piscinas , duchas
y otros tratamientos) se consigue alcanzar el estado de relajación y salud que las personas necesitan . (Balneario
Urbano SPA Agua y Vida, 2007).
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atender entre 800 y 900 hombres de diferentes edades en varios puntos de esa

misma ciudad. Tomando como referencia este dato de la ciudad de Guayaquil,

se infiere que son los propietarios o administradores de los spa y centros de

estética que pueden informar sobre sus clientes y contribuir con un perfil del

hombre que se preocupa por su salud y estética, el mismo que puede

convertirse también en consumidor de productos cosméticos.

--_--::...._----

Objetivo general

Determinar el hábito de los hombres por el cuidado de su piel relacionándolo

con su visita a centros de estética o spa y consumo de productos cosméticos.

Objetivos específicos

• Obtener una descripción aproximada del tipo de hombre que visita los

centros de estética aspas.

• Determinar la frecuencia con la que acuden a estos lugares, los

principales servicios que utilizan y el dinero que emplean en el cuidado

de su piel dentro de estos centros de estética.

• Establecer la utilización de productos cosméticos y la recomendación

que hacen los cosmetólogos de los mismos.

• Indagar a los expertos sobre su percepción acerca del lanzamiento de

una nueva línea de cosméticos específicos para la piel del hombre.

• Definir junto a los expertos los productos e ingredientes recomendados

para el kit de cosméticos.

A continuación se presenta el modelo de entrevista que se aplicó, la cual tiene

una duración máxima de 20 minutos:

Acerca de la empresa

• ¿Cuánto tiempo está ofreciendo sus servicios de Spa en el mercado

quiteño?
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• ¿Qué servicios ofrece?

Sobre el cliente masculino

• ¿De diez personas que visitan su centro estético, cuántos son hombres?

• ¿Con qué frecuencia acuden hombres a su Spa-centro estético?

• ¿Entre qué edades se ubican los hombres que acuden a su Spa?

• Sus clientes masculinos ¿qué tipos de servicios comúnmente requieren?

• En promedio, ¿cuánto gastan estos hombres cuando vienen al spa?

Sobre el uso de productos cosméticos

• ¿Recomienda usted productos específicos para cuidado de la piel del

hombre?

• Desde su perspectiva, ¿cree usted que el mercado masculino en la

ciudad de Quito estaría interesado en un kit de productos específicos

para su piel ¿A qué hombres cree usted que les podrían interesar estos

productos?

Las entrevistas realizadas fueron las siguientes:

• Cosmetóloga y cosmetólogo de REDUCCiÓN SPA SALUD FACIAL Y

CORPORAL (entrevista conjunta).

• Cosmetóloga y dueña de DIAGNÓSTICA SPA

• Cosmetóloga y dueña de HEALTHYDERM

Se visitaron estos centros en horas de la mañana, previa cita. Las entrevistas

fueron grabadas en audio para asegurar la transmisión de la información y

posterior uso para su análisis.

Una vez realizadas las tres entrevistas se procedió a analizar la información

grabada en audio. Primero transcribiendo la información 10 y posteriormente

10 Para revisar el texto completo de las entrevistas , referirse a Anexo Documentarlo apartado 111. Transcripción de
las entrevistas a profundidad
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obteniendo conclusiones de los pronunciamientos de las cuatro personas

entrevistadas.

De las entrevistas realizadas se han extraído las siguientes conclusiones:

• Los hombres asisten a Spas y centros de estética con regularidad y no

se los considera clientes ocasionales.

• La tendencia del cuidado corporal por parte de los hombres está en

aumento.

• Los hombres que asisten a realizarse tratamientos son de todas las

edades, pero generalmente los jóvenes asisten principalmente por

problemas dermatológicos -distintos grados de acné, caída de cabello-, y

desde los 25 años en adelante lo hacen por estrés o para realizarse

limpiezas faciales

• Los productos recomendados por los especialistas son cremas, y

exfoliantes de uso diario.

• Los productos que conformen el kit deben ser productos especializados

clasificados en tipo de piel o necesidades específicas.

• Los expertos recomiendan enfocarse en productos con base en

esencias naturales por su mejor aceptación entre los hombres.

3.1.4.2 Investigación Cuantitativa

"La investigación cuantitativa es aquella que se dirige a recoger información

objetivamente mesurable. La muestra utilizada para recoger información

cuantitativa es representativa de la población objeto de estudio por lo que los

resultados derivados de este tipo de investigación pueden extrapolarse a nivel

estadístico" (Del Castillo Puente, 2007).

En esta etapa de la investigación se procederá a aplicar encuestas a una

cantidad de hombres pertenecientes a la población objetivo y determinada a

través de una formula estadística.
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Las preguntas contenidas en la encuesta serán del tipo:

• cerradas, donde las posibilidades de respuesta están limitadas.

• semi-cerradas, donde existe la oportunidad de que el entrevistado ponga

su propia respuesta al no encontrar una compatible con su opinión, o

seleccionar varias respuestas entre una lista de opciones.

• de escala de Likert, en las que el entrevistado expresa su grado de

acuerdo o desacuerdo en una escala de categoría.

Objetivo general

Establecer los hábitos de consumo de productos cosméticos entre los hombres

de 18 a 49 años.

Objetivos específicos

• Identificar las razones por la que los hombres cuidan su piel.

• Definir qué tan importante es el cuidado de la piel para los hombres.

• Establecer los productos cosméticos más utilizados en la rutina de

higiene diaria del hombre.

• Conocer el posicionamiento de marca de la competencia en el

consumidor masculino.

• Determinar el grado de aceptación del nombre de marca.

• Conocer la predisposición de compra de cosméticos en un kit.

• Definir cuántos productos y qué tamaño sería el más indicado para el kit

de cosméticos.

A continuación se presenta el formato de encuesta utilizado para esta

investigación .
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ENCUESTA SOBRE PREFERENCIAS DE COMPRA

Reciba un cordial saludo por parte de dos estudiantes de Universidad de las Américas. Estamos desarrollando un

estudio de mercado para conocer los gustos y preferencias de los hombres al momento de adquirir sus productos

cosméticos. Le agradecemos mucho por otorgamos cinco minutos de su tiempo para responder el siguiente

cuestionario.

1. ¿Por qué cree que es importante cuidar su piel? Puede marcar varias razones

r Salud e higiene r Prevenir efectos negativos como envejecimiento

r Verse bien r Mejorar la relación de pareja

r Oportunidades laborales r Other: I

•
2. ¿Conoce usted su tipo de piel?

r Piel seca

r Piel mixta

r Piel grasa

r

r

No conozco

Other:I~---

3. Aparte del desodorante, pasta dental y el shampoo, ¿utiliza usted otros productos

cosméticos? Puede marcar varios

r Bálsamo labial r Exfoliante facial

r Crema de afeitar r Crema anti-acné

r Crema corporal hidratante r Tinte capilar

r Colonia r Crema anti-arrugas

r Loción para después del afeitado r Loción astringente

• r Corrector de ojeras r Other: I
r Bloqueador solar

4. ¿Cuánto tiempo se demora usted después de la ducha, en arreglarse frente al

espejo?

•

r Menos de 5 minutos

r De 5 a 15 minutos

r De 15 a 30 minutos

r Más de 30 minutos
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5. ¿Con qué frecuencia compra productos cosméticos?

r Una vez por semana

r Una o dos veces por semana

r cada tres meses

r Cada seis meses

r Other:l

6. ¿Quién realiza las compras de cosméticos en su hogar?

r Usted mismo

r Su pareja

r Su madre o padre

r other:l

7. ¿Dónde o cómo prefiere comprar productos cosméticos (usted o la otra persona)?

Puede marcar varias

r Farmacia r Por catálogo

• r Gimnasio r Por internet

r Peluquería r Isla en un centro comercial

r Supermercado / Autoservicio r Almacén especializado en cosméticos

r Spa r other:1

8. ¿Qué marcas de cosméticos masculinos conoce usted? Puede marcar varias

r Lancome Hombre r Biotherm

r Loreal Hombre r Gilette

r Nivea for men r No conozco ninguna

r Ego Homme r Other: 1

•

•
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9. ¿Qué opina del nombre de marca RYTIER para cosméticos masculinos? Califique

cada adjetivo del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de

acuerdo

1 2 3 4 5

¿Elegante? r r r r r

¿Moderno? e r r r e

¿Varonil? r r r r r

¿Seductor? r r r r r

¿Serio? r r r r r

Si desea puede escribir otro adjetivo que se le venga a la mente para la marca Rytier

10. De formar parte de un club en el que reciba beneficios, ¿Cuáles le gustarían más?

Puede marcar varios

r tratamientos faciales y corporales r descuentos en otros establecimientos afiliados

r órdenes de compra en los productos r acumulación de puntos por sus compras y

cosméticos canje por premios

r promociones y regalos por su compra r visitas a spa y tratamientos de relajación

r viajes dentro y fuera del país r Other: I
11. Los siguientes son productos para una línea masculina, ¿Cuáles son de su

• preferencia? Califique cada producto siendo 1 menos preferido, y 5 el producto más

preferido por usted

1 2 3 4 5

bloqueador solar r r r: r r

crema hidratante corporal r r r r r

loción para después del afeitado e r: e r: r

bálsamo labial incoloro r r r r r

gel exfoliante facial r e r r r

•
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12. ¿Añadiría algún producto a los anteriores? Si su respuesta es afirmativa,

especifique qué producto añadiría a la lista anterior

r e

r o.rer: l

13. ¿Compraría productos cosméticos en un kit? Marque cuántos productos le gustaría

que contenga el kit. Si no le agradó la idea del kit pase a la pregunta 16

r 2 productos r 5 productos

r 3 productos

r 4 productos

r más de 5 productos

r no me gustaria comprar cosméticos et"' un kit

14. ¿Cuál sería el tamaño ideal para un kit de productos cosméticos?

r Viajero. envases de hasta 10C mi r Mediano, envases de hasta 500 mi• r Pequeño. envases de hasta 250 mi r Grande, envases con contenido mayor a 500 mi

15. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por el kit que contenga el tamaño y número de

productos de su preferencia?

e De15 a 25 dólares

r De 25 a 45 dólares

r De'::'5 a 60 dólares

r: De 6C dólares en adelante

16. Usted ha finalizado la encuesta. Garantizamos la absoluta confidencialidad de la

información proporcionada ya que será usada únicamente con propósitos de esta

investigación de mercado

Teléfono I• Nombre I

Correo electrónico I Edad

o de 18 a 25 años

o de 25 a 35 años

D de 35 a 45 años

D mas de 45 arios

•

Determinación de la población objetivo

De acuerdo a los expertos entrevistados, la población masculina interesada en

adquirir productos cosméticos serian los hombres cuyas edades comprenden

los 18 a 49 anos, por lo que se los considera la población objeto de estudio

para esta investigación. Los datos de Markop sobre la población masculina



•

•

•

•

39

para 2009 revelan que el 55,68% de la población de Quito Urbano se encuentra

en este segmento.

TABLA 3.2 o Población Urbana de Quito 2009

.. . ..' .. :. -.. 'U:'IEIl- ...
15 a 19 años 68370

20 a 29 años 133011

30 a 39 años 105368

40 a 49 años 81072

Total de 18 a 49 años 387821

Población masculina total 696471

Porcentaje de hombres del segmento 55,68%

Fuente: Estudios de Markop 2007 (.) Elaboración Autores

Para los expertos, la preocupación por la estética y cuidado de la piel se

encuentra en los rubros de gasto de los hombres pertenecientes a la clase

media, media-alta y alta. Según datos de Markop para el 2007, el 33,60% de

los habitantes totales de la ciudad de Quito pertenecen a estas clases sociales.

Juntando ambos datos se tiene que el 18,65% de la población masculina de

Quito corresponde al segmento entre 18 a 49 anos que pertenece a la clase

media y media-alta, por los cálculos realizados en la Tabla 3.3.

TABLA 3.3 o Porcentaje de Población Masculina entre 18 y 49 Años, de clase media,
media-alta y alta en el Distrito Metropolitano de QuilO 2009

., . . ...
Total población masculina 18 a 49
años 387821

Hombres pertenecientes a clase
media y media-alta (33,60%) 129920

Porcentaje de hombres entre 18 a
49 años de clase media y media-

18.65%
alta con respecto a población
masculina total

Fuente: Estudios de Markop 2007 (.) Elaboración: Autores
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Tamaño de la muestra

Para establecer la muestra a encuestar se utilizará la siguiente fórmula tomada

del libro de Edwin Galindo, Estadística para la Administración e Ingeniería

(Galindo, 2007, págs. 172-175):

z~ *p(1-p)
n =....:2:...2 _ .....".....__

E2

Donde:

n = tamaño de la muestra

'Zo12 = valor para el nivel de confianza

p = parte conocida

E =error

Los datos para aplicar en la fórmula son los siguientes:

• Nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5% que es la

dispersión asociada al valor real.

• P o la parte conocida igual al 18,65% el cual corresponde al porcentaje

de hombres de la dase media y media-alta que tienen entre 18 y 49

anos de edad que viven en la ciudad de Quito.

1.962 * 0.1865(1 - 0.1865)
n = 0.05 2

n =233.13 = 233

Ejecución de las Encuestas

Los métodos que se han escogido para realizar las encuestas son:

• Encuestas personales, para obtener contacto directo con los

entrevistados y por la posibilidad de contacto en diferentes lugares de la

ciudad.

• Encuestas por internet, por ser un sistema muy rápido de distribución

del cuestionario y envío de vuelta. Además al no estar presente el

entrevistador se eliminan los sesgos que pueda introducir.
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A continuación se presenta el Gráfico 3.1 con la composición de la muestra,

por edades.
GRÁFICO 3.1 o Composición de la muestra por grupos etáreos

Edad

de 18 a 25 años

de 25 a 35 anos _

de35a45años _

más de 45 anos I
------
o 15 30 45 60

de 18 a 25 años

de 25 a 35 años

de 35 a 45 años

más de 45 años

..B·o
35·0
1.9-o
V '_ o

,

Elaboración: Autores

• 8 de cada 10 hombres cuidan su piel por salud e higiene y 6 de cada 10

hombres cuidan su piel para verse bien.

• El 70% de los hombres conocen el tipo de piel que poseen.

• La crema de afeitar, la colonia, el bloqueador solar, la loción para

después del afeitado fueron los productos más utilizados por los

encuestados con un 68%, 70%, 60% Y45% respectivamente.

• 5 de cada 10 hombres se demoran entre 5 a 15 minutos en arreglarse

frente al espejo luego de la ducha.

• El 60% de los hombres realizan compras de cosméticos cada tres

meses. Sin embargo también el 18% de los encuestados que se

inclinaron por la respuesta "otros" revelaron comprar cosméticos

"mensualmente".

• El 55% de los hombres realizan sus compras de cosméticos ellos

mismos.

• 6 de cada 10 hombres prefiere comprar sus productos en

supermercados y farmacias.

• El 76 Y 82% de los encuestados conocen las marcas de cosméticos

masculinos Gillette y Nivea for men respectivamente.

• Las preguntas de percepción del nombre de marca Rytier arrojaron las

siguientes conclusiones:

11 Para revisar los resultados obtenidos en cada pregunta, referirse al Anexo de Gráficos apartado l. Resultados de
la Investigación cuantitativa.
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o El 50% de los encuestados dijo que el nombre RytJer es

mecranerreme elegante

o La CUfViI muestra que entre un 60% y 70% considera al nombre

comomodemo

o Un 60% a 75% ccoeoea al nombre Ryber corno ...aron~ _

o El 50% de los encuestados dijo que el nombre Ryber e50

medianamente seductor con lendenda a poco seductor.

a EnlJe Ufl 60% Y 70% de los encuestados c:ons.defan al nombre

Ryber corno medIanamente seno

o las per.;.onM que escnbIeron adJetrvos cahflc:alJvOS para la marca

Rybef . se II'lCIInaron por deh...na en su mayoria como

descoooada '1 difiCil de pl"oru"IOar.

• Todas In ClpCIOI teS fueron ccosoeacas como buenas como benehaos

¡jel d ub. con t.roa mayor lendenoa reca los V13JE!S por ser respuesta del

59% de los encuestados

• De la, preguntas acen;a de los productos para la linea mascultna se

cceoe eecr:
o El bloqueador solar llene una buena aceptación ya que el 85" de

los encuestados respondió posllJvamente ante el produeto

o los resuItadM sobre la crema h1dratante <:orporaI no muestran

nnguna tendencia muy marcada ya que todos los resutlado$

están entre el 15% Y 20% de eceotecée o rechazo

o Mas del 65% de los encuestados resccoderco como bueno a la

Ioc:lOri para oeecoes de alertar para InchJlI1a en la línea de

ccsrrétccs masculinos

o 4 de cada 10 personas no vieron como POSitIVO incluir al bálsamo

labial como producto de la linea masculina

o Se viO una tendencia negativa del 55% por no hacer parte de la

linea de COSmétICOS masculina al gel exfolianle facial

o 8 de cada 10 hombfes no agregaria ningun producto al Kit. Sin

embargo los que contestaron que eoenrran algún producto.

meoccnaron en un 36% que quiSieran algún producto de
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tratamiento para el cabello. como gel. crema para pernar o

trata m.entos anb ca ida

• Sobre las preg~as ecerca de la dISposICIón de compra de un kit de

prodllctos C05ITlébt'o$ se extra,eron las siguienles conclusoones

o 3 de cada 10 hombres les gustaría comprar sus productos en un

kit: de 3 produc!os. aunque un 80% SI lo cornprill1a en un kit: de

distinto número de productos. y un 21% le gustarla comprar cada

producto por separado

o Los envases. cecceec y vrejerc. de menos de 25Om1 ocupan el

65% de la preferenoa de los encuestados

o 66% de los hombres estén uepoestcs a pagar de 15 a 45 dólares

por un kit de productos ccsméecos

• 3.2 CONCLUSIONES GENERALES DE LA INVESTIGACiÓN DE

MERCADO

La tendencia mundial de cuidado corporal y de la piel del rostro es evidente en

el Ecuad or , los hombres est én Vblizanclo cosméticos a diario como parte de la

htgoene cotidiana. e incluso viSItan centros especializados como s ces y

esteucas para realizarse tratarmemos recaes y corporales Son hombres de 18

a 49 anos que pertenecen a la d ase medi a y media alta

•

•

Los hombres tienen como prinCIpal rOiZOn para el uso de cosmébco5 OJIdar de

$U salud e higiene pel'$Oll4II , segUIdo por el verse boeo y agradar a sus parejaS

Emplean entre 5 a 15 mtnJtO$ luego de la ducha para arreglarse frente al

espejO, lo cua l deml.Jestra la IIT1portan(;Ja que le clan al CUIdado de su

"'4~

Para los hombres ya no es desconoado su npc oe ptel por lo que a la hora ce

hacer una compra de productos ccsr-etcos se IOdInarlan por aquellos que

tlfmden cuidado escecrecc y benelioo paJa la Il'lIsma

La eterna de afeitar. la colonia. el bloqueador solar. la loCIón para despuéS del

alertado fueron los productos pretendo$ por los encuestados. Además se pudo
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determinar que entre los CInco productos propuestos para fofmar parte de un kit

como 500: el bloqueador solar , loo6n para después de atetar. crema corporal .

bálsamo labial y gel exfokante facaal . los tres plimelOS tuvoeron buena acogida

IY\Ietltras que el bálsamo laboal y el gel elClol,ante b.l'voeron resultados adver'sos.

en la IOVeSlJgao6n de mercados. 81K1QlIe se receerce conseps para la

II'ldUSlOn de un producto para el CUIdado del caDello

Los hombres tienen l6la freweoaa de compra entre 1 y 3 meses. SIeI'Ido ellos

mtlll10S los que se eoc:argan de escoger sus productos favootos . estableoeodo

como los rrejcees lugares pafa la venta de los productos a los supennereadM y

farmaCias

Las marcas que se encuentran en el top of mind son N,vea fOf Meo y G,lIette.

pnncpairneote porque estos poseen productos de afeitado. que están ligados a

la preferencia de compra que llenen los hom bres por productos que taonten a

esta rutina diaria de CUidado personal.

l os hombres presentan una buena predisposición para la nueva propuesta de

productos cosmébcos en forma de un kit teniendo como el número de

productos con mayor InclmaCléJn el de ees. en envases de tamano VIajero y

cecceeo con hasta 25Om1 de conteoKlo

La marca no tuvo una acept¡IO(In clara . debid<I a que su nombre en idioma

extral'lfefO es de difiCIl prl)nI.lI'IClaQ para los &Of1$UfT1lCIores y a la ve¿

dlñeultoso de relaoonaoo con l6la marca de COSITlétlCOS masculinos Por lo que

se óeberia Irabajar mas en el nombre de marca o en la campal'la de plOlliOCiÓO'

con la que se lance la marca

3.3 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Luego de prof\n:llZar en las CIfras de la lOdustna cosmética a "",el mundIal Y

reeuzsr un completo anal",s de las venaees que afectan el maoentomo en el

que se cesarronane el negOCIO. se puede conc:luir que el ambiente para

desarrollarlo es favorable . apoyado también por la Ill\Ies~gaClOf¡ de mercado.
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En pl'lmef términO. la looU$b'1a eosmébca factura grandes cantidades de dinero

iI f'lvel mundial por la tendentla que se ha cesarroaecc cesoe hace vanas

décadas rece el CUIdado de la magen peI"SOf1aL Incluso los hombre!.. que

vanos anos atrás c:onsicIeraban a la eosmétM;;a como un aspecto "solo parill

mu,eres". por agradar a $U pareJa sererse blen CQnSI90 lfIfSfTlO o por la dura

compelencaa que se YIY'e en el mundo laboral . ahora han áesamlIIado una

Cl.IItura de cuidado del cuerpo que lI1duye no solo formas de Vtda saludables

Sino sobre 1000 la utrhzaaoo de productos espeaalizados para el tratamJento

de la p.e! y específtcos para Qel'tos procedlm.enlos CObdlanos como el afe.tacIo.

la dudla. etc

En el Ecuador. considerando .. las marcas de cosrreecos más grandes. no se

ha logrado idenblicar ninguna asociada al ml.llldo masculino; Sin embargo hay

marcas que a través de una linea de productos concreta para el cuidado

capilar, el afeitado o desodorantes corporales, están etercerce las

necesidades del segmento de hombres entre 18 y 49 anos, cosmopolitas,

urbanos y de ingresos medios-altos y altos. que son los principales

consumidores de los productos COSmétiCOS.

En este senecc se tiene una gran oportunidad si se llega a aSOCIar una nueva

marca a través de los c:onc;e.pIos de "masculinidad y la elegancia' , ceeceooe

una linea de productos completa para el cuidado especifico '1 total de la pIe/

mascuhna para este segmento de mercado. conocido en todo el fTUl(k) como

el de los "metrosexua les"

Las tuerzas de Pol'ter IOdocan que si boetl haylres flOSClOole$ I1e9iItNas en el

rTllCJ'Oefltomo. por la <lita nvahd3d eestente entre los competidores. la gran

amenaza de entrada de noevn marcas y la exrsieeca de prodUClOS SUStltutOS

en canbd<td. hay una oportt.nd<td de negooo pues al momento. el poder de

negociaci6I1 de los hombres es balO. por lo que se puede ingresar al mercado

con productos ceocecos al CUIdado de su piel

Además. existen diversas formas de producción, as¡ como proveedores, por lo

que la lormulaciOn y etaccrac on de los cosméticos a través de Iebceatoncs
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subcofllralados o con Inlfaestr\lctura propia, está garanbzada de no tener

tnconvenoentes Como recenercecce se loma el hecho de que el sector de

fabncaClón de productos cosméticos se preocupa por estar en constante

renovaaon e innovación de sus fOfmulas. lo ccer signrflca también que

cualqutel' empresa que ingrese a este negocio no podrá descuidar este aspecto

fundamental para tener exuo en el mercado.

A deClr de los expertos, a los hombres ecuatorianos ya no se los coosióeta

como dtentes ocasionales eoaoee se trata de solicrtar sefVlClOS para el CUIdadO

de su pMll. Cada yez son mas los preocupados por tratar afecaones de la piel y

acuden a rea llUSSe tratamentos en los llamados centros de estética o s.pa de

las pnnopales CJI..Idaóes Los hombres generalmente estan entre los 18 Y 49

anos. Ólsponen de.ncJepeoóenaa ec(N1Ói"1(;(I Yse ublcan en las erases eeea y...
llama espeaaI ateooón de los c:osmetólogos la idea de introducir produdO&

cosmebCOS para hombres. pues en la aaualldad reot:mleOdan los l amados

productos UfVSelt. puesto que no eXISten en el mercado marcas que eslM

onenl.ildas lncamente al segmento masculino Por otro lado. al relentse al kit

de producl:M. COl'lSIdefan que seria muy bueno que se los elabofe tomando en

cuenta los diferentes bpos de poel del hombre. 'f que se los faboQue en base a

elCtra<:(M natla'ales. porque a los hombres les preocupa los efectos negatrvos o

!iel:Uldanos que los Quin'llCO$ causan a su salud

La hlmarrnenta coaretawa en esta InvesbgaClÓO de mercado mostró que dado

que el 70% de los hombres se preocupan por el cuidado de su poel en razOO de

h'9tene 'f verse ben y que el 80% de los encuestados conocen su uce de p.ej ,

se Stenten atraídos por una linea de cosméticos masculinos Los productos con

mayor acecteoeo son la crema para afertar, loci6n para después de arenar. el

bloqueador $OIar y también recomiendan inclUIr productos para el CUIdado del

cabello
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Expresaron su interés por adquirir productos en un kit de cosméticos que

contenga 3 productos. sea de tamal'lo pequeno y tenga un precio de entre 15 a

45 dólares

Al realizar las encuestas se pudo notar también que la percepción de marca se

encuentra distribuida en dos nombres de marca importantes como son Nívea

tor meo y Gillette. conocidas en un 76 y 82% respectivamente , las mismas que

se asocian prindpalmente a productos para la ruana de afettado, que son los

preferidos por los hombres partiCipantes en esta investigación de mercados.

Se ha demostrado en general que existe oportunidad de negocio, sin embargo

se debe invertir de manera especial en publicidad para promover el

cosicooarneoio de marca.
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CAPíTULO IV

LA EMPRESA

En este capítulo se explica con qué cultura organizacional, filosofía y estructura

se trabajará en Rytier Cosmetics. se ha tomado un conjunto de decisiones con

respecto a la administración, con el objetivo de lograr el mejor desempeño.

4.1 MISiÓN

Producir una línea de cosméticos masculina con ingredientes naturales

adecuados para cada tipo de piel, emplear recursos humanos capacitados y los

últimos avances tecnológicos en el campo de la estética, con responsabilidad

ambiental y social, y retribuir rentabilidad a los accionistas.

4.2 VISiÓN

Ser en cinco anos la mejor marca y referente a nivel nacional de productos

para el cuidado de la piel masculina.

4.3 VALORES Y PRINCIPIOS

4.3.1 Responsabilidad

Con el bienestar de nuestros clientes y talento humano.

4.3.2 Honestidad y transparencia

En los procesos productivos, administrativos y contables

4.3.3 Respeto mutuo

Entre directivos, colaboradores, y respeto por el ambiente.

4.3.4 Confianza

En el talento humano, empoderándolo para conseguir la superación de sus

propios límites.
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4.3.5 Espíritu de equipo

Desarrollando sinergia en la proposición y consecución de objetivos

corporativos.

4.4 OBJETIVO CORPORATIVO

Lograr aceptación de productos cosméticos masculinos entre los consumidores

del segmento de 18 a 49 años.

4.4.1 Objetivos, estrategias y políticas por área

4.4.1.1 Producción

TABLA 4.1 o Planificación del Área de Producción

;;~'..,>.' Obj~'" Estrategias.' · ·, ' , · :- . - : · · - · ; - ,,~ _ < Pc l ltlcas l. >_ ... _~-;5!
--- - - ~~--~

Subcontrataci6n de producción

Aprovechar Planificar la producción con meses de anticipación a
Incrementar la producción de

economías de
través de sistema de control

acuerdo al nivel de ventas. Mejorar los canales de distnbuci6n
escala Propiciar el crecimiento del mercado en el mismo

porcentaje

Calidad total
Capacitar al talento humano

Buscar el cero (0%) de errores
Just in Time

Automatizarprocesos
Producirbajo pedido

Elaborac ion· Autores

4.4.1.2 Marketing y Ventas

TABLA 4.2 O Planificación del Área de Marketing y Ventas

rr,~·~~,ObJeti '!.os;:¡:_o:r:;';;':'~(J'.'~~'¿LEs_~rateg!~s~'.~1f2~-~.·\~'~P-~!!!.i c~S:!~~_ '=-2=-. :';¡~~~
Campalla de marlteting que resane beneficios para

Captar el 10% del mercado Flanqueo
cada tipo de piel masculina y el uso de ingredientes

quiteño en los dos primeros naturales

años de operación.
Productos de alta calidada un precio competitivo

Ventas por intemet polenciadas con sitio web
Captar el 10% del mercado de

Ampliar can ales de informativo sobre los besteficiOs de los productos Y
otras ciudades a partir del eq¡jpado para compras directas en linea
segundo año de operación distribución Afianzas estratégicas con peluquerias. centros de

estética, spas.
Mariteting de basede datosmediante sistema CRM
Monitorear las compras de cIienles YeslabIecer base

Crear experiencia
de clientes frecuentes para realizar seguimiento

Fidelizar al 80% de los clientes Uti lizar aplicaciones web donde cada usuario
única para el cliente registrado tenga l.-I contenido personalizado en pégina

web de la empresa
Políticas promociOnaJes paradientes frecuentes

Elaborac ión : Autores
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4.4.1.3 Finanzas

TABLA 4.3 o Planificación del Área de Finanzas

~et.ivos ' · ',-.:.~-" ', ...~~,Estra!e9 ias¿:~:~.'j~~·. ~L'~ .•":..........:.~_~ '" PoJit icas':- ." ...~

Lograr estructura de capital 213
Apalancamiento Aportes de capital fresco a través de emisión de

moderado acciones
de deuda sobre capital propio

Crédito productivo

Incrementar el volumen de
Evaluar Análisis de indicadoles de ventas

constantemente la Investigación de mercados
clientes y el margen por

respuesta del
clientes en un 20% anual

segmento
Campatla promocional agresiva

Elaboración: Autores

4.4.1.4 Talento humano

TABLA 4.4 O Planificación del Área de Talento Humano

~etivos J ~,,;.- -.r',. I 'l' Estrategjas')f-=-:l1~
-,-~.-_.._~-~~.~. _:.•_.,~

Programa de inducción que Incorpore estrategias
corporativas de la empresa
Capacitaciones periódicas para el talento humano

Empoderamiento del Promover actividades de Integración entre
talento humano miembros de la empresa

Talento Humano con 100% de Fomentar comunicación en todos los niveles
satisfacción Crear un ambiente de trabajo óptimo entre

directivos y colaboradores

Desarrollo profesional Ofrecer Incentivos basándose en el desempetlo

y personal del talento
de cada colaborador
Ofrecer oportunidades Y faciidades para estudio y

humano capacitaciones

Monitoreo de desempeño de
Sistema de Control de

Monitorear indicadores sobre desempetlo

talento humano y procesos
Gestión

Implementar normas ISO

ejecutado en 100% Directivos motivadores del excelente desempetlo

ElaboraCión: Autores r
4.4.1.5 Investigación y desarrollo

TABLA 4.5 O Planificación del Área de Investigación y Desarrollo

~~"""" Ob' . , , - . ¡ - "~'I ""\"""':{"'I< E _. - .'-~",....,.- "'," .~,;- ". p ,.. .--.,~ .. ',' t>~
• ~~;' ~etlvos : } ' :!.:.....~. :.:Jt~.,,: z: ,¡.~trateg~~, ;;:r~ ~~l"-:""::'~. ::~~\:.- _ o Itl?S ' _.;~"-,.. ~';i'.'¡¿.i~

Ir con las tendencias nacionales Y mundiales en
cosmética masculina
Estar al tanto de los nuevos requerimientos de

Lanzar por lo menos un nuevo
Investigación y clientes

producto cada año a partir del
desarrollo

Revisiones periódicas de fórmulas para analizar

tercer año de funcionamiento su posible mejoramiento
Realizar encuestas opcionales en página web
sobre uso y mejoramiento del producto en cada
compra en linea.

ElaboraCión: Autores I
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4.5 DEFINICiÓN DEL NEGOCIO

Rytier Cosmetics S.A. introduce en el mercado una Ifnea de productos de

cuidado exclusivo para la piel del hombre: Rytier® amen know why", basada en

extractos naturales que brindan propiedades energizantes y de efecto

regenerador como el aloe vera, cuya combinación entiende a la perfección las

diferentes características del cutis y cuerpo masculino.

4.6 INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Rytier Cosmetics S.A. subcontratará la producción de sus cosméticos al

laboratorio farmacéutico Tecnandina, del grupo Grünenthal, con quien se

desarrollan las fórmulas y se coordina el proceso de producción. La empresa

tendrá sus oficinas en Carcelén Bajo.

4.6.1 Bodega

Se arrendará una bodega al norte de la ciudad, en el sector Carcelén Industrial,

la que cobrará por metro cuadrado que ocupen las cajas de productos.

4.6.2 Oficina administrativa

La Administración de Rytier se ubicará en el mismo lugar de bodegaje. En este

punto se realizarán las diferentes actividades administrativas como facturación,

contabilidad, marketing, y especialmente se realizará el control de inventario.

Se contará con una oficina de 200 metros cuadrados donde estarán los

puestos de trabajo de las distintas áreas administrativas de la compañía:

Gerencia de comercialización, Gerencia de operaciones, y Contabilidad.

Las instalaciones contarán con todos los servicios básicos como agua, luz y

teléfono, y aparte servicios de internet para los pedidos que lleguen a través de

la página web.

A medida que crezca la empresa, se pensará cambiar la oficina a un lugar que

esté más cerca a los centros comerciales donde se comercializarán los

productos cosméticos.
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4.7 CADENA DE VALOR

La cadena de valor creada por Michael Porter "ayuda a determinar los fundamentos de la ventaja competitiva de la empresa, por

medio de la desagregación ordenada de su conjunto de actividades" (Garralda J. R., 2003), cada una de las cuales genera valor

asociado al producto final, y representa una parte del costo total del mismo. De ahi su importancia para organizar los futuros

procesos de la empresa.

ESQUEMA 4.1 O Cadena de Valor Rytier Cosmetics

Margen
,. de }

Utilidad
Servicio al

cliente

1. Atención al
cliente mayorista
2. Atención al
cliente minorista

. 3. Seguimiento
de clientes

Marketing &
Ventas

1. Visitas a clientes
mayoristas
2. Servicio de
entrega directa para
mayoristas
3. 1800-Rytler Call
Center para
atención al cliente
4. Medios

ublicitarios

Logística
de salida

1. Canal de
distribución
2. Atención de
pedidos
3. Distribución de
kits
4. Horario y
personal en
locales

Operacione

1. Armado de kits
2. Pruebas de
producto

Administración del recurso humano y fuerza de ventas

1. Recepción y
almacenamiento
de inventario
2. Control de
Inventario
3. Planeación del
transporte

Investigación y desarrollo - Uso de la tecnología

Logística
de entrada

Alianzas Estratégicas
Actividades
de soporte

....... ~

~

Actividades primarias
Fuente: GARRALDA, Joaquín. "La cadena de valor como herramienta analitíca". lE Documentacíón Multimedía. Elaboración: Autores.

01
N
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4.7.1 Actividades primarias

4.7.1.1 Logística de entrada

4.7.1.1.1 RECEPCiÓN Y ALMACENAMIENTO DEL INVENTARIO

Rytier recibe los productos envasados del laboratorio fabricante, ubicado en Quito

en el mismo barrio donde se encontrarfan las bodegas de la empresa (Carcelén

Bajo). La recepción de los productos se realiza en base a un cronograma de entrega

elaborado por Rytier conjuntamente con el laboratorio fabricante, de acuerdo a las

notas de pedido.

4.7.1.1 .2 CONTROL DE INVENTARIO

Rytier posee un eficiente sistema informático de controf de inventario, con el cual se

maneja el movimiento diario del mismo. A través de intemet se tienen enlazados los

distintos puntos de distribución del producto, para mantener actualizado el inventario

con las operaciones que realiza cada uno.

4.7.1.1.3 PLANEAMIENTO DEL TRANSPORTE

Se adquirirá camionetas tipo Van con la cual se llevarán las cajas de productos

desde la bodega del fabricante hasta la bodega Rytier y hacia los diferentes puntos

de venta dentro de las ciudades.

Además se comprarán camiones distribuidores de productos que cubrirán las rutas

a nivel interprovincial cuando las operaciones de la empresa se hayan ampliado.

4.7.1.2 Operaciones

4.7.1.2.1 ARMADO DE KITS

La bodega Rytier recepta los productos cosméticos y varios obreros contratados

para el efecto, arman los respectivos kits de acuerdo al tipo de piel.

4.7.1.2.2 PRUEBAS DE PRODUCTO
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Al azar se escoge un ejemplar de cada producto por lote para enviarlo al análisis en

laboratorio y comprobar su correcta formulación.

4.7.1.3 Logística de salida

Rytier trabaja con el canal de distribución especificado en el Esquema 4.2:

ESQUEMA 4.2 o Canal de Distribución Rytier Cosmetics

Cliente may !sta'O,mIOOIl5t.:1
----~

•

•

•

Elaboración: Autores

Esta elección de canal de distribución se le atribuye como empresa comercial, en la

cual ofrece sus productos cosméticos especializados para el segmento de mercado

masculino entre 18 y 49 años.

Se llega al cliente minorista de dos formas:

• En islas dispuestas en centros comerciales. En estos puntos de venta

estarán presentes cosmetólogas que se encargarán de dar valor agregado en

la venta, puesto que se asistirán a los clientes para la compra de los

productos.

• En spas, centros de estética y peluquerías Clientes mayoristas de Rytier a

quienes se llegará a través de la fuerza de ventas externas.

Constantemente se reciben pedidos en las oficinas Rytier por faltantes en las islas,

que son resueltos necesariamente el mismo día si es posible.

Además se puede preveer un pedido a través del sistema informático que será

revisado constantemente por el gerente de operaciones.

Los pedidos del cliente mayorista (spas, centros de estética) son atendidos por los

vendedores externos, quienes se comunican directamente con la oficina central.
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Rytier planea rutas de entrega en función de los pedidos de sus islas, utilizando las

camionetas tipo Van. El aprovisionamiento de los clientes mayoristas lo harán

directamente los vendedores externos, utilizando de ser necesario por el volumen, la

capacidad de la camioneta tipo Van. La ruta de entrega será planeada por el

departamento de operaciones.

4.7.1.3.4 HORARIO Y PERSONAL EN LOCALES

El horario de atención irá de acuerdo a los horarios los centros comerciales en que

estarán ubicadas las islas (tentativamente de 10am a 8pm de domingo a domingo).

En cada isla Rytier se dará empleo a una cosmetóloga, que será la encargada de la

atención al cliente.

4.7.1.4 Marketing & Ventas

4.7.1.4.1 VISITAS A CLIENTES MAYORISTAS

Rytier posee una fuerza de ventas externas conformada por 2 vendedores para la

ciudad de Quito. Estas personas son las encargadas de tomar pedidos de los

mayoristas como Spas y Centros de estética y tienen un cronograma de visitas

adecuado a su cartera de clientes.

Son además los portavoces de las promociones Rytier. También dan seguimiento a

los problemas de los clientes, y realizan las cobranzas respectivas.

Se ampliará la fuerza de ventas a medida que la empresa crezca y sus operaciones

cubran las demás ciudades del país (Guayaquil, Cuenca, Ibarra, Manta, Ambato,

Riobamba)

4.7.1.4.2 SERVICIO DE ENTREGA DIRECTA PARA MAYORISTAS

Los productos para Spas y Centros cosmetológicos se entregan directamente en

cada uno de sus locales por parte de la fuerza de ventas externas.

4.7.1.4.3 180Q-RYTIER CA LL CENTER PARA ATENCiÓN AL CLIE NTE

Se tendrá una línea abierta dedicada a la atención de clientes preocupados por el

cuidado de su piel, que tengan dudas sobre la aplicación, uso y contraindicaciones
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del producto. También servirá para acoger quejas, dudas o comentarios de

mejoramiento del producto.

Para fortalecer la labor del departamento de ventas externas, también se dispondrá

de una extensi6n donde se tomarán pedidos y solucionarán problemas de clientes

mayoristas.

4.7.1.4.4 MEDIOS PUBLICITARIOS

Se utilizan diversos medios apropiados para el segmento masculino con el objetivo

de llegar con un mensaje de exclusividad y elegancia en la línea de productos

cosméticos para cada tipo de piel12

4.7.1.5 Servicio al cliente

4.7.1.5.1 ATENCiÓN AL CLIENTE MAYORISTA

La atenci6n a mayoristas se la realiza a través de vendedores externos, quienes

cubren a los clientes de la capital, e incluso se extenderán a otros lugares del país.

4.7.1.5.2 ATENCiÓN AL CLIENTE MINORISTA

Sobre la atención del cliente detallista se puede decir que es especializada pues

una cosmet61oga asesora al hombre cuando quiera comprar sus cosméticos, incluso

realiza una evaluaci6n de su tipo de piel y le aconseja sobre el modo de aplicaci6n e

indicaciones de uso.

4.7.1.5.3 SEGUIMIENTO DE CLIENTES

A través del sistema CRM se clasificarán a los clientes frecuentes Rytier, a quienes

se los tratará con promociones especiales y monitoreo discreto acerca de sus

actitudes de compra.

12 Ver Capttulo V P"n de M8rketlng
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4.7.1.6 Margen de Utilidad

La utilidad es obtenida en su mayoría por el margen de utilidad en cada producto, y

al funcionamiento de la estrategia de mantener exclusividad en la línea de

productos, para poder atraer a más clientes interesados en el cuidado de su piel.

4.7.2 Actividades de apoyo

4.7.2.1 Alianzas Estratégicas

Se procurarán alianzas con establecimientos como gimnasios, spas y centros

cosmetológicos, con el objetivo de ofrecer beneficios a los clientes frecuentes Rytier,

tales como membresías y órdenes de tratamiento de cortesía.

4.7.2.2 Administración del recurso humano y fuerza de ventas

La administración de recursos humanos es la encargada de realizar una rigurosa

selección del personal para construir un sólido equipo de trabajo. Posteriormente

transmiten los valores, objetivos y metas de la empresa en procesos de inducción.

Periódicamente en la empresa se realizan actividades de integración entre los

colaboradores para fomentar el trato amable y la comunicación efectiva entre áreas

estratégicas de la empresa. Lo importante para Rytier es mantener motivado al

personal para cumplir con los objetivos que se han delineado.

4.7.2.3 Investigación y Desarrollo - Uso de la tecnología

Los sistemas de inventarios, facturación, contabilidad, etc., serán comprados y los

gerentes recibirán capacitación sobre el uso para que posteriormente puedan

transmitirla a los empleados.

Los enlaces a través de antenas transmisoras de datos, hechos en principio entre

las islas y la oficina y bodega central aportarán en el mejoramiento de procesos en

la empresa pues se actualizan en tiempo real las operaciones de las islas,

permitiendo un mejor control y disponibilidad inmediata de la información para los

tomadores de decisiones en la empresa.
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4.8 ESCALA ESTRATÉGICA

• • a;

Empresa constltulda de forma
legal
Establecer relación estrecha
con proveedores: labOratorio y
demésmateriales
Personal call1lcedo a nivel
operstlvoy administrativo
Inversión en marketing

ESQUEMA 4.3 O Escala Estratégica

Meta
Desarrollar
fórmulas de
productos y

aprender más
sobre el negocio

de
comercialización

de cosméticos
masculinos en el

país

2009

Meta
Introducir en el mercado Ifnea

exclusiva de cosméticos
masculinos en la ciudad de

r ~
I
I •
I •
I

Fuerteinversiónen publicidad
• Campa/la en medios

publicitarios elternativos
ÍI Firma de contrato de

exclusividad para producción
de cosméticos

• Aperturade localesen Quito
Fldellzar al cliente Rytiera
travésde creaciónde Club con
beneficl05 por la compra

2010

Meta
Incrementar las ventas en

Quito y ampliar distribución
a Guayaquil y Cuenca

Conocimiento de 105
mercados de Guayaquil y
Cuenca
Investigación de mercados
para desarroller nuevos
productos.
Capacidad de produccJón
Fuarza de ventas con
cartera de cllentas embaa
ciudades

• Apertura de locales en
Guayaquily Cuenca
Contratar personal dedicado
exclusivamente a dirigir
comercialización en
Guayaquily Cuenca

• Inversión en publlcldad y uso
de medios alternativos para
llegar a nuevos clientes
Realizar alianzas
estratégicas con locales
especializados en moda
masculina

2011

Meta
Incrementar las

ventas en principales
ciudades y ampliar

distribución a
provincias

Conocimiento
completodel
mercado nacional
Fuerza de ventas
ampliada con
cartera de clientes
mejorada
Capacidad de
producción

• Amplie Inversión en
publicidad para
abarcar territorio
nacional

• Realizar alianzas
astratéglcas con
marcas asociadas
al mundomasculino
Contratar parsonal
directivo de ventas
a nivel nacional

2012

Meta
Obtener una mayor

participación de
mercado con una

marca reconocida y
nuevos productos

en los kits.

Capacidad de
producclón ,]
Mejorar
relaciones con
proveedores
Investigaciónde
mercadospara
desarrollar
nuevos
productos.

Mejorar
comisionespara
fuerza de vental
Rytler

• Campa/la
publicitaria
Intensiva
Hacermés
Iólldaslas
.Ilanzas
estratégicascon
-localesy marcas
.asocIadas al
mundo
masculino.

2013

Meta
Mantener la

participación de
mercado y lograr
sostenimiento en

las ventas

Ampliar el
presupuesto
de marketing
Monltorear la
presencia de
la marca
Rytler en los
medios y
promover
relaciones e
través del
departamento
de marketing.

• Investigación
de mercados
para
desarrollar
nuevos
productos

Incrementar
la publicidad
y promoción
existente
Csmpa/las de
publicidad
periódicas o
estacionales
Investiga r el
mercedo para
lanzar
productos con
diferenciación

2014

Objetivo Estratégico
Ser la mejor marca y

referente a nivel
nacional para el

cuidado de la piel
masculina

0'1
(X)

Fuente: MARKIDES Constanlinos, CARDENAS Nannetti Jorge, "En la estrategia está el éxito', Editorial Norma, 2004
Elaboración: Autores



•

•

•

59

4.9 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

ESQUEMA 4.4 O Resumen del Ambiente Organizacional

PERSONAL
Rytier Cosmetics contrata
personal creativo y de
mentalidad emprendedora
para que conjuntamente con
','alla gerenCia la empresa
cumpla con sus objetIVos
e plantee nuevos retos
ara el ~ turo

Elaboración: Autores

4.9.1 Cultura

Rytier Cosmetics se maneja bajo la filosofía de atención personalizada al

cliente por lo que sus actividades y principalmente sus colaboradores actúan

con preceptos específicos: servicio y garantía.

4.9.1.1 El cliente por encima de todo

Rytier Cosmetics está en el mercado para cuidar la piel masculina. Únicamente

importa la opinión de los clientes con respecto a los resultados que tengan con

los productos Rytier.

4.9.1.2 Cumplir todo lo prometido

Los productos Rytier son garantía de calidad, el cliente incluso antes de la

compra comprueba sus propiedades organolépticas. Todos los productos

entregados en los kits llenarán sus expectativas.
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4.9.1.3 Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle más de lo que

espera

El hombre solo se siente satisfecho cuando recibe más de lo que espera. El

interactuar con él, conocerlo y enfocarse a sus necesidades, por su tipo de piel,

llevará al éxito a la empresa.

4.9.1.4 Para el cliente, el vendedor marca la diferencia

Las personas que tienen contacto directo con los clientes tienen una gran

responsabilidad, y pueden hacer que un cliente regrese o que jamás quiera

volver. Por esto una experta en piel masculina atenderá en los puntos de venta.

Puede que los productos cosméticos Rytier funcionen a las mil maravillas, pero

si la experta cosmetóloga falla en el diagnóstico del tipo de piel del cliente,

probablemente la imagen que él se lleve de Rytier será deficiente. Simplemente

no puede suceder.

4.9.1.5 Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos

Las cosmetólogas Rytier son el primer cliente de la empresa, pues si no están

convencidas de su trabajo, no se puede esperar que cumplan con las

expectativas de los clientes externos. La política de servicio consiste en el

excelente trato primero al talento humano para que él consienta al cliente.

4.9.1.6 El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente.

Los clientes son los únicos acreditados para calificar la alta calidad del servicio

prestado. Y cuando se entiende a cabalidad sus exigencias con respecto al

cuidado de su piel masculina, pondrán a Rytier en su top of mind como el mejor

lugar para comprar una línea de cuidado para su piel.

4.9.1.7 Por muy bueno que sea un servicio, siempre se puede mejorar

El hombre que cuida su piel es exigente y sus necesidades siempre pueden

variar, el servicio mejorará de acuerdo a cómo se perciba la evolución de sus

preferencias.
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4.9 .1.8 Cuando se trata de satisfacer al cliente todos los que componen

Rytier son un equipo

Ante una queja, petición o cualquier otro asunto relacionado con el cliente se

necesita el apoyo de todos para conseguir lo que él requiera, o modificar algo

que no es conforme.

4.9.2 Estructura

•

La estructura es funcional, donde cada colaborador reporta al personal

directivo. Es simple, porque Rytier Cosmetics se asegura que sus

colaboradores puedan comunicarse fácilmente entre si y estén al tanto de lo

que otros departamentos realizan. Esto asegura la eficiencia en las

operaciones y la garantía de entregar siempre calidad a sus clientes .

DIAGRAMA 4.1 o Organigrama de Rytier Cosmetics

Presidente de la Junta
General de Accionistas

l·I
Gerente de

Comercialización y
Mercadeo

II

Gerente de Logística
y Operaciones

•
Elaboración: Autores

Los dos gerentes tienen la responsabilidad conjunta en la toma de decisiones

financieras, administrativas y de recursos humanos. Además cada quien tiene a

su cargo dos departamentos relacionados con sus funciones, lo que implica

que conjugarán sus decisiones con los requerimientos de sus áreas de

responsabilidad .

•
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4.9.3 Personal

Rytier Cosmetics contratará personal creativo y de mentalidad emprendedora

para que conjuntamente con la alta gerencia la empresa cumpla con sus

objetivos y se plantee nuevos retos para el futuro.

Se ha preparado una breve descripción del cargo, lista de funciones y perfil del

candidato para tener una referencia más clara del talento humano13, el cuál

estará conformado por:

TABLA 4.5 OTalento Humano de Rytier Cosmetics

~ . ., .... . .. ,

Gerente de Comercialización 1
Gerente de Operaciones 1

Contador General 1
Cosmetóloga 7

Vendedor externo 2
Auxiliar de bodega - transportista 1
Asistente de logíst ica y compras 1

Secretaria - Recepcionista 1
Obrero 2

Elaboración: Autores

4.9.4 Incentivos

4.9 .4.1 Incentivos monetarios

A los gerentes y empleados se los retribuirá como dice la ley, con el 15% de las

utilidades que se repartirán entre todos , dependiendo las cargas familiares.

A futuro se piensa dar bonos extra al personal cuando se cumplan el 100% de

las metas final del año.

13 Los manuales de cargo se encuentran en el Anexo H.
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TABLA 4 6 O Remuneraciones al Personal
~

. .. .. . •• , . ,

Gerente de Comercialización 1200 USO
Gerente de Operaciones 1200 USO

Contador General 450 USO
Cosmetólogas 400 USO 2% de comisiones por ventas y revisión anual

Vendedores externos 400 USO
1% de comisiones por ventas y revisión anual
Bono de 50 USO para movilización .

Auxiliar de bodega - 300 USO
transportista
Asistente de logística y

350 USO
compras
Secretaria - Recepcionista 300 USO
Obrero 218 USO

Elaboración: Autores

El programa de pagos y reconocimientos, para el talento humano de Rytier

consiste en:

• Incremento del sueldo del empleado de acuerdo a su desempeño y

habilidades a final de cada año considerando la inflación anual.

• Bonos de de desempeño cuando las metas al final del año sean

cumplidas.

• Posibilidad de compra de acciones en canje por las utilidades. Sin

embargo esto se promoverá cuando la empresa tenga vanos años de

operación y un porcentaje de crecimiento consecutivo de por lo

menos un 5% en tres periodos.

Tras el cálculo de las utilidades netas de la empresa se procederá a la

repartición de las utilidades de los accionistas de la siguiente manera:

TABLA 4.7 O Política de Reinversión y Dividendos

.. • :lF.1I rn1

30% Reinversión
70% Repartición entre accionistas

Elaboracion ~d~Q ' es
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4.9.4 .1.4 POLíTICAS DE INVERSIONISTAS Y ACCIONISTAS: DERECHOS Y

RESTRICCIONES

No se descarta la inclusión de otros accionistas a través de las Bolsas de

Valores . Se venderían acciones sin restricciones, es decir los nuevos

accionistas tendrían derechos suficientes para participar en el manejo

empresarial.

Sin embargo se fortalecerá la toma de decisiones a través de las juntas de

accionistas, y en general se velará por el mantenimiento de los criterios

empresariales más favorables.

4.9.4.2 Incentivos no monetarios

4.9.4.2.1 PROGRAMA PARA EL INVOLUCRAMIENTO DE lOS

EMPLEADOS

Se ayudará al talento humano a mejorar su esfuerzo mediante cursos de

capacitación y mayores explicaciones sobre las tareas que les corresponde

cumplir. De esta manera rendirá mucho más dentro de la organización.

Se escucharán y aceptarán sugerencias de los colaboradores para que ellos se

sientan empoderados en la toma de decisiones dentro de la organización.
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CAPíTULO V

PLAN DE MARKETING

En este capítulo se desarrolla el plan de marketing para el lanzamiento del kit

de productos cosméticos Rytier en el mercado del Distrito Metropolitano de

Quito. Dentro de este plan se identifica al segmento, y se plantean estrategias y

tácticas de producto, precio, plaza (distribución) y promoción, para lograr

posicionamiento en la mente de los consumidores y ganar su fidelidad.

5.1 OBJETIVOS DE MARKETING

5.1.1 Objetivo general

Posicionar la marca Rytier entre las tres primeras marcas recordadas por los

clientes del nicho de mercado escogido en las ciudades de operación de la

empresa; y desarrollar estrategias para alcanzar en 100% los niveles de ventas

durante los cinco años de duración del proyecto, en función del cicto de vida del

producto.

5.1.2 Objetivos específicos

5.1.2.1 Objetivo A

Captar en los dos primeros anos de operación un 10% del mercado meta

quiteño, hombres consumidores de cosméticos masculinos que están

comprendidos entre los 18 y 49 años de edad y pertenecientes a la ctase media

alta y alta; y crecer un 2% de participación en Quito a partir del tercer año.

• Ingresar al mercado de los cosméticos masculinos mediante una

penetración agresiva, ofreciendo un producto de alta calidad y

diferenciado por los beneficios de los ingredientes naturales presentes

en el kit Rytier.

• Lograr dos canales de distribución aprovechando las ventajas

tecnológicas y mediáticas.
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5.1.2.2 Objetivo B

Captar a partir del segundo ano de operación un 10% del mercado meta en

otras ciudades del pafs.

• Utilizar por lo menos un equivalente al 20% de la utilidad neta del

ejercicio anterior, en publicidad por medios directos y mantenerlos en el

transcurso del tiempo.

• Hacer conocer la marca a nivel local, que sea sinónimo de calidad y

prestigio

• Ofrecer un servicio post-venta de atención personalizada al cliente,

totalmente diferenciado en relación a la competencia.

5.1.2.3 Objetivo e
Expandir la marca y posicionarla en el top of mind de los clientes masculinos

del segmento a través de las fortalezas del canal de distribución mixto en los

primeros dos anos de operación.

• Potenciar la compra repetida a través del otorgamiento de tarjetas de

cliente frecuente y descuentos a partir de la tercera compra.

• Contratar agentes de ventas conocedores del mercado de Spas y

Centros de Estética que tengan cartera de clientes consolidada.

• Utilizar sistema de descuento y bonificaciones como motivación para los

Spa y Centros de Estética distribuidores de Rytier.

• Publicidad por medios impresos y electrónicos, utilizando la

potencialidad del sistema CRM.
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5.2 ANÁLISIS DE LA SITUACiÓN

5.2.1 Matriz fODA

Se la ha incluido como elemento de planeación de marketing estratégico pues

"da una visión integrada de las principales fuerzas dinámicas que

condicionarán el beneficio futuro de la empresa" (Garralda J. R., 2004).

TABLA 51 o Matriz FODA

I
1

•

•

•

OPORTUNIDADES
01 : C~te te~ por el
cuidado de la piel masculina
02: Inexistencia de una linea
completade productosespecfficos
de cuidado de piel solo para
hombres;existenproductos unisex
o productos para hombres en
diferentesmarcas.
03: Mercado poco competitivo y
virgen
04: Hombres con ingresosmedios
y altos destinan porcentaje
importante de su renta a la
comprade productoscosméticos
05: Restricción de importaciones
a través de cupos y aranceles
afecta a productoscosméticos

AMENAZAS
A1: Empresas que atienden
actualmente a mujeres se están
dando cuenta del potencial del
mercadomasculino
A2: Mujeres influencian a sus
amigos, parejas y familiares a la
compra de su marca de
cosméticos actual conocida
A3: Crisis económica merma
ingresosde los habitantes
A4: Empresas de cosméticos
invierten en plantas en Ecuador o
finnan contratos con laboratorios
para fabricar localmente
cosméticos que antes importaban.

fORTALEZAS
F1: Producto único en el mercado,especializado en el
cuidado de piel masculina.
F2: Kitcompleto de productos cosméticos para rostro
y cuerpo brinda practicidad en la compra
F3: Uso de extraclDs naturales en la composición de
los productos
F4: Nombre de marca en idioma eslovaco,que denota
fortaleza masculinay elegancia
F5: locales en lugares más concunidos por el
mercado meta: centros comerciales y amplia red de
vendedoles que distribuyen los kils en peluquerfas,
spa y centros de estética.
F6: Innovación continua de productos sustentado por
inversiónen desarrollo de fórmulas
FT: Empresarios jóvenes favorables al riesgo con
disponibilidad de tiempo completo y formación
académica
F8: Inversión importanteen tecnologla para el manejo
de las relaciones con los clientes. (CRM)
F9: Subcontratación de producción para optimizar
operaciones

ESTRATEGIAS FO
1. Aumentar la participación de mercado (Fl ,

F5, 01 , 04)
2. Posicionar marca en la mente del consumidor

(F2, F6,01 , 02)
3. Especializarse en una línea de productos

masculinos (F4, FT, 03)
4. Optimizar recursos en inversión inicial (F9,

05)

ESTRATEGIAS FA
1. Anunciar que Rytier es una linea de

cosméticos especifica para la piel del hombre,
que tiene varias presentaciones y se puede
comprar en un kit (F1, F2, F4, Al, A2.)

2. Ofrecer al mercado alternativa de compra en
kit que representa un ahorro (F2, A3)

3. Identificar cliente y ofrecer ahorro a través de
compra en linea con entrega a domicilio (F9,
A2., A3)

4. Planear producción con anticipación con el
laboratorio fabficante para garantizar
aprovisionamiento en el eventual caso que
otras empresas grandes quieran contratar sus
servicios también (F10, A4)

DEBlUDADES
01: Empresa nueva sin
experienciaen el mercado
02: Dependencia de un
laboratorio para creación de
producto
03: Presupuesto para
publicidad reducido en
comparación a demás
empresas de cosméticos

ESTRATEGIAS DO
1. Rrmar contrato de

exdusividad de
fórmulas (02, 02)

2. Formar parte del
programa "Bien Hecho
en Ecuador"(03, 05)

3. Ofrecer en el mercado
nueva opción de
compra de cosméticos
en formato de kit (01,
01)

ESTRATEGIAS DA
1. Promociones para

dientes frecuentes (01,
A2., A3)

2. Aprovechar medios
alternativos de
publicidad que resulten
económicos (01, 03 ,
A3)

Elaboraclon Autores
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5.2.2 Análisis de la competencia

En Ecuador, 29 industrias cubren el 90% de las ventas de cosméticos a escala

nacional. La calidad de los productos tiene estándares internacionales, por lo

que un importante número de empresas producen sus cosméticos en el país y

otras han abierto mercados en Europa, Asia y varios países de América. La

mayoría de los productos que están elaborados por grandes multinacionales

tienen su núcleo de producción en el país o en otros países latinoamericanos,

como Colombia, Brasil, México, Perú o Venezuela. Las multinacionales como

Unilever y Procter & Gamble elaboran sus productos a través de las llamadas

licencias de fabricación.

La Asociación de Productores y Comercializadores de Cosméticos, Perfumes y

Productos de cuidado personal (PROCOSMÉTICOS) agrupa a varias

empresas productoras y a otras distribuidoraslcornercializadoras como Avon,

Yanbal, La Fabril, Las Fragancias, Johnson & Johnson, Unilever, Henkel, Casa

Moeller Martínez, Oriflame, Álvarez Barba, Beiersdorf, Oous, Ebel Paris, Rene

Chardon, Windsor, Quifatex, Pfizer, Oypenko, Zaimella, Producosmetic,

Improbell, Cosmefin, Belle Mart, Corpo & Médica..

Por otro lado al observar los competidores directos en el mercado masculino se

ha detectado que existen compañías cosméticas ya posicionadas como

Yanbal, Oriflame, L'BeI, Avon, que a través de sus catálogos distribuyen

principalmente fragancias para hombre y otros productos asociados a la misma

fragancia como desodorantes y lociones para después de afeitar que han

tenido éxito.

También existen marcas de productos para hombres como Nívea For Men,

Clinique para Hombre, L'Occitane, Gilletle, Ego, Biotherm, entre otras, que

tienen una experiencia en la venta de cosméticos masculinos principalmente en

el mercado mundial y se encuentran a disposición del público en farmacias ,

supermercados o centros comerciales como líneas importadas.
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5.2.2.1 Yanbal

Oferta su línea de cosméticos "Para él" en la que se encuentran 8 marcas

diferentes constituidas principalmente por fragancias a un precio promedio US$

53.87 para las presentaciones de 100 mI. Además fortalecen cada marca

creando productos como after shave y desodorantes de la misma fragancia

masculina, en las presentaciones de 90 gr. y 60 gr., cuyos precios promedio

son US$ 11 y US$ 8.50 respectivamente. Por otro lado, la línea Titanium se

diferencia de las ocho marcas anteriores pues presenta la fragancia, el after

shave y desodorante en envases más pequeños y a un precio más elevado,

por ejemplo, la loción para después del afeitado se comercializa a $26. Además

en el catálogo se oferta crema de afeitar y shampoo de la misma línea, a $10 y

$10.5 (Precios a junio de 2009).

La línea Titanium en especial por presentar mayor diversificación de productos,

y las otras ocho marcas para hombre, representan una amenaza para Rytier

por que van acompañadas del peso de la marca Yanbal, sin embargo no se

está compitiendo por las fragancias que son su fuerte.

5.2.2.2 Oriflame

Centra su oferta para el mercado masculino en la importante evolución en la

actitud de los hombres respecto al cuidado personal. Ponen a disposición del

mercado productos de cuidado y limpieza de cutis, así como tratamientos anti

edad pues creen que la vida agitada y las agresiones ambientales han

despertado la necesidad de estos productos en el mercado masculino. Oriflame

promociona sus productos por el uso de agentes naturales en sus fónnulas,

tiene 12 líneas para hombre y asemejando la oferta de otros competidores ,

promociona la fragancia con otros cosméticos masculinos pero en distintas

presentaciones.

Por ejemplo, ofrece fragancias de 100rn1, 75ml, 50ml y 30ml con precios

promedio que oscilan entre $50 y $14,9; desodorantes en roll-on y en spray con

precios promedio de $4,74 y $7,9. Además ofertan cuatro productos para el

afeitado como son limpiadora facial, after shave, gel de afeitar y crema de
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afeitar en 4 diferentes líneas, que se comercializan entre $6,15 Y $8. La marca

que tiene más productos es uNorth ter men", fragancia con la cual Oriftame ha

desarrollado una línea para ducha con shampoo y barra de jabón, aparte de los

productos mencionados anterionnente. (Precios a junio de 2009)

La amenaza competitiva de Oriflame radica en que además de imitar a los

competidores del mercado femenino como Yanbal, enfoca el uso de sus

productos para prevenir el envejecimiento y utiliza en sus fórmutas agentes

naturales para este efecto.

5.2.2.3 L'Bel

Ha desarrollado 13 fragancias para el hombre moderno, elegante y seductor;

sin embargo, solo tres de ellas van acompañadas de una loción para después

de afeitar que contiene la misma fragancia. El precio de las fragancias oscila

entre $58 y $60 dólares. Adicionalmente, ofrece la marca Hombre L'BeI que

junta una loción para después de afeitar y una loción facial anti-envejecimiento,

que se los podría adquirir en el mercado individualmente a un precio promedio

de $17 dólares. (Precios a junio 2009).

La amenaza competitiva de L'BeI radica en que han desarrollado su fórmula

con tecnología francesa y el asesoramiento del Centre de Biodermatologie del

Laboratoires Sérobiotogiques de Francia, lo cual les permite promocionar los

cosméticos con alto grado de diferenciación por ser fabricados y diseñados en

Europa. No obstante, no se compite con L'BeI, como sucede frente a otros

competidores que tienen su especialización en fragancias.

5.2.2.4 Avon

Ofrece únicamente 18 fragancias para hombres adultos y cinco para jóvenes,

con un precio promedio de $37,50 dólares. La infonnaci6n sobre las fragancias

solo podía ser obtenida directamente de un catálogo o consultando a una

asesora de Avon.

No se ha identificado una estricta amenaza competitiva por parte de Avon,

pues se dedica a satisfacer las necesidades del mercado femenino, aunque
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existen el peso de la marca y su imagen a nivel internacional como ventaja

competitiva de esta empresa.

5.2.2.5 Biotherm

Biotherrn Homme es principalmente conocida en Europa y Norteamérica, por

su amplia línea de productos para la piel y cuerpo. Ofrecen fórmulas de

limpieza facial, cremas de afeitar, loción para después de afeitar, cremas

hidratantes, energizantes, suavizantes, entre otros productos, en diferentes

presentaciones de acuerdo al tipo de piel: normal o sensible. Biotherm tienen

productos complementarios como cremas bronceadoras, mascarillas y

tratamientos anti-fatiga, productos específicos para el contorno de ojos e

incluso una linea anti-poluci6n para eliminar de la piel los efectos de la

contaminaci6n ambiental.

La línea para hombres también está compuesta de productos para el cuerpo

como un gel escultor de abdomen, gel de ducha, tratamiento para manos y

uñas y una linea para exposición solar.

El canal de distribución que Biotherrn ha escogido en Estados Unidos y Europa

es la venta en línea desde marzo de 2007. En Ecuador no existe por tanto

ningún distribuidor oficial, pero los clientes informados podrían acceder a la

página web de la compañía y adquirir los productos de su preferencia y traerlos

por correo.

5.2.2.6 Nivea

Nivea es la marca de cosméticos más grande del mundo y está presente en

Ecuador a través de las cadenas de supermercados y farmacias (Superrnaxi,

Megamaxi, Mi Comisariato, Fybeca).

Desarrolla una línea exclusiva para hombre "Nivea ter Men" que incluye

productos específicos para el afeitado (espuma y gel de afeitar, loción para

después del afeitado), productos para limpieza facial, cremas hidratantes,

revitalizantes, y gel de control de brillos; así como gel para la ducha. Los
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productos de Nivea for men se comercializan con precios que oscilan entre los

$5 y $8 dólares.

La línea masculina de Nivea, Nivea for men, es el competidor más fuerte que

tiene Rytier, debido a la amplia gama de productos especializados que ofrece

para el hombre, la experiencia en el desarrollo de nuevos productos y

principalmente debido al posicionamiento que tiene en la mente del

consumidor. En la investigación de mercados, 76% de los encuestados

mencionaron conocer esta marca de cosméticos14.

5.2.2.7 Clinique

La línea de productos Clinique para hombre ofrece varias posibilidades de

cuidado de la piel en envases atractivos. La oferta está compuesta de

productos de tratamiento de limpieza facial, exfo!iante facial, loción para

maquinilla eléctrica, crema y gel de afeitar con aloe, loción calmante para

después del afeitado y loción para debilitar el crecimiento de barba, y una línea

complementaria que incluye un bronceador sin sol y desodorantes.

Además Clinique se ha preocupado por diagnosticar los requerimientos de sus

clientes a través de una web completa en la que se pueden hacer tests sobre

tipo de piel y rutinas de cuidado diario de los hombres. Sin embargo, la marca

Clinique es originaria de Estados Unidos y no tiene ninguna representación

oficial en Ecuador. Se trataría de una gran amenaza como competidor si en el

futuro la línea completa para hombre se promocionase en el país, pues tiene el

mismo estilo de ofrecimiento de productos especializados como Rytier.

5.2.2.8 L'Occitane

Están basados en un concepto de alta cosmética, seleccionando ingredientes

con respeto hacia el ser humano, el ambiente y los animales. Fonnulados a

base de ingredientes naturales, aceites esenciales puros y activos vegetales de

preferencia biológicos, L'Occitane ofrece productos en presentaciones para

viaje, y por tipo de piel.

14 Ver Anexo de GrMlcos, GrMk:o H
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Los productos L'OCCitane se comercializan en alrededor de $30 dólares cada

uno y son importados de Francia. La línea que tienen disponible en el mercado

ecuatoriano se compone de agua de colonia, crema de afeitar, loción after

shave, crema revitalizante y gel de ducha.

La amenaza competitiva de L'Occitane radica en que tienen un ofrecimiento

similar al combinar dos productos en un estuche de regalo disponible para la

venta en $92 dólares, sin embargo al tener un precio tan elevado se dirige

netamente a un segmento poblacional alto.

5.2.2.9 Gillette

Se la identifica como una marca especializada en el afeitado, y está presente

en las principales cadenas de supennercados del país, así corno en tiendas,

boticas y farmacias en todo el país.

Los productos cosméticos que ofrece son especialmente cremas para antes de

afeitar, y lociones after-shave, aunque también ha desarrollado una línea de

desodorantes en diferentes aromas y presentaciones (aerosol, barra, gel y roll­

on).

La amenaza competitiva de Gillette está identificada en lo referente a productos

para el afeitado, y a su posición como número uno en la mente de los

consumidores, pues en la investigación de mercados se obtuvo un 82% de

incidencia en el conocimiento de la marca entre los encuestados15.

5.2.2.10 Ego

Entró al mercado en 2008 como nueva marca en productos de cuidado

personal del hombre, promocionando un shampoo en tres presentaciones y

realizando una gran inversión en marketing. En la actualidad ha ampliado su

Hnea de productos ofertando gel para cabello. Se encuentra en las principales

cadenas de supermercados y farmacias del país.

15 Ver Anexo de GnHk:os, GrMlco H
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La marca Ego se dedica a satisfacer las necesidades del segmento en lo

referente a cuidado capilar, por lo que no representa de manera directa una

amenaza para la empresa.

5.2.2.11 Resumen de la posición de la competencia

TABLA 5.2 O La Competencia: Ventajas y Desventajas Competitivas

•

Yanbal

Oriflame

L'Be1

Avon

Biotherm

8 malt:3S diferentes
complementadas por
desodorante y after­
shave.

12 fragancias
complementadas con
lociones after-shave,
desodorante y espumas
de afeitar.
13 fragancias, pero solo
tres de ellas están
acompal\adas de loción
after-shave
18 fragancias para
hombre

Amplia gama de
productos para cuidado
facial, corporal por tipo
de piel, linea de cuidado
solar, anti-envejecirniento
y linea complementaria
escultora de cuerpo

Venta directa a través
de consultoras y
página web

Venta directa a través
de consultoras

Venta directa a través
de consultoras

Venta directa a través
de consultoras

Venta en linea para
Estados Unidos y
Europa

Mayor experiencia e
imagen de marca en el
mercado local e
internacional, amplia
red de vendedoras,
fuerte inversión en
~etillQ.

Ttenen un enfoque a la
prevención del
envejecimiento y usa
agentes naturales en
sus fórmulas.
Fórmula desarrollada
en Francia y productos
provenientes de ese
país
Experiencia e imagen
de marca

Experiencia e imagen
de marca a nivel
internacional. Amplia
linea de productos
reconocida

Asociada al
mundo femenino

Asociada al
mundo femenino

Asociada al
mundo femenino

Asociada al
mundo femenino
Consumidor
ecuatoriano
tendrla acceso a
productos si
estuviese
informado, y los
ped'ria por
correo.

Nivea

Productos para el
afeitado aemas
hidratantes,
revitalizantes, gel para
control de brillos, gel de
ducha. entre otros.

Cadenas
supermercados,
farmacias, boticas.

Amplia gama de
de productos

especializados y
posicionamiento en la
mente del consumidor

Ninguna

Variedad de productos
Venta en linea para en envases atractivos,
Estados Unidos experiencia en el

mercado internacional.

• CJinique

L'OCCitane

Productos para el
afeitado, limpieza facial,
bronceador sin sol,
desodorantes
clasificados por tipo de
piel

Productos para el
afeitado, colonia, aema
revitalizante .
Comercializan estuches
para regalo.

Almacén de
directa en
comercial.

venta
centro

Identificados
productos de
cosmética,
importados
directamente
Francia.

como
alta

e

desde

Consumidor
ecuatoriano
tendrla acceso a
productos si
estuviese
informado, y los
pedirla por
correo.
Precio elevado
los convierte en
productos de
consumo
cotidiano para la
clase alta.

Gillette
Productos para el Cadenas
afeitado, maquinillas de supermercados,
afeitar, desodorantes farmacias, boticas.

Posición número uno
de en la mente del

COflSWlidor. Productos
especializados para
rutina de afeitado.

Ninguna

•

Ego Productos para cuidado
capilar del hombre.

Cadenas
supermercados,
farmacias, boticas.

de Gran 'nversión
l1'1éIft(eting

Identificada
en como marca

para cuidado
capilar .

Elaboración: Autores
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5.3 MARKETING ESTRATÉGICO

5.3.1 Segmentación

Los usuarios principales de los productos Rytier son los hombres cuyas edades

comprenden los 18 a 49 años, de nivel socioecon6rnico medio-alto y alto. Estos

hombres están influenciados por la cada vez mayor preocupación por tener una

presentación personal impecable y destinan una parte importante de sus

ingresos a la adquisición de productos cosméticos. Presentan una preferencia

más marcada a la compra de aquellos productos que constituyan

exclusivamente una linea masculina específica para su tipo de piel.

5.3.2 Tamaño de mercado potencial

Para establecer el mercado potencial y objetivo de los productos cosméticos

Rytier, se ha tomado las proyecciones de población masculina urbana entre 18

Y49 años para el 2010 realizadas por MARKOP Ecuador.

El mercado potencial se lo ubica dentro de clase socioecon6mica media y

media- alta de las distintas ciudades del país. Este nivel socioeconómico

representa el 33,60% de la población del Ecuador para el 2006 (MARKOP

Ecuador, 2007).

Se toma la proyección poblacional de siete ciudades del país, de acuerdo a la

ampliación de mercado planeada durante los cinco años del proyecto, y son las

siguientes:

• Quito

• Guayaquil

• Cuenca

• Manta

• Ambato

• Riobamba

• Ibarra
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Para establecer el tamano de mercado en los anos posteriores de la duración

del proyecto, se ha utilizado el porcentaje de aecimiento de la población

masculina entre 18 y 49 anos proporcionado por ellNEe, el cual es 2,4%.

se toman en cuenta tres escenarios posibles para proyectar el número de

clientes. En el escenario esperado, el mercado potencial compra dos veces al

ano, mientras que en el escenario pesimista solo una vez, y en el optimista se

realiza la compra tres veces al año.

TABLA 5.3 o Tamaño de Mercado Potencial

~\1~","'7-- -,-'-. '~Ciudades " -;:- -~-- ''-'-l~t ~' 201 1~ " ~"'- 2013~-~iO-14~
~~ ~ ~~

Quito 393758 403208 412885 422794 432941

Guayaquil 595868 610169 624813 639809

Cuenca 92429 94647 96919 99245

Otras ciudades (Ambato, Ibarra, Manta, 194049 198706
RiobambaJ
MERCADO POTENCIAL 393758 1091505 1117701 1144526 1171995

Afios 1 2 3 4 5

Objetivo de marketing UIO 10% 10% 12% 14% 16%

Objetivo de marketing otras ciudades 0% 10% 10% 10% 10%

Clientes proyectados 39376 109151 120028 150769 163047

No. de ciudades 1 3 3 7 7

Proyección de clientes Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Escenario pesimista (compra 1 vez al año) 39376 109151 120028 150769 163047

Escenario normal (compra 2 veces al año) 78752 218301 240056 301539 326093

Escenario optimista (compra 3 veces al año) 118127 327452 360083 452308 489140

Fuente: Estadísticas de Markop 2007. Elaboración: Autores

5.3.3 Perfil del consumidor Rytier

Se ha podido establecer cuatro perfiles de usuario de cosméticos enfocados

como principal característica conductual, el tiempo que se demora frente al

espejo luego de salir de la ducha y sus costumbres de cuidado personal, así

como otros criterios demográficos y psicológicos como la edad, personalidad y

estilo de vida.

5.3.3.1 Temprano

Estudiante universitario con sus propios ingresos u hombre de negocios, vive

en la ciudad de Quito y tiene entre 18 y 49 anos. Está en búsqueda de

productos para el cuidado de su piel. Es un hombre cada vez más presumido,



•

•

•

•

77

preocupado por su imagen y por su edad. Utiliza y de manera intensiva los

productos de cosmética masculina y vive pendiente de su estética. Dedica por

lo menos dos o tres horas a la semana completas para el mejoramiento de su

imagen personal. Hace uso de tres productos cosméticos diariamente sin

contar shampoo, pasta de dientes y desodorante. Tiene entre dos y tres

fragancias y gasta desde 300 dólares anuales y más de 30 minutos luego de la

ducha diaria en arreglarse.

Según la investigación de mercados realizada en el capítulo 3, el porcentaje de

consumidores de este tipo es del 5%16.

S.3.3.2 Normal

La campaña publicitaria desarrollada por Rytier Cosmetics ha llamado la

atención de este hombre quiteño cuya edad se encuentra entre 18 Y 49 años.

Está interesado en el cuidado de su piel porque sabe que es necesario

mantener una imagen impecable en el mundo laboral en el que se desempeña.

Confiesa que dedica una o dos horas por semana a su imagen, pero no es algo

que le quite el sueño. Utiliza fragancias masculinas y se demora entre 15 y 30

minutos luego de la ducha para arreglarse.

Según la investigación de mercados realizada en el capítulo 3, el porcentaje de

consumidores de este tipo es del 14%17.

S.3.3.3 Tardío

Es un hombre perteneciente al segmento de 18 a 49 años a quien le importa su

imagen pero utiliza generalmente solo los productos cosméticos necesarios

como shampoo, desodorante y pasta dental. Alguna vez ha utilizado cremas

hidratantes o loción para después del afeitado, pero solamente cuando le ha

parecido necesario, es decir cuando su piel tenía signos de resequedad muy

evidentes o cuando tenía algún compromiso en el que era necesario

16 Ver Anexo de Gráficos, GrMico O
17 Ver Anexo de GrMicos, GrMico O
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presentarse impecable. El tiempo que se demora frente al espejo luego de la

ducha varía entre 5 y 15 minutos.

Según la investigación de mercados realizada en el capítulo 3, el porcentaje de

consumidores de este tipo es del 50%18.

5.3.3.4 Renuente

Tiene entre 18 a 49 años pero es un hombre que no presenta ningún interés

por el cuidado corporal. Se demora menos de 5 minutos frente al espejo en

arreglarse. Sin embargo ha escuchado algunos comentarios de dientes

frecuentes Rytier sobre los excelentes resultados que puede obtener al usarlos

como parte de su rutina de higiene y cuidado diario. Visita la isla para realizar

una evaluación de los productos in situ. Le asombra la importancia del cuidado

de la piel al escucharla de la voz de una experta.

Según la investigación de mercados realizada en el capítulo 3, el porcentaje de

consumidores de este tipo es del 32%19.

5.3.4 Estrategias y programas de marketing

Se implementarán estrategias de marKeting tomando en cuenta el cido de vida

del producto. Se ha tomado como referencia el libro MarKeting Estratégico de

Walker, Boyd, Mullins y Larréché.

18 Ver Anexo de Gnllftcos, GrMlco D
19 Ver Anexo de GrMlcos, Grtilco D
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GRÁFICO 5.1 O Maf1(eting Estratégico en función del Ciclo de Vida del Producto
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Elaboración: Autores

5.3.4.1 Etapa de lanzamiento

Con esta estrategia se pretende como influenciar en 105 criterios y actitudes

del consumidor, para convertirse en la marca referente del mercado. Se

aprovechará la oportunidad para crear un canal de distribución apropiado para

llevar el nuevo producto al mercado, así como la ventaja de adquirir la

experiencia y el volumen para bajar 105 costos unitarios de 105 productos .

El objetivo es maximizar el número de hombres del mercado meta que adoptan

el producto, pues existen clientes con fuertes deseos de probarlo.

• Evento de lanzamiento del producto

Se convocará a líderes de opinión y hombres reconocidos en el ámbito

nacional a disfrutar de un evento promociona!. La prensa de farándula

realizará cobertura completa y se explicarán a fondo los beneficios de

105 productos Rytier, utilizando muestras gratuitas y demostraciones en

vivo de las características de 105 productos .
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• Material publicitario disefiado a medida del cliente

En cuanto a medios impresos, se utilizará el siguiente material

publicitario:

• Catálogo informativo con la desaipción de productos, consejos de

cuidado de la piel del hombre

• Publireportajes en revistas como Vistazo, Vanguardia y Soho.

• Anuncios publicitarios pagados en diarios de ampfia circulación

nacional.

• Eventos publicitarios en distintos puntos de la ciudad .

• Medios electrónicos

El uso de la tecnología para promocionar Rytier comprenderá:

• Elaboración de página web con diseño atractivo y de fácil

navegación, con opción de compra mediante una transacción

rápida y segura.

• Envío de mailings mensuales a dientes Rytier registrados.

• Compra de bases de datos de potenciales clientes pertenecientes

al mercado meta.

• Beneficios desde la primera compra

Se ha diseñado un plan de beneficios para el socio Rytier, a los cuales

se puede acceder mediante la afiliación al programa de diente

frecuente.

• Descuentos y plazo de crédito extendido para distribuidores (Spa y

Centros de Estética)

Promoción sostenible en el tiempo para los distribuidores de productos

Rytier a través de un descuento sobre el precio de venta al público y

plazo determinado por las características del diente de hasta 30 días.

• Instalación gratuita de exhibidor POP (para punto de venta) en los

locales distribuidores

Permite que la imagen de marca se fortalezca y es un incentivo para los

distribuidores Spa y Centros de Estética exhiban los kits de manera más

atractiva.
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5.3.4.2 Etapa de crecimiento

5.3.4.2.1 ESTRATEGIA DEL LíDER

Durante esta etapa se actuará por un lado, para retener a los clientes actuales

al lograr compras repetidas o de reemplazo, y por otro lado para convencer a

los adaptadores tardios a través de las tres lineas de productos Rytier para

cada tipo de piel. De este modo se podrá lograr fortaleza para soportar los

ataques de los competidores actuales y futuros.

Programa de confrontación
El objetivo es mejorar la capacidad de conquistar a nuevos clientes que podrían

ser atraídos por el ofrecimiento de un competidor.

• Aumento de la publicidad

Fuerte promoción por distintos medios tradicionales y alternativos.

Eventos en distintos puntos de las ciudades.

• Mejoramiento del producto

En base a las exigencias de los dientes actuales se aplicará el concepto

de mejoramiento continuo en la formulación, pues la industria cosmética

está en constante innovación.

• Comenzar el desarrollo de nuevos productos

El desarroflo de nuevos productos tendrá en cuenta las opiniones de los

clientes administrados por el sistema Custorner Relationship

Management (CRM) que maneja la empresa.

5.3.4.3 Etapa de madurez

5.3.4.3 .1 ESTRATEGIA PARA EXTENDER EL CRECIMIENTO EN VOLUMEN

Estimular el crecimiento de volumen adicional para contrarrestar la disminución

de la tasa de crecimiento caraderistica de la etapa de madurez.

Programa de Uso Extendido

Se inaementará la frecuencia de uso de los productos entre los usuarios

actuales, a través de:
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• Creación de nuevas presentaciones en diferente fonnato.

Sacar al mercado el kit Rytier en tamaño viajero compatible con los

requerimientos de las compañías aéreas, en formato sachet para

practicidad, o formato grande

• Atentar a compras de mayor volumen.

Promocionar 2X1 en kits, un producto gratis con la compra del kit.

• Mejorar beneficios para clientes frecuentes.

Promoción exclusiva para socios Rytier, donde reciba una orden de

masaje corporal o limpieza facial con la compra del kit Rytier.

5.3.4.4 Etapa de declive

5.3.4.4 .1 ESTRATEGIA DE NICHO

Se concentrará en fortalecer la posición en los segmentos que decaigan más

lentamente y con potencial para generar utilidades futuras.

Programa de Estrategia de Nicho

• Focalizar la publicidad en los clientes del segmento.

UtiHzar mecanismos de acercamiento directo al cliente Rytier para

promover una venta personal de acuerdo a sus requerimientos.

• Seguir con la investigación y desarrollo del producto

En base al sistema CRM recopilar las sugerencias y exigencias del

cliente para crear nuevos productos Rytier.

5.4 MARKETING TÁCTICO

5.4.1 Marca

Se escogió un nombre de marca en el que se recojan los conceptos de

elegancia, seriedad y masculinidad deseados.

El nombre Rytier es la traducción de la palabra castellana "caballero" desde el

idioma eslovaco. La telminaciórl "ier" está además presente en algunos
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sustantivos franceses, lo cual acerca la marca al país cuna de la cosmética

mundial.

El logo está diseñado para denotar seriedad y elegancia, por ello la forma de su

letra. Se enmarca con un escudo de caballero en color plata metálico para que

vaya a la par del nombre Rytier. Las demás letras se escriben en azul marino

con estilo sobrio y recto.

Según "defonsa Grande Esteban en su libro Conducta real del consumidor y

marketing efectivo, el color preferido de los hombres es el azul y tienen

predilección por los colores brillantes como el plateado. (Esteban, 2006, p.

106).

El nombre de la marca es fácil de recordar formado por dos sílabas, y escrito

con letras claras y separadas para su mejor lectura.

Se contó con la ayuda de un diseñador gráfico para la construcción de la

imagen Rytier

GRÁFICO 5.2 o Logo Rytier

•

®

•

Elabonlclón: Arq. David Andrade

5.4.2 Slogan

Se ha escogido el slogan "Men know why" como frase corta y concisa que

apoya la imagen de la marca.
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Está en idioma inglés y su traducción es: "los hombres saben el por qué". De

esta forma se resalta los beneficios de comprar productos exclusivos y

diferenciados por tipo de piel del hombre.

5.4.3 Mezcla de marketing

5.4.3.1 Producto

Limpiar, exfoliar, calmar, hidratar y tratar de prevenir el envejecimiento cutáneo

son las principales claves que se ofrecen para un buen trato de la piel

masculina. Usando la avanzada cosmética actual se ha diseñado una exclusiva

Hnea de productos que simplifica las claves de belleza masculina a cinco

simples gestos de cuidado e higiene personal disponibles en un práctico kit,

que al ver sus efectos inmediatos de cuidado de la piel y sensación de

renovación física e intelecbJal, nunca querrá dejar de utilizar.

Se tendrá a disposición del consumidor dos tipos de kits, cada uno con tres

productos.

El primero contendrá dos productos específicos para el afeitado: gel exfoliante

facial, loción afteNshave y se complementará con el bálsamo labial con

protección solar.

El segundo tipo de kit está compuesto de bloqueador solar, crema extra

humectante para codos, manos y rodillas Y el bálsamo labial con

protección solar.

GRÁFICO 5.3 o Kit Rytier Afeitado Y Kit Corporal

foto: Arq. David Andrade
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GRÁFICO 5.4 O Productos Individuales Rytier

Gel exfoliante facial Loción after-shave Bloqueador solar
hidratante

• Crema extra­
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Fotos: Arq. David Andrade
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Toda la gama de productos Rytier ha sido pensada para cada tipo de piel:

seca, normal o grasa, es hipoalergénica y está ensayada dermatológicamente.

5.4.3.1 .1 GEL EXFOLlANTE FACIAL

Ayudará primero a limpiar totalmente su piel de impurezas y a dejarla lista para

proceder con el afeitado evitando posibles infecciones de cortes, granitos o

pequeñas heridas. Utilice el gel exfoliante facial durante la ducha diaria.

Presentación: envase plástico con diseno innovador de 200ml

Apropiado para: todo tipo de piel (grasa, normal y seca)

Modo de empleo: Aplicar sobre la piel mojada con masajes circulares durante

3 minutos, luego enjuagar con abundante agua.

5.4.3 .1.2 LOCiÓN AFTER-SHAVE

Después de su ritual personal de afeitado, con la loción after-shave logrará el

acabado perfecto, alejando de su piel cualquier sintoma de irritación, cortes,

tensión o molestias derivadas de este proceso, pues contiene activos

hidratantes, calmantes y extracto de tibouchina de efecto regenerador.
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Presentación: envase metálico estilizado de 150 mi

Apropiado para: todo tipo de piel (grasa, nonnal y seca)

Modo de empleo: Aplicar generosamente sobre la zona de la piel afeitada

húmeda y esperar hasta que se absorba.

5.4.3.1.3 BLOQUEADOR SOLAR HIDRATANTE

Complete el tratamiento facial con la aplicación del bloqueador solar hidratante,

para prevenir el envejecimiento prematuro de la piel, manchas de edad Y por

supuesto las arrugas que aparecen por efecto de las agresiones ambientales,

principalmente de los rayos UVA y uva.

Presentación:

Gel de 60 gr. en tubo coIapsible para piel normal y grasa.

Crema de 60 gr. en tubo coIapsible para piel seca.

Modo de empleo: Aplicar unifonnemente sobre la piel 20 minutos antes de

exponerse a la luz solar o actividades al aire libre. Reaplicarse las veces que

estime necesario: después del contacto con el agua o de transpirar.

5.4.3.1.4 CREMA EXTRA-HUMECTANTE PARA CODOS MANOS Y

RODILLAS

La crema extra humectante corporal nutrirá las zonas del cuerpo masculino

nonnalmente más resecas, como son los codos, las manos y las rodillas. Una

combinación de vitamina E, aloe vera, y el extracto de tibouchina dejarán toda

su piel con una sensación de frescura y vitalidad, que la llevará consigo a lo

largo del dia desde su aplicación luego de la ducha diaria.

Presentación: Envase plástico con diseno innovador de 350ml

Apropiado para: todo tipo de piel (grasa, normal y seca)

Modo de empleo: Aplicar abundantemente luego de la ducha diaria,

especialmente en las zonas que necesitan mayor atención: los codos, manos,

rodillas y extremidades en general.

5.4.3.1.5 BÁLSAMO LABIAL CON PROTECCIÓN SOLAR
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y durante la jornada diaria también es importante tener los labios humectados,

por eso el hombre Rytier tiene a su disposición un bálsamo labial con

protección solar, que evitará la resequedad de los labios y los protegerá del

daño solar. Su práctico tamaño permite colocárselo a cualquier momento del

día, cuando más lo necesite.

Presentación: Bálsamo en tubito de 4 gr.

Modo de empleo: Aplicar cualquier momento del día cuando sus labios

necesiten humectación.

5.4.3.2 Precio

Los productos Rytier se comercializarán a los siguientes precios:

TABLA 5A o Lista de Precios Rytier

f(2~ :.:.\Oe~¡~:¡::Preci~""'-~QI~

Kit afeitado US$ 39,28 US$43.99

Kit corporal US$ 40,17 US$44.99

Ryt ier Jeden US$14.28 US$15,99

Rytier Ove US$20.53 US$22,99

RytierTri US$ 17.85 US$19,99

Rytier Styri US$19.64 US$ 21,99

Rytier Tucet US$ 8.03 US$ 8.99

Productos nuevos US$14,28 US$15,99

Mini kits US$17,84 US$19,99

Elaboración: Autores

Para los Spa y los centros de Estética, los precios tienen un descuento del

10%.

5.4.3.3 Plaza

Para llegar a gran parte del mercado, la estrategia de distribución de Rytier

Cosmetics consiste en la utilización de dos canales de distribución.
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GRÁFICO 5.5 O Canal de Distribución de Rytier Cosmetics

CA AL DIRECTO CANAL INDIRECTO

Centros de
Estética

SpasPágina WEBIslas
Rytier

• Consumidor Final

Elaboración: Autores

Rytier Cosmetics comercializará inicialmente sus productos en islas ubicadas

en tres centros comerciales de la ciudad de Quito: Mal! El Jardín, Centro

Comercial lñaquito (CCI) y Condado Shopping.

•

Según un informe de la consultora PulsoEcuador, los dos primeros son centros

más visitados por la clase alta de la capital (Orozco, 2007), y un artículo de

Diario Hoy del 26 de octubre de 2008 explica que el Condado Shopping se ha

convertido en uno de los centros de compras más visitados -con

aproximadamente 35.000 visitantes diarios que se incrementan a 67.000

durante los feriados- (Diario Hoy (C), 2008), razones suficientes para augurar

una promoción adecuada en el mercado meta.

Las islas serán llamativas e incentivarán a los clientes a probar productos

Rytier. En estos puntos de venta, los clientes serán atendidos por una

cosmetóloga que asesorará a los visitantes para que realicen la compra de

acuerdo a su tipo de piel. Este asesoramiento dará un valor agregado al

•
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producto, ya que asf podrán contar con una buena asistencia para adquirir el

kit, promoviendo una buena experiencia del cliente.

Se propone el siguiente diseno de la isla, que va acorde a la imagen de

seriedad y elegancia de la marca Rytier.

GRÁFICO 5.6 o Isla Rytier en centro Comercial

Fotos: Arq. DavidAndrade

5.4.3.3.2 VENTA EN LíNEA A TRAVÉS DE LA PÁGINA WEB

La página Web de Rytier Cosmetics será diseñada para que los clientes

puedan acceder a recomendaciones para el cuidado de su piel, de su belleza

en general, y para que conozcan también de los productos Rytier. A través de

esta página, será posible adquirir el producto con seguridad usando las reglas

de e-commerce. La compra la realizan con tarjeta de crédito, y el producto será

entregado a domicilio sin costo.

5.4 .3.3.3 VENTAS A SPA y CENTROS DE ESTETICA

Agentes vendedores experimentados serán los encargados de las visitas a

Spas y centros de estética. Para iniciar se cuenta con una base de datos de las

direcciones y teléfonos de centros de cosmetoIógicos, y spas, y de
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peluquertas, para ir abriendo el mercado y midiendo el grado de aceptación

de los productos Rytier. se estimulará a estos puntos de venta mediante el

descuento en ventas y la entJega del exhibidor Point of Purchase (POP) para

estos estabfecimientos.

Los vendedores externos Rytier serán los encargados de mostrar los productos

a cada uno de los administradores o dueftos, para que éstos puedan

recomendar1os a sus clientes.

Se pretende ir ampliando esta base de datos a medida que los vendedores

encuentren nuevos establecimientos interesados en la distribución de los

productos.

5.4.3.4 Promoción y Publicidad

Los medios publicitarios que se usarán para promocionar la marca resaltarán

los conceptos de status Y elegancia a través de la imagen de un hombre

moderno e impecable. Resaltarán la marca Rytier con el afán de hacer sentir al

consumidor importante al comprar cada producto.

5.4.3.4.1 LANZAMIENTO DEL PRODUCTO

Evento de lanzamiento del producto

El lanzamiento del kit Rytier se realizará a través de un evento en el que se

tendrá como principales invitados a los hombres más famosos de la pantalla

chica, a los locutores de radio más escuchados en Quito y a los gerentes de las

empresas públicas y privadas más grandes que tengan sede en la ciudad. Se

invitará a la prensa para obtener difusión Y se regalarán mini-kits Rytier de

muestra a los asistentes masculinos del evento.

Eventos en cada ciudad

Se contratarán modelos masculinos y femeninos que promocionen los

productos Rytier en lugares importantes de la ciudad, a través de un montaje

creativo.
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5.4.3.4.2 MEDIOS ELECTRÓNICOS

Página Web

La página Web contendrá toda la infonnación de los productos Rytier, será de

diseño atractivo como la marca y de fácil navegación. Tiene la opción de

compra en linea que se explicó en el apartado anterior para una transacción

rápida y sobre todo segura.

Mailings animados

El sistema CRM pennitirá crear la lista de clientes Rytier a la que se enviarán

mailings mensuales proporcionando consejos de cuidado para la piel

masculina. Se comprarán además bases de datos de potenciales clientes

masculinos para este mismo procedimiento.

5.4.3.4.3 MEDIOS IMPRESOS

Se utilizará como medios principales de difusión impresa las siguientes

revistas: Soho, Vanguardia, BG Magazine, Vistazo, Criterios, Man's Health,

Mundo Diners, Pacificard

Insertos tipo flyer en revistas para el público objetivo

Se contratará promoción de un flyer con la imagen de marca Rytier en

diferentes momentos del año.

Inserto de muestra en revistas

Para el lanzamiento del producto, día del padre y navidad se incluirán a la

circulación de las revistas sachets de muestra de los productos Rytier con el

respectivo anuncio publicitario.

nuncios de media página en revistas para el público objetivo

Se utilizará el espacio publicitario (con las dimensiones 10x27,5 an) para

promocionar las 52 semanas del año la marca Rytier.
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Publireportaje en revistas

Para ingresar más rápido en la mente del consumidor se contratará una vez al

ano, un publireportaje en las revistas.

5.4.3.4.4 OTROS RECURSOS IMPRESOS

Catálogo Rytier

Contendrá la descripción de todos los productos, los beneficios de los

principios activos naturales que participan en la formulación de los productos

Rytier, consejos de cuidado para la piel del hombre e información especifica de

cada producto por ejemplo cómo actúa en la piel, cuáles son sus propiedades

organolépticas y el modo de empleo correcto.

Tarjetas personalizadas Rytier para clientes frecuentes

Se utilizará la estrategia de fidelizaci6n con la tarjeta personalizada Rytier, que

tendrá registrado los datos del cliente Y se mostrará con la foto del kit Rytier

adecuado para su tipo de piel.
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CAPíTULO VI

EVALUACiÓN FINANCIERA

En este capítulo se muestran los supuestos y la evaluación financiera del

negocio con la que se evidencia la rentabilidad del lanzamiento de la marca de

cosméticos para hombre Rytier.

6.1 CONSIDERACIONES Y SUPUESTOS

La evaluación financiera de este plan de negocios se ha realizado bajo los

siguientes supuestos:

6.1.1 Empresa e inversión inicial

• Rytier Cosmetics se constituye como empresa anónima con dos socios,

e inicia sus operaciones en el año calendario 2010.

• La empresa subcontrata la producción de sus cosméticos al laboratorio

Tecnandina parte del grupo Grunenthal, ubicado en el km. 6 % de la vía

a Pomasqui (Pichincha).

• La inversión inicial se reparte en adquisición de activos fijos (equipo de

oficina, de computación, vehículos) y otros gastos pre-operacionales,

pero el rubro más importante (70%) constituye el desarrotlo de las

fórmulas con el mismo laboratorio al cual se subcontrata la producción.

• El capital de trabajo para poner en marcha el proyecto representa 2,5

meses de gastos mensuales.

• El monto de inversión inicial total, que induye los gastos pre­

operacionales, activos fijos tangibles e intangibles y capital de trabajo es

de US$ 627.783,02

6.1.2 Financieros

• El análisis es ejecutado considerando valores constantes del 2009 en los

5 años de duración del proyecto. No se considera la inflación del país

por ser una variable dificil de predecir.
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• Se utilizó un costo de oportunidad de 18,23% apalancado20
•

• En el escenario apalancado se toma en cuenta la estructura de capital

213 con lo que se tendrá 60% de capital propio y 40% de deuda.

• Para el escenario apalancado se contrata un Crédito Directo en la

Corporación Financiera Nacional (CFN). La empresa es considerada

dentro del segmento mediana empresa por tener ingresos brutos de

hasta US$ 5'000.000. Las condiciones del crédito son: tasa de interés

del 10,5% anual, plazo de 5 anos y pagos mensuales con cuota fija.

6.1.3 Ventas

• Se consideran tres escenarios posibles de ventas. El escenario

esperado es calculado como si a los dientes se tes vendiera dos veces

al año. Para el escenario optimista la venta se realiza tres veces y para

el pesimista una vez al año.

• Para determinar el crecimiento del mercado y ventas, se utiliza la tasa

de crecimiento de la población objetivo 2,4% anual.

• A partir del año dos se vende en la ciudad de Guayaquil y Cuenca.

Desde el afio 4 se venden en las otras 4 ciudades (Manta, Ibarra,

Ambato, Riobamba)

• La penetración en la Ciudad de Quito es hasta el año dos del 10% Y

crece de acuerdo a los objetivos de marketing hasta el 16% de la

población objetivo. Para las otras ciudades se proyecta una penetración

del 10% a partir del año dos.

• Existen dos tipos de Kits, cada uno de tres productos Y se dividen el total

de ventas en 50% cada uno.

• Las ventas por canal de distribución se dividen en: 60% en Spas, 35%

en islas de centros comerciales y 5% por intemel

• Los precios de venta para los Spa y centros de estética se calculan con

el 10% de descuento.

20 Ver Anuo Modelo financiero ApaRado l. CAlculo .. la talla .. descuento
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6.1.4 Administrativos

• Se triplica y quintuplica el personal contratado en los anos dos y cuatro,

porel aumento de ciudades en las cuales se va a operar.

6.1.5 Activos fijos

• Se utiliza el método de depreciación lineal para los activos.

• Se adquiere en el afta uno, una camioneta tipo furgón Fiat Fiorino. En el

año dos se compran dos adicionales para cubrir Guayaquil y Cuenca, y

en el año cuatro otras cuatro para cubrir el transporte interno de las

ciudades donde está la marca.

• Para transporte interprovincial se adquiere un camión Chevrolet en el

año dos y otro más en el año cuatro.

• En el año uno se abre la oficina en Quito. Para el año dos se equipan

oficinas en Guayaquil y Cuenca, y en el año cuatro en la ciudad en

Ambato.

• Cada ciudad se convierte en un centrode distribución para otra cercana:

Quito para Ibarra, Guayaquil para Manta y Ambato para Riobamba.

• En el año cero se invierte en el desarrollo de las cinco fónnulas con las

que se lanzan los kits, y posteriormente en el año dos, tres, Y cuatro se

invierte en la formulación de un nuevo producto a lanzarse en el período

subsiguiente.

6.2 ANÁLISIS FINANCIERO

6.2.1 Modelo financiero

El Modelo financiero de este proyecto se encuentra disponible en la sección

Anexos Modelo Financiero.

6.2.2 Escenarios con y sin apalancamiento

Tanto en los tres escenarios apalancados como en los desapalancados, el

Valor Actual Neto (VAN) del proyecto es positivo, y la tasa interna de retomo

(TIR) es mayor al costo de oportunidad calculado del 18.23%, con lo cual el

proyecto es rentable.
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TAB~ 6.1 O Evaluación Financiera del Proyecto

LE}cenari~ .. ~1Ñ Ap~rancaao !~ad~!~ ,~~R-~p.a'ancada-:~sa~a,~

Esperado $ 6.246.126,70 $ 6.197.229,90 237% 161%

Optimista $ 8.999.069,08 s 8.931.106,03 315% 215%

Pesimista $ 975.978,53 $ 908.015,48 52% 34%

ElaboraclOn: Autores

Cabe destacar sin embargo la ventaja que ofrece para los inversionistas el

escenario apalancado, pues se obtiene un VAN superior y tasas internas de

retomo más altas. La explicación es la ventaja generada por el pago de

intereses del préstamo, ya que los inversionistas se apropian de los llamados

escudos fiscales.

6.2.3 Punto de equilibrio

Se ha calculado el punto de equilibrio tomando en cuenta los productos estrella

de la empresa, que son los kits de cosméticos.

El punto de equilibrio se logra al vender 12.325 kits a un precio promedio de

US$ 39,73 para el primer año de operación , lo cual significa vender 34 kits

diarios. El nivel de ventas en que los costos totales igualan a los ingresos

totales es de US $489.595,21 en el primer año.

Se debe tomar en cuenta que si bien el punto de equilibrio en los años

subsiguientes se alcanza con ventas de cantidades de kits más altas, se

amplían las ciudades en las que la marca tiene presencia, con lo cual a lo largo

del proyecto se necesitarán en promedio 30 kits diarios vendidos para alcanzar

el punto de equilibrio.



•

•

•

97

CAPITULO VII

PLAN DE CONTINGENCIA

Se tomarán en cuenta factores externos que pudieran afectar el

desenvolvimiento del negocio en el corto plazo. Se plantean acciones de

contingencia que permitan a la compania estar mejor preparada en un

momento de percance.

7.1 IMPREVISTOS Y SOLUCIONES

7.1.1 Aumento de precios de proveedores

El control sobre los precios de materias primas está a cargo del laboratorio

fabricante, el cual elabora los productos de acuerdo a los estándares

acordados inicialmente en el contrato. En caso de una subida de precios

específicamente en las materias primas que se importan, el laboratorio

comunicaría el encarecimiento de los produdos y se llegarla a un acuerdo para

un cambio de proveedores internacionales. También existe la posibilidad de

cambiar de proveedores a algunos nacionales, pero sin desmejorar la calidad

del producto final.

En caso de que no haya otra manera de contranestar la subida de precios y se

tenga que trasladar al costo de los productos, se realizará en acuerdo con el

laboratorio fabricante un pedido mayor para aprovechar deswentos en

volumen. En este caso se aprovecharla el alto poder de negociación de

Grunenthal y la capacidad de la planta de producción, la cual en un inicio

estará contratada solo en lotes mínimos. Es posible almacenar la producción

pues los cosméticos tienen una caducidad de mínimo un ano.

Se tendrá como segunda opción otro laboratorio fabricante al cual se le pueda

encargar la producción, debido a que las formulaciones han sido pagadas por

Rytier y son propiedad de la empresa.
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7.1.2 Aumento o disminución de la demanda del producto

Si hay un aumento de la demanda se optará por contratar la fabricaci6n de los

productos en lotes más grandes, pues al inicio se contrata la elaboración de

lotes mínimos. Además, de ser necesario se disminuirla el tiempo entre pedido

(planificado inicialmente cada tres meses).

Se cuenta con la ventaja de que al ser Tecnandina-GrOnenthal un laboratorio

con capacidad instalada de 35 millones de unidades para el desarrollo de

comprimidos, cápsulas, aemas, geles, ungüentos, jarabes, suspensiones,

champúes, sachets, ówlos, supositorios, etc., sefá muy diftcilllegar al techo de

su producción, lo cual lo convierte en un socio estratégico.

De tener inconvenientes con el abastecimiento por parte de Tecnandina, se

optará por contratar la producción a laboratorios como Parthex, Labomex,

Prolab, entre otros a los cuales se exigirá los mismos estándares de calidad.

Si la demanda disminuye, se aplicarán tácticas de relanzamienlo del producto,

y se exigirá un mayor desempeño a la fuerza de ventas.

7.1.3 Copia total o pardal de la marca

Se planteará una demanda contra la compañía infractora con la ayuda de un

abogado experto en propiedad intelectual.

Como defensa se incluirá un sello de autenticidad extelior en cada uno de los

productos Rytier, y un sello de seguridad en los envases que indique cuándo

han sido abiertos.

Se lanzaría una campaña en la que se incentive la compra del producto original

Rytier, guiando a los consumidores en la búsqueda del sello exterior. También

se aconsejará evitar la compra del producto si detecta que el sello de seguridad

en cualquiera de los productos ha sido violado o wlnerado.
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7.1.4 Fracaso en publicidad

Si los medios ATL, como son medios electrónicos, impresos, eventos y medios

masivos (revistas, TV, radio), no tienen los resultados esperados en el plan de

marketing se identificará cuáles son los medios que más dieron resultado en el

último período y se les utilizará con mayor frecuencia.

Se cambiará los de menor impacto por otros BTL o publicidad alternativa que

vayan enfocados directamente a los compradores, mas no al mercado masivo.

7.1.5 Vendedores no logran nivel de ventas

Si no se alcanza por lo menos el 60% de las ventas proyectadas en Spas y

Centros Cosmetológicos, se aumentará el número de vendedores para que la

cartera de clientes se amplíe a más de estos centros especializados.

Si por su parte no se llega al mismo 60% de las ventas en las islas Rytier, se

realizará una alianza estratégica con los administradores de los centros

comerciales en los que se encuentren las islas, para participar activamente en

las promociones del establecimiento.

7.1.6 Si el kit no llega a convencer al consumidor

Se promocionará solamente la línea de productos separados, no como un kit.

7.1.7 Dafio o robo de autos y camiones repartidores

Se contratará un seguro de transporte que robra los gastos, por dario de los

productos, accidente, robo o roalquier percance. El seguro también

proporcionará asistencia a en caso de avería. Las camionetas tipo furgón

también estarán aseguradas contra accidentes, daños a terceros, robo, etc.

7.1.8 Robo de mercadeña

Se contratará seguro contra robo de mercadería para evitar posibles

inconvenientes
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CAPíTULO VIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

• El PIS de las industrias manufacturas dentro del cual participa el

subsector de fabricación de cosméticos ha crecido 10% promedio entre

2000 y 2007. La industria cosmética ha vendido en el país

aproximadamente 350 millones de dólares de los cuales entre el 10% Y

el 15% corresponde al mercado masculino.

• El mercado objetivo es de hombres entre 18 a 49 anos que representa el

59% de la PEA masculina, y se ha visto influenciado en los últimos anos

por tendencias de cuidado personal corno la cultura metrosexual

presente a nivetmundial.

• La comercialización de un kit de tres productos cosméticos

pertenecientes a una línea exclusiva para hombres llamará la atención

del 70% de los consumidores que se pronunció interesado por la

propuesta en la investigación de mercados. Los centros cosmetoIógicos

recomiendan que estos productos sean formulados a base de extractos

naturales.

• Al no poseer los conocimientos técnicos necesarios ni la infraestructura

adecuada para iniciar un proceso de elaboración de cosméticos, se

subcontrata la producción con el laboratorio Tecnandina, miembro del

grupo Grünenthal. Se aprovecha de esta manera el posicionamiento de

la marcay la experiencia de un fabricante reconocido en el medio.

• Rytier Cosmetics se apoya fuertemente en talento humano

comprometido con los objetivos gerenciales ya que debido a la

subcontrataci6n de la producción las únicas operaciones que manejará

directamente son las de logística y ventas.

• La principal competencia de Rytier es Gilletle y Nivea con su linea For

Men por tener una línea de productos similar en el mercado.
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• Se escogió el nombre Rytier por su elegancia, seriedad y masculinidad.

Los productos serán vendidos directamente por medio de Islas en

centros comerciales e Internet, e indirectamente por medio de Spas y

centros Cosmetológicos.

• A pesar de que los consumidores prefieren adquirir cosméticos en

supermercados y fannacias, no se consideró esta opción de distribución

por la dificultad de cumplir los cupos mínimos de publicidad Y venta

reglamentados por estas cadenas.

• El proyecto es rentable puesto que en los tres escenarios analizados:

esperado, optimista y pesimista se alcanzan rentabilidades superiores a

la tasa de descuento (18,23%) Y valores actuales netos mayores a cero.

• Con una inversión inicial de US$ 627.783,02, financiada en 60% por

capital propio y 40% de deuda, el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto

en el escenario esperado es de US$ 6.246.126,70 y la Tasa Interna de

Retorno (TIR) alcanza el 237%. se utiliza la estrategia de

endeudamiento moderado para apropiarse de los escudos fiscales que

brinda el pago de intereses.

• Los imprevistos más difíciles de solucionar serían el sabotaje la copia

total o parcial de la marca, ya que depende de las acciones legales que

se puedan tomar para castigar a los infractores; y la disminución de las

ventas ya que se necesitaría plantear un enfoque de producto totalmente

nuevo mientras se seguiría pagando costos fijos de la empresa.

8.2 RECOMENDACIONES

• Analizar periódicamente el PIB de las industrias manufacturas donde se

ubica el subsector de fabricación de cosméticos, para ver su aecimiento

o deaecimiento, que puede ser tomado como un indicador de la

industria para inversiones futuras y el comportamiento del mercado

masculino en el corto plazo.
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• Estar al tanto de las nuevas tendenáas en cosmética que permitan

adaptar la compania y el produdo a las nuevas necesidades de los

consumidores.

• Cuantificar las ventas de kits y de productos individuales para conocer el

impacto de cada uno en el mercado, y enfocar los esfuerzos de

publicidad y ventas de acuerdo a estos cambios.

• Transmitir credibilidad en el mercado ofreciendo calidad, ya que al ser

un producto de cuidado personal se puede atentar contra la salud de los

consumidores si este no ha sido fabricado de acuerdo a las más altas

normas y estándares de higiene.

• Realizar un proceso de selección de personal muy esbicto pues las

actividades de logística y ventas que se realizan son fundamentales para

la vida de la empresa.

• Prestar atención a las estrategias de Gillette Y Nivea, pues son

competidores fuertes con una imagen bien posicionada en el mercado

objetivo, y sus acciones pueden afectar directamente a las ventas de la

empresa.

• Tomar en cuenta las capacidades de producción, venta y logística de la

empresa y aplicar una estrategia para satisfacer de la manera más

óptima al mercado objetivo.

• Tener a mano el plan de contingencia para apliearlo frente a cualquier

imprevisto, e ir actualizando el mismo de acuerdo a la experiencia que

se tenga durante la puesta en marcha del negocio.
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TABLA A O PIB del sector de industrias manufacturas y su participación del total

PERíODO

PRODUCTO
INTERNO

BRUTO (PIB)
TOTAL

INDUSTRIAS
MANUFACTURAS

(EXCLUYE
REFINACiÓN DE

PETRÓLEO)

PARTICIPACiÓN
DE LAS

INDUSTRIAS
MANUFACTURAS

EN EL PIB

•

2000 $ 15'933.666 $ 2'169.792 14%
2001 $ 21'249.577 $ 2'483.706 12%
2002 $ 24'899.481 $2'593.049 10%
2003 $ 28'635.909 $ 2'734.904 10%
2004 $ 32'642.225 $ 2'881.168 9%
2005 $ 37'186.942 $ 3'295.962 9%

semidefinitivo
2006 $ 41'763.230 $ 3'697.641 9%

semidefinitivo
2007 provisional $ 45'789.374 $ 4'081.430 9%

En n HiGS de Jóla:-Js Dat es : Bo1e t:;-., [5t~Hj i.St · :~, o de! ser: Junio 2009 Elab o ra c i ón : ."'.;; ;CC85

TABLA B O El mercado mundial de perfumes y cosméticos

MERCADO 2006 2007 CRECIMIENTO PARTICIPACiÓN

Mundial I $ 274,771 $ 290,971 5,9 % I 100%
América Latina I $ 35,831 $41 ,191 14,96% I 14,16%
Datos 2006 y 2007 en (l j¡ le s de rri!Hof'e c; de có.ares Fuente: Eurornon-tor lnte rnano nat Elaboración : BERZUNZA
Carlos :S;tu ac~6n actual de la !r.dustna je Proc uctcs de Be lleza " CU:C2CCPersonal, 15 Agosto 2008

TABLA e o Top ten de los mercados cosméticos en América Latina

PAÍS 2006 2007 CRECIMIENTO PARTICIPACiÓN

•

•

Brasil $18,14 $22,23 22,55% 7,64%
México $ 6,94 $ 7,06 1,73% 2,43%
Argentina $ 1,97 $ 2,33 18,27% 0,80%
Venezuela $ 1,82 $ 2,16 18,68% 0,74%
Colombia $ 1,84 $ 1,97 7,07% 0,68%
Chile $ 1,38 $ 1,47 6,52% 0,51%
Perú $ 0,94 $ 1,01 7,45% 0.35%
Rep. Dominicana $ 0,42 $ 0,41 - 2,38% 0,14%
Ecuador $ 0,34 $ 0,38 11,76% 0,13%
Guatemala $ 0,29 $ 0,31 6,9% 0,11%
Oa tos :':00 :5 y : (10 ';- c;q 'y! 'es :i e ·-! l ~ ir:.· ~ 'cs de ::;("¡ <.~ ( E:S Fuente: Euromomtor tntemanonat Elaboración:
BER.~·~N;~;\ Ca rios ~ ~~u ¿:: c,c r, .a ~~t;é.; ; . íe :.3 ! I ::~~;S ':' ,-J :le Produc-es 1e Belleza y Cul ado Personal 15
AQ'Js! :J :!;:!(i0
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TABLA D O Proyecci6n de 111 población masculina del ánNI urbana (Por aftas calendario,
según 1'8gioI... y prvvindas en el periodo 2008 - 2010)

REGIONES Y PROVINCIAS 2008 2009 2010 % DEL TOTAL EN

2010

Total País 4'462.739 4'567.499 4'671.748 100%

Región Sierra 1'811.426 1'858.113 1'904.352 40,76%

AZUAY 203.800 211,601 219.113 4,69%

BOLlVAR 29.677 31.112 32.674

CANAR 50 .967 53 .208 55.500

CARCHI 46.473 48 .080 49 .744

COTOPAXI 73 .619 77.795 81 .709

CHIMBORAZO 105 .254 109 .684 114 .165 2,44%

IMBABURA 112 .871 117 .052 120 .910 2,58%

LaJA 107 .995 111 .105 114.461

PICHINCHA 955 .999 968 .844 981 .843 21 ,01%

TUNGURAHUA 124 .771 129 .632 134 .233 2,87%

Región Costa 2'489.234 2'540.687 2'592.932 55,50%

EL ORO 253.343 259.784 265.849

ESMERALDAS 98.320 101 .114 103 .759

GUAYAS 1'516 .546 1'537.914 1'560.670 33,40%

LOS Rlos 223 .108 231 .107 238.816

MANABI 397 .917 410 .768 423 .838 9,07%

Región Amazónica 151 .558 157.972 163.565 3,50%

MORONA SANTIAGO 28 .034 29,203 30.359

NAPa 20 .205 21 .122 21 .922

PASTAZA 19.689 20.431 21 .063

ZAMORA CHINCHIPE 19.853 20.637 21.443

SUCUMBIOS 42 .003 43 .905 45.461

ORELLANA 21 .774 22.674 23.317

Región Insular 10.521 10.727 10.899 2,33%

GALÁPAGOS 10.521 10.727 10.899
: :¡ Se subrayan las provinclas relevantes para el proyecto

¡ Datos : Proyecciones de Población INEC Elaboración: Autores 1

~ _ •••__••• _ _ ••• u _ ••••••• • • •••••••• _ _ _ .._ _ _ _ ;

•

•

•
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TABLA E O Proyección de la población masculina económicamente activa (Por años
calendario y grupos de edad en el periodo 2008 - 2015)

Grupos de
edad

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

•

•

•

20-24 545317 552401 558813 564152 568676 572920 5n419 582713
años
25-29 552370 562518 572306 581898 591560 601038 610074 618408
años
30- 34 503544 512590 521961 531842 542258 552922 563552 573861
años
35-39

448584 455538 463614 472035 480660 489542 498734 508288
años
40 -44 394100 403676 412920 421652 430024 438294 446723 455572
años
PEA

asculina 2443915 2486723 2529614 2571579 2613178 2654716 2696502 2738842
(20-44
años)
PEA 4149766 4238719 4328519 4418901 4510279 4602248 4693715 4784932
Masculina
% del total 59% 59% 58% 58% 58% 58% 57% 57%

¡ Datos: Proyecciones elePoblaClOl1 INE-C Elaborac i ón: Autores
~._.._._-------------_._-----------------~
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Se procederá a la confonnación de una entidad con responsabilidad Ilimitada.
Asimismo se encargará de tramitar Y obtener el registro sanitario para poder
comercializar el producto, y para evitar el mal uso de la marca y la piratería, se
inscribirá la marca en ellEPI.

Rytier está embarcada en el negocio de los cosméticos. En el siguiente esquema se
logrará identificar el proceso jurídico apropiado para constituir una compaI\ia de esta
índole, regulaciones requeridas para su funcionamiento, disposiciones laborales Y
demás aspectos relevantes.

En definitiva, se detenninarán los pasos legales necesarios para que el negocio esté
en buen rumbo y se convierta en una organización económica privada remnocida por
el estado ecuatoriano y que cumpla sus funciones de acuerdo con la ley Ylas normas
éticas y morales.

1. Conformación de la Empresa

La conformación de la compañía, como persona jurídica, poseerá las siguientes
pautas:

Nombre o Razón Social: Rytier Cosmetics S.A.
RUC: 1715498414001
Tipo de compañia: Compañía Anónima
Número de Socios al Inicio: 2 socios
Representante Legal: Ing. Carolina Castillo.
Capital inicial: 20.000 USO Dólares Americanos
Depósito Inicial en la cuenta bancaria de constitución de la compañia: 10.000
USO
Monto restante: 10.000 USO (A depositar en un plazo de 4 meses)
Sede administrativa: Oficinas en Quilo

2. Detalle del Trámite de Constitución de la Compañía:

Bajo contexto de contrato social que se eleva a escritura pública la constitución de la
compañía Rytier Cosmetics SA aprobada por el Juez de lo Civil Y por la
Superintendencia de Compañías.

PASOS PARA LA CONSTITUCiÓN
1. Reserva de la denominación: Rytier Cosmetics SA
2. Cuenta de integración: cuenta bancaria de constitución de 10.000 USO
3. Contndo social elevado a escritura pública: Ada de Constitución de la

Compañía
4. Solicitud de aprobación.

Presentar al Superintendente de Compañías 3 copias certificadas de la
esaitura de constitución de la compañía, a las que se adjuntará la solicitud,
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suscrita por abogado, requiriendo la aprobación del contrato constitutivo.
Aprobación de la Constitución: costo400 USO.

5. Publicación del extracto: costo 61 USO
6. Certificación Municipal: sin costo
7. Afiliación. la Cámara de Comercio de Quito

Si la compaftía va a dedicarse a cualquier actividad comercial es neces8lio que
se obtenga la afiliación a la Cámara de Comercio de Quito. Si en la constitución
de la compalUa invierten personas naturales o juridicas extranjeras es
indispensable que declaren el tipo de inversión que realizan, esto es, extranjera
directa, subregional o nacional.

• Llenar la solicitud de afiliación

• Fotocopia simple de la escritura de constitución de la empresa

• Fotocopia de la resolución de la Superintendencia de Compañías.

• Fotocopia de la cédula o pasaporte del representante legal.
8. Inscripción en el Registro Mercantil

El proceso que seguiría Rytier Cosmetics SA para su registro mercantil es el
siguiente:

• Tres esaituras o pro1ocoIizaciones (mínimo) primera, segunda Y tercera
copias.

• Tres resoluciones (mínimo) aprobando las escrituras o
protocolizaciones.

• Publicación del extracto (peliódico).
• Razones Notariales que indiquen que los Notarios han tomado nota de

las resoluciones aprobatorias al margen de las matrices de las
escrituras respectivas.

• Copias de la cédula de ciudadanía Y el certificado de votación del (los)
compareciente (s).

• Certificado de inscripción en el Registro de la Direcci6n FIn8J1Ciera
Tributaria del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (Para
Constituciones).

• Certificado de cumplimiento tributario otorgado por la Dirección
Financiera Tributaria del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito
(Para actos societarios).
Costo final del proceso del f99ist1O m9teantl: 61.82 USD dólares
americanos.

3. Patente Municipal

La empresa Rytier Cosmetics SA registrará su patente municipal en la ciudad de
Quito, por lo tanto hará este trámite ante el Municipio del Disbito Metropolitano de
Quito (Ordenanza iM5, Código Municipal Metropolitano), junto con este requerimiento
se hará pago de la patente anual (Ley de Régimen Municipal Art. 381 a 386).
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TIPO DE PATENTE

Patente Jurídica nueva (empresa en constitución), es el tipo de patente que se va a
obtener para la creación Yconstitución de Rytier Cosmetics SA Su trámite será hecho
en la administración zonal Norte del Municipio de la cuidad de Quito (Av. Amazonas y
NNUU).

PROCESO DE ADQUISICiÓN DE LA PATENTE:

• Escritura de constitución de la compañía original y copia.

• Original Ycopia de la Resolución de la Superintendencia de Compañías.

• Copias de la cédula de ciudadanía y papeleta de votación actualizada del
representante legal.

• Dirección donde funciona la misma.

4. Registro Sanitario

Rytier Cosmetics SA necesita obtener el registro sanitario de sus productos para
cumplir con la Ley:

Art. 100.- Los alimentos procesados o aditivos, medicamentos en general, productos
naturales procesados, drogas, insumos o dispositivos médicos, productos médicos
naturales y homeopáticos unisistas, cosméticos, productos higiénicos o peñumes, y
plaguicidas de uso doméstico, industrial o agrícola, fablicados en el EaJador' o en el
exterior, deberán contar con Registro Sanitario para su produoci6n, almacenamiento,
transportación, comercialización y consumo. El annplímiento de esa norma será
sancionado de confonnidad con la ley, sin peljuicio de la responsabilidad del culpable
de resan:ir plenamente watquier daoo que se produjere a ten:eros con motivo de tal
cumplimiento.

Art. 101.-EI registro sanitario para alimentos procesados o aditivos, produdos
naturales procesados, cosméticos, productos higiénicos o perfumes, y plaguicidas de
uso doméstico, industrial o agrícola, o para las empresas que los produzcan, será
otorgado por el Ministerio de Salud Pública, a través de las Subseaetatias y las
Direcciones Provinciales que determine el reglamento correspondiente y a través del
Instituto NacionaJ de Higiene Y Medicina Tropical LeopoIdo Izquieta Pérez. El Registro
Sanitario para medicamentos en general, medicamentos genéricos, drogas, insumos o
dispositivos médicos, productos médicos naturales Yhomeopáticos unísistas, se regirá
por dispuesto en la Ley de Producción, Importación, Comercialización y Expendio de
Medicamentos Genéricos de Uso Humano.

TRÁMITE DE OBTENCiÓN DE REGISTRO SANITARIO DE COSMÉTICOS

l. SOLICITUD

Es necesario presentar una solicitud por cada forma y para cada concentración del o
los principios activos. Este trámite está garantizado por el laboratorio fabricante
Tecnandina, el cual entrega un Dossier con la información científica completa para
cada producto preparado en su departamento de desarrollo galénico.
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se registraran inicialmente las cinco formulas y posteriormente se hará el tramite anual
confoone se saque al mercado los nuevos productos Rytier.

A continuación la lista de documentos que incluye el Dossier proporcionado por
Tecnandina y los demás requisitos de formalidad de la empresa:

Pirógenos

Potencia
Esterilidad
Recuento microbiano

ii.
iii.
iv.

1. Fónnula completa cuali-cuantitativa, incluyendo principios activos Y excipientes
con sus nombres genéricos (OCI) ylo químicos, expresados en unidades del
sistema internacional o en unidades internacionales de actividad.

2. Permiso de funcionamiento original actualizado otorgado por la autoridad de
salud competente.

3. certificado de libre WK1ta en original, otorgado por la autoridad de salud, que
garantice que el laboratorio responsable de la elaboración del producto
funciona legalmente Y que no se trata de una fórmula exclusiva para
exportación.

4. Interpretación del código de lote, con firma del técnico responsable de la
elaboración.

5. Fichas de estabilidad quimica y/o microbiología con firma del técnico
responsable del laboratorio que fabrica el producto que garanticen el período
útil asignado.

6. Indicar prueba de estabilidad realizada natural o acelerada, tiempo que duró la
prueba, grado de temperatura, porcentaje de humedad relativa, resultados
analíticos (métodos aplicados) durante el tiempo que duró la prueba. Se debe
señalar la naturaleza del material de envase. El Laboratorio Fabricante deberá
concluir señalando el período útil asignado.
Para la obtención del período útil propuesto por el fabricante, el estudio de
estabilidad presentado en la documentación debe corresponder a la zona
climática IV (3OoC + 2 y 70% HR + 5%) en la que se encuentra ubicada el
Ecuador y el tiempo de duración del mismo al periodo útil solicitado. En caso
de no presentar el estudio en estas condiciones el Instituto Nacional de Higiene
se reserva el derecho por razones de seguridad del usuario de asignar un
período útil menor al propuesto por el fabricante.

7. Certificado de análisis de control de calidad del lote en trámite, con firma del
técnico responsable de la elaboración.

8. Estándar y certificado de análisis del estándar con declaración de lote,
potencia, fecha de expiración y firma del técnico responsable.

9. Metodología analítica: química, biológica y/o farmacobiológica.

• Ensayos biofarmacéutico: pruebas de biodisponibilidad Y disolución en
productos pertinentes.

• Metodología analítica química.
• Metodología analítica biológica y miaobiología del producto terminado.

• Ensayos de:
i.

•

•

•
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v. 5eguridad

En los casos pertinentes, con desaipción de métodos aplicados y/o
referencias bibliográficas (si los métodos son oficiales).

• Cepas microbiológicas y/o sueros especificos en casos pertinentes.
10. Especificaciones del producto terminado organolépticas, fisico-químicas,

químicas y microbiológicas, con límites de tolerancia aceptados por el
fabricante.

11. Especificaciones de las materias primas: fisico.químicas, químicas y
microbiológicas.

12. Especificaciones del material de envase y empaque.
13. Descripción del procedimiento de manufactura incluyendo el procedimiento de

esteritizaci6n si es el caso.
14. Justificación de la formula de composición
15. Copia del certificado de registro sanitario, si se trata de trámite de reinscripción

o de producto registrado de origen extranjero.
16. Formato de etiqueta externa e interna.
17. Tres (3) muestras en envase original o las necesarias de acuerdo a los

métodos de análisis enviados.

11. ETIQUETAS

Las etiquetas Rytier estarán en idioma español y tendrán caracteres claramente
legibles e indelebles. Al inicio del trámite se pueden presentar etiquetas provisionales,

las que deberán cumplir con todos los requisitos posteriormente, en el ténnino de
noventa días después de otorgado el respectivo registro sanitario. Los requisitos son:

1. Nombre del produdo.
2. Forma Cosmética.
3. Contenido neto del envase expresado en unidades del sistema internacional.
4. Número de lote.
5. Nombre del laboratorio fabricante, ciudad Y país de origen bajo licencia, control

y otros que determinen las responsabilidades de fabricación, control y
comercialización del producto. En caso de productos envasados por una firma
distinta al fabricante, debe declararse el nombre de cada uno, indicando su
condición de participaci6n. En la etiqueta interna se acepta el logotipo del
fabricante y puede omitirse el nombre de la ciudad.

6. Nombre de la ciudad y país de origen.
7. Indicaciones, adwrtencias necesarias Y usos.
8. Temperatura de conservación, si el produdo lo requiere.
9. Fecha de elaboración Y expiración (se puede omitir fecha de elaboración en la

etiqueta interna).
10. Número de registro sanitario correspondiente a su insaipci6n o reinscripci6n
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11. DECISiÓN 516 DE LA COMUNIDAD ANDINA SOBRE
REGULACIÓN DE PRODUCTOS COSMÉTICOS EN LA
SUBREGIÓN ANDINA

ARMONIZACiÓN DE LEGISLACIONES EN MATERIA DE PRODUCTOS
COSMÉTICOS PARA LA COMUNIDAD ANDINA

CAPITULO I
DEFINICIONES y AMBfTO DE APlICACION

Artículo 2.- Los productos cosméticos que se comercialicen dentro de la Subregi6n no
debeftln perjudicar la salud humana cuandose apliquen en las condiciones normales o
razonablemente previsiblesde uso, teniendo presente particularmente, la presentación
del producto, su etiquetado y las eventuales instrucciones de uso y eliminac:i6n, así
como cualquier otra indicación o información que proceda del fabricante o del
responsable de oomerciaIizació del producto. No obstante, la presencia de tales
advertencias no exime del cumplimiento de las demás obligaciones previstas en la
presente Decisión .

Artículo 3.- Los productos cosméticos que se comercialicen en la Subregión Andina
deberán cumplir con lo dispuesto en el artículo 5, así como con los listados
internacionales sobre ingredientes que pueden incorporarse o no a los cosméticos Y
sus correspolldientes restricciones o condiciones de uso. se reconocen, pera tates
efectos, los listados de ingredientes de la Food & Drug Administration de los Estados
Unidos de América (FDA), la Cosmetics ToiIetry & Fragance Association (CTFA), la
European Cosmetic Toiletry and Perfurnery Association (COUPA) y las Directivas de la
Unión Europea.

Artículo 4.- Los ingredientes que podrán incorporarse en los productos cosméticos
serán aquellos incluidosen cualquiera de las listas mencionadas en el artículo anterior.
No obstante, las Autoridades Sanitarias Competentes podrán iniciar consultas que
conduzcan a incluir o exduir un ingrediente, siempre que cuentencon indiciosciertos o
pruebas cientfficas de que el mismo afecta o puede afectar la salud. A tal efecto, la
5eaetarIa General, previa notificaci6n a las AutoIidades Nacionales Competentes de
los demás Países Miembros, determinará lo correspondiente mediante Resolución.

Artículo 5.- Los productos cosméticos a que se refiere la presente Decisión requieren,
para su oomerciaIizació o expendio en la Sutngión, de la Notificaci6n Sanitaria
Obligatoria presentada ante la Autoridad Nacional Competente del primer País
Miembro de comerdaIizaci6n. Los productos manufacturados en la Subregión deberán
realizar la Notificación sanitaria Obligatoria en el País Miembro de fabricación de
manera previa a su oomerciaIizaci6.

Artículo 6.- Se entiende por Notificaci6n Sanitaria Obligatoria la comunicación en la
cual se informa a las Autoridades Nacionales Competentes, bajo dedaraci6n jurada,
que un producto cosmético será comercializado a partir de la fecha determinada por el
interesado. En aaalquier caso, tal oomerciaIizació deberá ser posterior a la fecha de
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recepción de la Notificación por parte de la Autoridad Nacional Competente del primer
País Miembro de comercialización.

Artículo 7.- La Notificación sanitaria Obligatoria a que hace referencia el artículo
anterior, deberá estar acompanada de los siguientes requisitos:

1. INFORMACiÓN GENERAL
A. Nombre del Representante Legal o Apoderado acompañado de los

documentos que acrediten su representación, según la normativa nacional
vigente;

B. Nombre del producto o grupo cosmético para el cual se está presentando la
notificación;

C. Forma Cosmética;

O. Nombre o razón social y dirección del fabricante o del responsable de la
comercialización del producto autorizado por el fabricante, establecido en la
Subregión;

E. Pago de la tasa establecida por el País Miembro.

2. INFORMACiÓN TÉCNICA
A. La descripción del producto con indicación de su fórmula cualitativa.

Adicionalmente se requerirá la declaración cuantitativa para aquellas
sustancias de uso restringido y los activos que se encuentren en 00fTn8S con
parámetros establecidos para que ejerzan su acción cosmética, así no tengan
restricciones;

B. Nomenclatura internacional o genérica de los ingredientes (INCI);
C. Especificaciones organolépticas y fisicoquímicas del producto terminado;
O. Especificaciones microbiológicas cuando corresponda, de acuerdo a la

naturaleza del producto terminado;

E. JustiflC8Ción de las bondades Y proclamas de carácter cosmético atribuibles al
producto, cuya no veracidad pueda representar un problema para la salud.
Deberá tenerse en cuenta que en dicha justificación no se podrán atribuir
efectos terapéuticos a los productos cosméticos;

F. Proyecto de arte de la etiqueta o rotulado;
G. Instrucciones de uso del producto, cuando corresponda; y,
H. Material del envase plimario.

En el caso de productos fabricados fuera de la Subregión Andina, se requerirá,
adicionalmente a lo señalado en los literales precedentes, la presentación del
Certificado de Libre Venta del produdo o una autorización similar expedida por la
autoridad competente del país de origen. La fecha de expedición del Certificado de
Libre Venta no deberá tener una antigüedad mayor de cinco años contados desde la
fecha de presentación de la correspondiente Notificación sanitaria Obligatoria.

En el caso de regímenes de subcontratación o maquila para produdos fabricados por
terceros, en la Subregión o fuera de ésta, se requerirá, adicionalmente a lo señalado
en los literales precedentes, la presentación de la Declaración del Fabricante.
Fuente del tltxtD: (Comunidad Andina, 2007)
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1. Entrevista a Reducción Spa Salud Facial y Corporal

¿Cuánto tiempo está ofreciendo sus servicios de Spa en el mercado
quiteño?
Cerca de 12 años en los distintos locales que hemos tenido.

¿Qué servicios ofrece?
Principalmente tratamientos para el estrés por medio de masajes, y de
disminución de medidas, tratamientos faciales con eliminación de amé,
arrugas, manchas.

¿Qué porcentaje de sus clientes son hombres?
De un 15% a un 20%

¿Con qué frecuencia acuden hombres a su Spa-centro estético?
Una vez por semana aproximadamente.

¿Entre qué edades se ubican los hombres que acuden a su Spa?
De 18 años en adelante, pero los que tienen más conwrrencia son los adultos
mayores de 30.

Sus clientes masculinos ¿qué tipos de servicios comúnmente requieren?
Si son jóvenes de entre 18 años son tratamientos faciales para eliminación de

acné, y los mayores de 30 para tratamientos de relajación.

En promedio, ¿cuánto gastan estos hombres cuando vienen al spa?
Tratamientos económicos parciales, donde se gasta aproximadamente unos 30
dólares.

¿Recomienda usted productos específicos para cuidado de la piel del
hombre?
No, solo se tiene productos unisex por lo se ve el tipo de piel para recomendar
un producto. Por lo que se cuentan con varias líneas.

Desde su perspectiva, ¿cree usted que el mercado masculino en la ciudad
de Quito estaña interesado en un kit de productos _peciflcos para su
piel ¿A qué hombres cree usted que les podrían int8resar estos
productos?
Sí, porque como spas no estamos dando cuenta que ya hay hombres que se
preocupan por su piel, por su apariencia. o el lucir, ya que es una tendencia
que agobia a toda la población sean personas viejas o jóvenes.
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2. Entrevista a Diagnóstica Spa

¿Cuánto tiempo está ofreciendo sus servicios de Spa en el mercado
quiteño?
Dos años

¿Qué servicios ofrece?
Se dan masajes anti-stress, tratamientos fáciles y corporales, reducción de
peso, y problemas capilares.

¿Qué porcentaje de sus clientes son hombres?
Tres de cada 10 lo que quiere decir un 30%, porcentaje alto porque antes no
existían.

¿Entre qué edades se ubican los hombres que acuden a su Spa?
Entre los 14 hasta los 60 años

¿Qué características identifican en estos clientes? (fisicas. psicológicas.
económicas)
Todos son de condición socio económica media alta, alta.

Sus clientes masculinos ¿qué tipos de servicios comúnment& requieren?
De tres pacientes, dos se presentan por problemas faciales y capilares, y uno
por problemas corporales.

¿Cuenta con productos para hombres de venta en su local? ¿Qué tipo de
productos?
Sí contamos con fajas, productos para el cabello, tratamientos faciales para
hombres, como son los de acné severo.

Desde su perspectiva. ¿cree ust8d que el mercado masculino en la ciudad
de Quito estaña interesado en un kit de productos especfficos para su
piel ¿A qué hombres cree ust8d que les podrían interesar estos
productos?
Sí, pero se tienen que hacer productos para la piel que sean neutros y
productos capilares para evitar la calda del cabeflo. A base de extractos
naturales ya que a los hombres no les gusta usar productos químicos, por
miedo a sufrir efectos secundarios como sobrepeso o impotencia sexual.

3. Entrevista a HealthyDerm

¿Cuánto tiempo está ofreciendo sus servicios de Spa en el mercado
quiteño?
Siete meses desde enero del 2008
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¿Qué servicios ofrece?
Venta de productos dermatológicos

¿Qué porcentaje de sus clientes son hombres?
Un 50%

¿Con qué frecuencia acuden hombres a su spa-centro estético?
A diario a consultar sobre productos o ya para comprar alguno específico

¿Entre qué edades se ubican los hombres que acuden a su spa?
Entre los 18 y 70 años

¿Qué caracteristicas identifican en estos clientes? (físicas, psicológicas,
económicas)
Vienen de cualquier clase social ya sea media baja hasta alta, ya que en el
centro se cuenta con productos de todos los precios

Sus clientes masculinos, ¿qué tipos de servicios comúnmente requieren?
Bloqueadores solares, tratamientos para amé, hongos, tratamientos para la
piel reseca.

En promedio, ¿cuánto gastan estos hombres cuando vienen al spa?
60 dólares

¿Recomienda usted productos específicos para cuidado de la piel del
hombre?
Sí, cremas hidratantes, protectores solares, etc. Todo de acuerdo al tipo de
piel.

¿Cuenta con productos para hombres de venta en su local? ¿Qué tipo de
productos?
No, solo se tienen productos que pueden ser usados tanto por hombre como
mujeres

Desde su perspectiva, ¿cree usted que el mercado masculino en la ciudad
de Quito estaña interesado en un kit de productos específicos para su
piel ¿A qué hombres cree usted que les podrian interesar estos
productos?
Sí, creo que es un mercado que está creciendo y necesita productos
específicos, creo que los hombres pueden ser entre 15 y 60 años.
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IV. MANUALES DE CARGO
Se ha preparado una breve descripción del cargo, lista de funciones y perfil del
candidato para tener una referencia más clara del talento humano.

~.
~dec.go

Gen!nte de Comerciafizaci6n

•

•

•

Depan amenlO GerenCIa de c om ercrenzs crc n y r.'erClldE'O
- - --

~

- --~-- ---~--- -- - --- - -- - -. --:::=-.-
ikmervl... / V.,dedar_ ft18moa I S«nUrfa •

La r8SIlDn.~ principlII" caI1IO..... _ chei\er 1M .......... ., ..... de
DescrlpelÓII ~ _aIdeo., pnamoci6n _108pr~Ry1ier, _ é;omo JidenIr

el eqUipo _"...., p8I'lIeI e1t:8nC» _ la ......~

atE - - P..................'RRHH ..........
c..,~..~..........y I .....P" h¡ -,.
c...,-..,...............--g,....

!..IIa.de 1..IdInr.. ...-..o.....,..aa-a*,...........- : ....... ,.0 d

""1"" ¡ ¡ .... :wuc->.",...., ..........c.IlkcI .........
pw bt....bID........

SI¡ia""" 5
k :1611 dIII.....c:..-- P ¡ él DI U P(aaI)_:--...---... .......

Prof9!liclMlumwsilllrio con estudios de post grado ., las ir_ de merQdeo, CClmllrt:ializ.ción y
lo publicidlld
Mlnimo 5 a!'los de experi..cia en e-goe genMlcialell .,1_ir_. de eomerciaizllci6n Y~deo,

en Inl~ del ..ctor cosm4tico
Dominio de herTamiecUs de infonnillica bajo ambienle WII'lOOwS y CRM _

PeI1lIdel c.ndldIlto Capaz de diseII. Ydesarrollar BStraI•• de comercialización que gror..mcon una .....ción de
mutuo beneficiocon Ice dienl_
Experi..eia en menejo de locales ... centros comerciales
Pa-sona OlglInÍZlldll, proadiva y p8rSUuiva. que motive y oriente a su equipo de lrab8jo al.lcance
de melas
Pror-ion. con habilidades de negocieciál, lidenIzgo y buen manejo de relaciones inlilfpersonala

Elaboración: Autores

ManUllli ele cago

~.Gerente de Operado es
Departa mento Gerencia de LOglSll CII y Operaci ones
:'!!:~-.": ";'-';''' ~..J:-:;'~-~":'f'---:-~-r~ ? ..~-~~- Rf:;<l,'
:SUDeI'VIse • Au lliía! do bod8G1t.· Ir JA8illlen" de laa iúa v comDr..

La respcJII8IIbIII principIII" C8f1IO-'.. _ deMmIIL.- ...-..;. drtgldas

DescIlpc:l6n
llIICia la c:ompra, ..~ode 108 :x-dores., de la negociBCioMs. que
concuercIen tos obfeIiws., ......... de" orpnización, tamo 11COI1IOpIuo como
11:.vo plazo..
~~dBaIImIo~¡&IIIiIIIII........a-.' ................
hIIaiD,.......... iIIiI:iIIIIa.
~-,-o_""".

t . o._• ..-toec.,.cided
1II-.ciwII.~...... ,e"c.,.cided... ji taIIIi,~ pwe ewk 8ItkE
~".... T7 ....__......,~........_ei,.......
P"'M

-,

o.g.imr,-............pwodadoa............iollbricwét, ..~'..
.....de~ ,..,..."...

0r&Ikr.......,cu*dIr.... -,..,....... P P .......~-
y~ .. tr,....,cu*dIr.._ ...~ ...~pwocww- .. ,

cita ..............
~ ... ... he he...pwudacb '[

Pr-¡¡IE iIl pmtIac:ci6oi, a...-, ..~...... , ........ b -s-r....:wuc->. • ..&qIIIÍpII5........a.p-.drI - - =,.....---._.. ...-
Profesional uniwnílllrio con estudias de post greda en las i_. de Ioglslica, producciál ,
abest8cimienlo D atnes.
Ex~iade .. a 5 ailos ... la producción de cosméliooa, y una experi.,cia genonci81 de cargos
simial8S no menor de 3 allos.

PeI1lIdel ClIIlCIIdlIto Amplio conocimienlD de optimimción de p'0C8!70S

Dominio de hamunienlllll de lnfcrm6tica bajo amlli.,te WlI'ldcws y ERP.
~ án6rrica, IMpClnNlH, organizada, proactMI Yllnaliliell
Profesional con hllbiidades de negociación, tidenlzgo y bulWlmanejo de relac:ion.... inl1o<peBonales

Elaboración: Autores



•

•

DllKrlpc:l6n

Perfil del cand_

124

.....decargo

Contador General

La ~bilidacl princ:ipaI del CIIrgo sert revisar todos los mO'limientos
contables _ como p~nIaI"a la gerenc:illlos estados financieros mel1SUlllllll y
anuales. AdeIftD _ func:iones estiIrin detemlinadas por las normas y código de
ética establecidos para el ejercicio de la profesión
~ .. CIlII1IdII cW _ cadlMtde~ ....~de"

~, - .....
~ ~, _--*-rt±mada8cm"-"
a-a..~.-*- IIfca..... --.cIIIIa ... caarDftldld cm...... d.
c..- ••,
o-npaIlIr..._.-.....q-.____ ~..m....¡-'..nonn..
_ k *" _.. "*,,Us -Me

_ ......., .......... - ........_-....- ..............-m-.. lIlJlIIIlD
lIadIll"'-,..--...
"--"'IIIaJIINS'" iK.-Iocm MI....16aIca cm-.'_----d.
c.. s-.scm~ cm ..~
~.aIIIIIma", ( e e .._~,5arW:ID

de .............)IIIbi' ca*IIII' caa -....CGI_..........s_
..........pú
~.aIIIIIma", _ ,~ ...dadas......--....e-..caa _ .-.-.-
~, ~__...-.cICII..--. _ .......
CCIiiRI" e k: .......~_......de~

R....... : •• _ ......C_... _ __"carlEInI
Contador PUblico Autorizado CPA . De preferencia con especialiZación o amplia experiencia en
tribulación.
Experiencia de mInlmo 2 allos en cargos de nlsponsebUldad skn llar
ClIpllCidad pare aplicar sus conocimientos en forma crt1icaen el análisis e inlerpf9teción de eslados
financieros
Habilidad pera operar sistemas de cómputo y comunicación pera el proceso de la InIonnllClón
financiera
Prolllllonel con blJen manelO de nllaclon.. In!erDeI$OllIlleS

Elaboración: Autores

a

•

•

Perfil del candidato

La ",spona ' lI dad principal del CIIrgo senil realiZlll" demostnciones y promocionar

los productos en los puntDs de venta, adeInB apoyar en evenlos realizados por la
marca RYlIER. Este traba¡o demanda de gran proactividad, dinamismo y
conoclm ento de cosmetologla.
&i<a\IIiM ......~_,iIl eanto ~
Eacec:II.-, Me _1 decadll'-" Sa'~ __de_ pIUCIKIDe,
.... accn s~ cIsak:,............pmt-_.......da*a....- ...__'_UiIadas_ CR..

~-~JIllI" --'-*-,..............- de
CG'HH hA • rllCJ'4ftLm
1'IiIIAIw -.w...-...,........ _ ... _aca.IwIacaa ..
................wb
..--.~... ... I lisIII cIdB" .....-.. "
Título l6crrico en cosmetologie o esteticil1Jl profHlonIllE,,' . i8l1iha ... 1 .... .......aBiI_..~)
Buena comunicacion. dinamismo, iniciativa, rapidez de razonamiento
C8plIcilada en servicio al cliente. atención peBOnalizada.
Conocimientos en informlltica. "PIicaciones en Windows
Exc_ pllISllncia, gusto por la moda yel cuidedo de le piel
Habllklad pera treblljer bajo presión y lidiar con situaciones diversas y con púbHcos dlferencledos
símull6neemente.
Manejo de inglés de por lo menos un 70%
Mujer cuya edad esté entre 18 y 30 ellos
PlIISDna con alto gnlClo de comprometimiento con la empresa
Slsbe< adminis1rar su tiempo
Sólidos conocimientos de técnices de ventas Ynegociaciones, estética corporel y facial. buenos
conocimientDs de lere' ellemetives úblico masculino,

Elaboración: Autores
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~~......c-vo
~~ Vendedorexlemo

Oepana"""'lo V""la~
:::- ::.-_ - - - ~ _ - -"i - -- .. - - - - - - - - .- - - . - ~

•

DeKrtpclón

... .

La nspcIIlAbiidMI princ:ipII del cargo .... iRr demostraciones y pruntClCionar
los~ en las pefuquerI•• SPAsYc:enIrolI~ AdemM apoyar
en evenbI RI8IiudolI por la Ill-=a RY1ER. Esbl hIMjo demanda de gran
proac:tividld, cIlwnilmO Yconocimiento de wntas externas • cIiItribuldores ele
productoe~
~. ........_ ~ .._n-.s .._
~y~_ P'? ~.s...........__...
...-.. ~ydll..-m ..........
-.... ......,..y c_ _ CRM

~-'" r ..QIIiIIa iIIIIIIIcm.._ ......
~"""y""""'cu_ ..plRCIdI(IIl --.ay ....
..............cm.~dI= Va-._..._ .. - -*'" .. ~
Tlulo proIesion8l oblillnido (Ucentl-elo en MllfI<emg) o pa lo menos~ HgUlldo nivel da
estudios superkns

Experiencia mintma de 2 aIIosen ventas edemas de produclal cosmelDlógicos o meclearnentos.
Buena comunlcaclon, dinamismo. Inlcilltlva, rapidez de razonamiento
ConocImientosen Int'ormlltlca , aplicaciones an Wlnclows
EspeclallzaclOn en servtclo al cllenta y.anclOn p8BaIlIlmlda.
Exc_ pt1lS8nCia, gusto por la moda yel clJdado de la~
Manejo de inglés de por lo menosun10%
Persona con ello gradode comprorrHlsm _ con la 8mpres.ll

Posew wIliculo propio pera mcMtlzaclOn (_ )
Saber edministnlr su tiempo
SOlidos conocimientos de t6cnltllS de V8<ÚS y negociaeicMs. et1liItlcatorpor.! Y facial . buenos
conoc imielms da .....oIas -.....v.. oera oÓbIcO ma.swlt1o ,

Elaboración: Autores

•

•

Desc:rlpcltln

Pe,"1 del candidato

La retIpOflSlIbllided princiPIII del cargo es u-portar los productos Rytier de8de el
IIIbonIIDrio flIIJriaInI8 haCllla bodega Y~ desde la txxtaga a los
puntos dII __•~i«ldo wtáriidllnMl de puntualidad Y rMnejo de la men:aderfa
dlanniMllos por el gerente de oper8Cim..

~_.-ga,a~y~de"""""

~ID.-_""cIIriIl.'- • ....,••-: azi&•• de .............­
~""""'da..,... "'A"lcamaJb:amade~~.jMJNBCb-.
~ ... ~y.........-. iDr&qIIiEA 116 =:IIIldar.
~_. 116_' .• de_ - .............yp:adal:lae ... 1I6
.. a - iI:IIg::J de:. ........
R.p--:. _pory.,...... _ ......... ,, de

.... iDracibe.. dIIi icaI
Hombre de 25 • 40 ailos con licenciade manejo profesional tipo e
Disponibilidlld de trabajo a tiempo compWo
Posibiidad de viajar fuara de la ciudad aJando 88 lo requiera
fl!l<sona cinémica. con nas de 'ar.

Elaboración: Autores
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Departamento Compras--- ~ ~ - - -~- - .--.......... ....,- -- -- - - -- - - - -- -- - - -.,.-
- ... • I _.. .. •• __ ___. __ _.;" __~

•

•

•

Per1If del clIIIdld8to

LII responsalljldM princi,., del cargo ..~ la labor..gIl""_ de
operKionea encargindosediariamentll de c:onIadD con proveedores, seguimiento
• pedidoe "Iabora~rlo flIbric:.me y m.neto • inwntarlos•
.....-p1l'l ._••~.-.... ..

Esa..cx..-...= • • cm.~ , rtr...........
L.-.__.................. • ---- s

~&u4I ..--.'................. 4 .-.............
~ _ ...-a
~ c:aIIFIB ..----....~
~ _. .caIiIIe
Titulo profllslonal_kIo (Licenclecloen AdmlnislrKkln) o por lo menos IlCredllBr&egundo nlYel
de _los superiores
eonoclm1en1Dll en ~nnálica. aplicaciones en Wlndows.
ManejO de inglés de por lo menos un 70%. 01ro idioma deseable
No es impresc:"dible experiencia
Pe.-.a dlnamka. con orIentlltlOn comercial YflIclllded oare las relllcJones humanas

Elaboración: Autores

dec;rgo

secretaria - Rece

La respallSIIbilidMf princia-J dlIl cargo es "~ganIe de la admirHtración de
n.nedBIlliIIefú¡jClUl, carrespondllnc: Y reabirnenlo de 'liBitlls.. AdIImíIs lIPOP en
las IIIborn de lIdrnrilllrlláón • la gerencia de corr-aaliza:loo.
.u -- .. ~
911ftder~.p - - te.......... --..
~w..-. - . ,_~••"""'ai6iI••""
O ...--dlt.-a.-......,.--....~c:.go

O ' dlllwu' - t_..,..¡-. .....~
~CLd&¡l""'"
~....., '. c:m"~~
...........~~..... da ......a.
Estudios ..~ refwenlBs" cargo (Secretaria ejecutivll bitingOede pr__ciB)
Experiencil!l mínima de tres lllIos.ClCupendo targolI simileres
Conocimien1Dll en inb'm6tica, 8plicaciones en Wondows.
Disponibilidad de tiempo completo
Exc:slente~cia. Extelentlls reierentias laborales y per.IORales.
lndisplwluble redacción ton'*ciaI
Pwsona con facilided ... las relaciones humanas

Elaboración: Autores
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En Ecuador existen 54 laboratorios farmacéuticos equipados para la fabricación
de medicamentos, cosméticos y otros productos químicos; de 10& cuales 9 son
establecimientos de capacidad artesanal, 31 son pequeñas industrias y 14 son
industrias propiamente dichas con alta capacidad de producción.

ESTABLECIMIENTO DIRECCION

•

•

•

AGAS.A. VIA. QUEVEDO KM 2 112 Y SAN

CRISTOBAL

ALVAREZ SAA CARLOS ALBERTO PANAMERICANA SUR KM. 9

BETAPHARMA S.A. MANUEL CORDOVA GALARZA OE41-75

BLENASTOR C.A. LA ARMENIA PRINC.3 TRANSV.6

(CONOCOTO)

EMPRESA NACIONAL DE OXIGENO ENOX AV.ELOY ALFARO CALLE E E30-60

S.A.

ETICAL LABORATORIOS ETICAL S.A. CONOCOTO ZONA A LOTE 137

FARMACID S.A. AV.ILALO 1048 (CONOCOTO)

GINSBERG ECUADOR S.A. ANTONIO CASTILLO 77 Y JUAN

BERREZUETA

JAMES BROWN PHARMA C.A. BARRIO CHECHE OBRAJE (PUEMBO)

LABORATORIO GENERICOS NACIONALES AV. MANUEL CORDOVA GALARZA

GENA S.A.

LABORATORIOS NIFA S.A. AV. GRAL. RUMINAHUI SIN.

(SANGOLQUI)

L1FE AV. E. CARVAJAL 411 Y AV. LA PRENSA

NEFROCONTROL S.A. LOA ARUPOS E1-129 y AV. 10 DE

AGOSTO

TECNANDINA AV. MANUEL CORDOVA GALARZA S/N

PUSUQUI

a s 1: IC"
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TABLA G O Lista de laboratDrtw fannac6uticoa. Cat8goria Pequefta Industria

E5TABLECIMIENTO DIRECCiÓN

•

•

•

AGROINDUSTRIA y REPRESENTACIONES VIA INTEROCEANICAKM 4 1f2 (CUMBAYA)

AGROREPRAIN S.A .

BIOPRONEC CIA.LTDA. HUAYNAPALCON1136 y ZARUMA

CASA INDUSTRIAL FARMACEUTICA SA CIFSA DE LOS MILAGROS 192

DANVAS CONJUNTO SAN FERNANDO (CRISTlANIA)

DIANDRE FRANCISCO JIMENEZ 133 Y ANTONIO
BARRIONUEVO

ENVAPRESS CIA. LTOA. AV. 13 DE JUNIO N. 2154 - SAN ANTONIO

ENVASADORA PINDA MARIANO PAREDES7219 Y RODRIGODE
VlLLALOBOS

FARMACIENCIA NATURAL CALLE PRINCIPAL SIN Y SAN JUAN LOMA
DE LLANO GRANDE

FROSHER CIA. LTDA. CALLE K LOTE 204 Y CALLE M
(CHIMBACALLE)

GLUCOSAMINA JORGE DROM 914 y GASPAR DE
VlLLARROEL

INDUPHARMA ECUATORIANA SA LABORATORIO BUGAMBILLASN45-175 E HIGUERAS

FARMACEUTICO

INDUSTRIAS MEDIQUIN S.C.C. ISLA ISABELA 1863 I AV. 6 DE DICIEMBRE

JAIME GUTIERREZ JORGE DROM 914 y GASPAR DE
VlLLARROEL

LABORATORIO ECUANATU SANTlLLAN N358 Y MAURIAN

LABORATORIO FARMACEUTICO EDECA LUIS DE BEETHOVEN E1-183 y PABLO
CASALS

LABORATORIO FARMACEUTICO GELPHAR CAP. RAMON BORJA E618 y ZOILA
UGARTE

LABORATORIO LUPERA LIZARAZU 135 y LA GASCA

LABORATORIOS FITOTERAPIA CIA.LTOA. CALLE JUAN CAMPUZANON85-75 y LUIS
TOLA

LABORATORIOS LATURI C.LTDA AV. TNTE. HUGO ORTIZ y BALZAR

LABORATORIOS LIRA CARCELEN ALTO PANAM. NORTE KM. 6 1f2

LABORATORIOSVENDI CIA. LTDA. MADRESELVASN47-264 Y AV. EL INCA

LAMOSAN CIA. LTDA. PASEO DEL SOL SlN.Y DE LOS LUCEROS
(PUSUQUI)

METROPHARM CALLE LAS CASAS OE7-145 Y DOMINGO
ESPINAR

PHARTEX SA AV. MANUEL CORDOVA GALARZA OE4-175

QUALlPHARM LABORATORIO FARMACEUTICO SA AV.MANUEL CORDOVAGALARZA OE4-175
Y ESPERANZA

QUIMFAS LABORATORIO GONZAlO DE VERA 562 (TUMBACO)

QUIMICA ARISTON ECUADOR C. LTOA. J. MANCHENOy F. GARCIA SIN

ROMPETROLEUM CHEMICAL SERVlCES SA VIA MARIANAS KM 3 1f2 (CAlDERON)

ZAPHIREDELCOR CIA. LTDA. JOSE FIGUEROAOE8-74 y VALLEJO
LARREA

"
, Eb,-O '1,,,.-

La subcontratación de producción está prevista a realizarse con el laboratorio

Tecnandina, del grupo Grünenthal, empresa clasificada dentro de las grandes
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industrias, la misma que, como se explica en un apartado anterior1, realiza el

desarrollo de las fónnulas.

Se ha escogido esta empresa por el renombre que posee Grunenthal, no solo

en el país sino a nivel mundial, ya que este factor añade garantia de calidad a

los productos.

El contrato con la compañía iniaa con el desannllo de las fórmulas, y luego de

la entrega de los dossiers para registro sanitario, se puede iniciar con la

producción.

El pago se realiza en un 50% a la entrega del lote, y el saldo se cancela con un

período de grada de 45 días.

• Se mantuvo una entrevista con la bioquímica Sonia Riera, responsable de

producción de la planta Tecnandina, con quien se pudo establecer los

siguientes parámetros de la producción, y los mínimos con los cuales se

iniciaría el negocio.

TABLA H O lIonIos mínIInos de procIucci6n en Tecnandina

Tiempo
esperado

entre
d

Monto
Ingredientes minímo de

Producción

Tipo de
piel

Volu
men

PresentaciónProducto

¡.,cdl' o
Gel Envase

Piel grasa,
exfolianle

plástico
200m1 normal, Aloe vera 300 kilos 3 meses

facial seca

Loción afler- Envase
Piel grasa,

shave metálico
150ml normal, Aloe Vera 300 kilos 3 meses

seca
Piel grasa

Bloqueador Tubo (gel) .
solar

co!apsible
60gr normal Aloe Vera 500 kilos 3 meses

hidratanle (ge\), seca
(crema)

Crema extra-
humedante Envase

Piel grasa.
para codos plástico 25Om1 normal , Aloe Vera 500 kilos 3 meses

manos y seca
rodillas

Bálsamo Tubo 4gr
Extracto de 100 kilos 3 meses

labial Frutas
Datos . I eC"cif'(i,"a Elaboracion : ."'~"ores

•

1 Véase RegIstro SIInllarto en Anexo Ooamentarto

•
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¡E(NANDINA S.A. Procesos

•

•

•

PRODUCCION FARMACfuTICA
CON [AUDAD ALEMANA

QUITO - ECUADOR

L
as tecmcus de producción más
modernas y ngurosas desarrolladas
por nuestra Planta Tecnandma,
garantizan y explican la confianza de

todas nuestros clientes hacia los productos a
nosotros enconrnendados

Cada fase del trabejc aun la
mas insigruficante se
encuentra respaldada por IR

documentación especifica.
capaz de que los productos
finales satisfagan los
requervmentos de seguridad y
eficacia aSI como las
caractensucas de «íennded

P,9~i!Y.!9...c_Sj'.9..8_d_v,9-l!.~Zé! q,t¿~

les han sido esqnaoos por estándares mternaciooejes de
calidad para su taoocacrón. lo cual nos permite afrontar en
forma óptima las exigenCIas de hoy. conVIrtiéndonos en lídere s
del Mercado Ecuatonano

TECNANDINA
Calidad en la producción y distribución



•

•

•

•

Todos los productos elaborados
en nuestra planta cuentan
además con los servicios de

IAseguramiento de Calidad y
Desarrollo Galénico (1&0).

DESARROLLO GALÉNICO

Desarrollo deMetodología Analítica-_._._-- - - - -
Desarrollode Formulaciones

Elaboraciónde Lotes Pilotos

Optimización de Métodos Analíticos
y Productos

Estudios de EstabilidadAcelerada y
a Largo Plazo

131

Producción

ASEGURAMIENTO
DE CALIDAD

/alidación de Métodos Analíticos y
~rocesos; Validación de Limpieza y
roudocion de Software

KPI deCalidad

Calificación deProveedores

Cu!!,plim;~~to_de_B_M_P _
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Distribución

132

•

•

•

Control de Calidad de
Productos Importados

Manejo de
Promociones Especiales

Impresiones Especiales

Venta Directa y
Facturación

Buenas Prácticas de
Almacenamiento
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Si usted requiere de la
producción y distribución
de medicamentos, cuente
connosotrosy conviértanos
ensussocios estratégicos.

133

Sistemas

•

Tenernos toda /0 infraestructura
necesaria para entregarle
productos listos para /0
comercialización.

Ofrecernos nuestos servicios bajo
los sistemas:

• Maquila

• Depósito Industrial

• Depósito Comercla/



•

•

•

•

ANEXO DE GRÁFICOS

134
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1. RESULTACOS DE LA INVESTIGACiÓN CUANTITATIVA

GRÁFICO A O Pregunta 1: ¿Por qué cree que es importante cuidar su piel?

44 66 88 1ro

Lagente puede escoger más deuna
opción. por lo que los porcentajes
pueden sumar más de 100%

•

1.¿POI que ere. que &sllJ1llOf1an1e e..... su pMf?

Salud e h~iene

Verse bien

Oportunidades lab ... •

Prevenir eledos ..

Mejorar la relaci .

Other , .._.__._ ' . .. ._ .

O 22

Elabol'llClón: Autores n: 233

Salud e
higiene

Verse bien

Oportunidades
laborales

P~nir

efectos
negatillos
como
envejecimiento

Mejorar la
relación de
pareja

Olher

58%

9%

20'li>

Conclusión: 8 de cada 10 hombres cuidan su piel por salud e higiene y 6 de cada 10 hombres

cuidan su piel para verse bien.

GRÁFICO B O Pregunta 2: ¿Conoce usted su tipo de piel?

• 2. ¿Conoce usted su tipo de piet?

p
- -1 ;:"l

Elabonlclón: Autores n: 233

Piel seca

Piel mixta

Piel grasa

No conozco
other

10%

44%

23%

23%

0%

•

Conclusión: 7 de cada 10 hombres conocen el tipo de piel que poseen
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•

GRÁFICO C O Pregunta 3: Aparte del desodorante, pasta dental y el shampoo, ¿utiliza
usted otros productos cosméticos?

3.Apal1e del desodoralife. pasta denlaI y el sha......o. ¿,"za usted ohos PIodltctos cosméticos?
Bálsamo labial 1[,'¡,

Bálsamo labial
Crema de b8c~)

Crema de afeitar afedar

Crema corporal hi... Crema corporal 21 '-\,)

hlClratante
Colonia

ColoOla '1)")

Loción para despu ... Loción para ~ '5(':1

Corrector de ojeras después del
afeitado

Bloqueador solar Corredor de 4",
Exlollanle facial ojeras

Crema antí-acné
Bloqueador ')0 4)

solar

Tlnle capilar Ell10liante facial 2::1\)

Crema anb-arrugas Crema anti· i :3<\)
acné

Loción astnngenle
Tinte capilar O'"

Oher Crema anUo -:'(\=-

O 18 36 72 O arrugas

Loción ! '5 (~~

astringenle

Other ~:I ":\;.

Lagente puede escoger más de una
opción, por lo que los porcentajes
pueden sumar más de 100%

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: La aema de afeitar, la colonia, el bloqueador solar, la loción para después del

afeitado fueron los produdos más utilizados con un 68%, 70%, 60% Y45% respectivamente.

•
GRÁFICO O O Pregunta 4: ¿Cuánto tiempo se demora usted después de la ducha, en

aneglarse frente al espejo?

De 5 a 15
minutos

De 15 a 30
minutos

Másde 30
mInutosMenos de 5

minutos

Másde 30
minutos

De 5 a 15
,- - minutos

De 5 a 15
minutos

-l. ¿ClIan'otielllpo se demola usted después de 1.1 dllcha. en clI'81JIcIsehente al espejo?
Menos de 5
minutos

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: 5 de cada 10 hombres se demoran entre 5 a 15 minutos en arreglarse frente al

espejo

•
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GRÁFICO E O Pregunta 5: ¿Con qué frecuencia compra productos cosméticos?

5. ¿Con quéfrecuenda eo....a Plodltctos cosanédcos?
Unavez por 4'li,

Cada seis semana
meses

O1her Una o dos 7f:'ir,.

veces por
semana

Unavez por Cadatres :; 1'\,
semana meses
Unao dos

Cadaseis 1,r<r.,
Cada tres veces por
meses semana meses

Other 21%

Elabor'llclón: Autores n: 233

Conclusión: 6 de cada 10 hombres realizan compras de cosméticos cada tres meses. Sin

embargo también el 18% de los encuestados que se inclinaron por la respuesta "otros"

revelaron comprar cosméticos "mensualmente".

GRÁFICO F O Pregunta 6: ¿Quién realiza las compras de cosméticos en su hogar?

6. ¿Quién realiza las compras de cosméticos en su hogar?

• Su madre o
Usted mismo 55%

padre Su pareja 8%
SL oarera

Su madre o 32%
-Olhcr padre

Other 5%

Ustedmismo ---~...

Elabor'llclón: Autores n: 233

Conclusión: B 55% de los hombres realizan sus compras de cosméticos ellos mismos

•
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GRÁFICO G O Pregunta 7: ¿Dónde o cómo prefiere comprar productos cosméticos
(usted o la otra persona)?

Lagente puede escoger más de una
opción, por 10 que los porcentajes
pueden swnar más de 100010

2%

3%

3%

2%

4%

9%

20%

70%

66%

Other
90723618o

Farmacia

Gimnasio I
Peluquería I

Supermercado I Au...

Porcalél:: 1-
Por internel _

Isla en un cenll'o 1
Almac:en especiali _

Olher I

7. ¿DOhde o cOmo pr""'e COfqJf" productos cosmétk:os (usted o la ott a peftonal?
farmacia

Gimnasio

Peluquería

Supermercado J
AutoselVicjo

Spa

Por catálogo

Porintemet

Isla en un centro
comercial

Almacén
especialIZado
en cosméticos

•

Elaboración: Autores n: 233

Conclwión: 6 de cada 10 hombres prefiere comprar sus productos en supermercados y

farmacias

GRÁFICO H O Pregunta 9: ¿Qué marcas de cosméticos masculinos conoce usted?

•

8. ,Qué marcas de cosméticos IMSClllll10S conoce usted?

LancomeHombre

loreal Hombre

Nivea lor meo

EgoHomme

Biolhenn

Gilene

No conozconinguna I
OIher

lancome 13~)

Hombre

loreal Hombre 24%

Niveafor men 76%

Ego Homme 36'%)

Biotherm 9%

Oilette 82%

No conozco 4%
ninguna

O1her 8%

o 21 2 63 84 lOS Lagente puede escoger más de una
opci6n, por 10 quelos porcentajes
pueden sumar más de 100%

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: El 76 Y 82% de los encuestados conocen las marcas de cosméticos masculinos

Gillette y Nivea for meo respectivamente.

•



• 139

GRÁFICO I O Pregunta 9: ¿Qué opina del nombre de marca Rytier para cosméticos
masculinos? Calificación para el adjetivo: ELEGANTE

9. ¿Que opina del nontbte de marca RVTIER para cosméticos masculinos?
1: 1 - ¿elegante? 1 ~ '-~,

.,r., 2 ?O'),

;-,,;. 3 ~1 'X,

21 4 ?5%

1-1 5 11 'l:,

¿elegante?

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: El 50% de los encuestados dijo que el nombre Rytier es medianamente elegante

GRÁFICO J O Pregunta 10: ¿Qué opina del nombre de marca Rytier para cosméticos
masculinos? Calificación para el adjetivo: MODERNO

•

I

1 1 ",':~-,

:2 11',%

3 ,:In-,

4 .Ib'-~

5 1 3''/;)

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: La curva muestra que entre un 60% y 70% considera al nombre Rytier como

moderno

GRÁFICO K O Pregunta 11: ¿Qué opina del nombre de marca Rytier para cosméticos
masculinos? Calificación para el adjetivo: VARONIL

• ¿varor.?
-~~,

Elaboración: Autores n: 233

1

2

3

4

5

1 :~'\'

'::::::'1..

11''!,

•

Conclusión: La curva muestra que entre un 60% y 75% considera al nombre Rytier como

varonil
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GRÁFICO L O Prvgunta 12: ¿Qué opina del nombre de marca Rytier para cosméticos
masculinos? Calificación para el adjetivo: SEDUCTOR

¿seduáOf ?
1 ? 1c%;,

2 :?or~;,

3 J[;'X,

4 17<s"

5 4'"li:,

•

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: El 50% de los encuestados dijo que el nombre Rytier es medianamente seductor

con tendencia a poco seductor

Gráfico M O Prvgunta 13: ¿Qué opina del nombre de marca Rytier para cosméticos
masculinos? Calificación para el adjetivo: SERIO

¿secfo1

•

1 1:.%

2 15')1,

3 .! l '-lb

4 2/"f,-,

5 15')b

•

Elabonc:l6n: Autores n: 233

Conclusión: Entre un 60% y 70% de los encuestados consideran al nombre Rytier como

medianamente serio
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GRÁFICO N O Pregunta 14: De fonnar parte de un club en el que reciba beneficios,
¿cuáles le gustarian más?

10. De'Ofrnal lNIte de ... cluben" que redba beneficios. ¿e......gustarían más?
tratamientos
facialesy
corporales

órdenesde
compraen los
productos
cosméticos

•

Lagente puede escoger más de una
opción. por 10 que los porcentajes
pueden sumar más de 100%

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: Todas las opciones fueron consideradas corno buenas corno beneficios del club,

con una mayor tendencia hacia los viajes por ser respuesta del 59% de los encuestados.

6%•
GRÁFICO O O Pregunta 15: Los siguientes 8011 productos para una linea masculina,
¿cuáles son de su pl8ferencia? Resuttados para el producto BLOQUEADOR SOlAR

11.Los sigUIentes son productos para wa liMa mascltila. ¿Cuáles SGn de su preferencia?
48 1· bloqueadOr

solar
2 6%

32
3 24%

201
4 33%

16
5 31~)

8

o
1 .2 3 4 5

bloqueador
solar

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: B bloqueador solar tiene una buena aceptación ya que el 85% de los

encuestados respondió positivamente ante el producto.

•
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GRÁFICO P O PNgunta 16: Los siguientes son productos para una linea masculina.
¿cuáles son de su preferencia? Resultados para el producto CREMA HIDRATANTE

CORPORAL

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: Los resultados no muestran ninguna tendencia muy mareada ya que todos los

resultados están entre el 15% y 20% de aceptación o rechazo.

GRÁFICO Q O Pregunta 17: Los siguientes son productos para una linea masculina.
¿cuáles son de su p¡uferencia? Resultados para el producto LOCIÓN PARA DESPUÉS

DELAFEITADO

loción para después del alelado
45 1 8%

36 2 7%

27 3 22%

4 28%• lB
5 35%

9

o

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: Más del 65% de los encuestados respondieron como bueno a la loción para

después de afeitar para incluirla en la linea de cosméticos masculinos.

•
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GRÁFICO R O Pntgunta 18: Los siguientes son productos para una linea masculina,
¿cut.. son de su preferencia? Resultados para el producto BÁLSAMO LABIAL

INCOLORO

btiIsamo labial iICoIoro
40 1 32%

32 2 13%

24 3 22%

.- 12%
16

I 5 21%
B

o

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: 4 de cada 10 personas no vieron como positivo induir al bálsamo labial como

producto del kit

Gráfico S O Pregunta 19: Los siguientes son productos para una linea masculina,
¿cuil8S son de su preferencia? R8Sultados para el producto GEL EXFOUANTE FACIAL

gel elCfolante facial
35 1 27%

28 2 22%

21

I
3 19%

• 4 14%
14

5 19%

Elabol1lclón: Autores n: 233

Conclusión: Se vio una tendencia negativa del 55% por no hacer parte de la linea de

cosméticos masculina al gel exfoljante facial.

•
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GRÁFICO T O Pregunta 20: ¿Aliadiria algún producto a los anteriores?

12. ¿Aftadna aIgm producto a los anleriores1

~Other 25

No
other

80%

20%

No 102---'

•
eIBborIIcl6n: Autores n: 233

Conclusión: 8 de cada 10 hombres no agregarla ningún producto al Kit

GRÁFICO U O Pregunta 21: ¿Compraria productos coeméticos en un kit?

21%

7%

9%

31%

16%

17%

2 productos

3 productos

4 productos

5 productos

más de 5
productos

nome gustaría
comprar
cosméticos en
unkit4016 24 328o

13.¿Compraría produetos cosnMCicosen m kit?

2 productos _

3 productos

4 productos

5 productos

mAsde 5 productos _

no me gustaría co...
•

eIBborIIcl6n: Autores n: 233

Conclusión: 3 de cada 10 hombres les gustarfa comprar sus productos en un kit de 3

productos, aunque un 80% si lo comprarla en un kit de distinto número de productos, y un 21%

le gustarla comprar cada producto por separado.

•
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GRÁFICO V O Pregunta 22: ¿Cuál seria el tamafto ideal para un kit de productos
cosméticos?

101. ¿Cuál sería el t.-...añoidNI,.a ... 1eIde productos c:osme.acos?
r--- r,\oo ano ViaJero. envases 23%

de hasta100mi

Pequeño, 42%
envases de
hasta250mi

Pequeño
Mediano,
envases de
hasta500mi

Grande,
envases con
contenido mayor
a 500mi

31%

4%

•
Elabonclón: Autores n: 233

Conclusión: Los envases, pequeno y viajero, de menos de 250ml ocupan el 65% de la
preferencia de los encuestados.

GRÁFICO W O Pregunta 23: ¿Cuánto estaria dispuesto a pagar por el kit que contenga el
tamafto y número de productos de su preferencia?

4%

34%

11%

52%

..

38

59

12De 45 a 60
dólares

De 60 dólares
en adelante

De 15a 25
dólares

De 25 a 45
dólares

De 45 a 60
~ CSólares

- De 60 dólares
en adelante

15. ¿Cuánto estaría cispttesto a pagar por el kI que contenga el tamaño y IÚnerO de productos de
su preferencia?

De 25 a 45
dólares•

De 15a 25
dólares

Elaboración: Autores n: 233

Conclusión: 86% de los hombres estén dispuestos a pagar de 15 a 45 dólares por un kit de
productos cosméticos.

•
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1. CÁLCULO DE LA TASA DE DESCUENTO

Se utilizó el cálculo del Capital Asset Pricing Model (CAMP) para detenninar la tasa de
retomo teoréticamente requerida para un cierto actiw, si éste es agregado a un
portafolio adecuadamente diversificado.

ICAMP =Rf, + p(Rm - Rf2l 1

• CAMP = La Tasa de Rendimiento requerida, (o solo la tasa de rendimiento)
• Rf, =LaTasa libre de riesgo, Bonos del Tesoro del Gobierno de EE.UU.

• Rf2 =LaTasa libre de riesgo, Acciones

• ~=Beta
• Rm = El rendimiento esperado en el mercado accionario general

• (Rm - Rf2) = Prima de Riesgo
• T = Tasa efectiva de impuestos

Para la prima de riesgo se tomó el promedio aritmético de los valores de acciones y
bonos desde 1928-2008. para ser más conseNadores en los cálculos.

• Rf, =2,71%
• Rf2 =5,45%
• Beta desapalancada =0,75 empresa similar de Estados Unidos

• Beta apalancada = 1.194058
• Rm= 11,09%
• Prima de riesgo = 5,64%

• T=23,28%
• Riesgo país: 10,35 % como promedio desde enero 2001 hasta junio 2009

CAMP Desapalancado =Rf1+Bdesap.(Rm-Rf2)
E('" =6,9400%

4,OO37%+Riesgo País
Ecuador

E('" = 17,29%

Bapalan =[1+«1-t)(DIP»fBdesap.
Bapalan. = 0,914854728

CAMP Apalancado =Rf1+Bapalan.(Rm-Rf2)

E(r) = 7,8698%

E('" = 5,3065%+Riesgo Pais EaJador
E(r) = 18,22%
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11. CÁLCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

• •

Costos fijos totales $ 263.591,46 $ 771.736,91 $ 789.863,31 $ 1.209.325,32 $1.216.502,98

Precio de ventapromedio $ 39,73 $ 39,73 $ 39,73 $ 39,73 $ 39,73

Costode ventas $ 16,23 $ 16,23 $ 16,23 $ 16,23 $ 16,23

Comisiones $ 0,49 $ 0,49 $ 0,49 $ 0,49 $ 0,49

Loglstica $ 0,12 $ 0,12 $ 0,12 $ 0,12 $ 0,12

Embalaje $ 1,50 $ 1,50 $ 1,50 $ 1,50 $ 1,50

Costovariable unitario $ 18,34 $ 18,34 $ 18,34 $ 18,34 $ 18,34

Margen de contribución $ 21,39 $ 21,39 $ 21,39 $ 21,39 $ 21,39

PUNTO DEEQUILIBRIO EN CANTIDAD 12325 36084 36931 56544 56879

No. de kits diarios vendidos 34 100 103 157 158

No. de kits diarios vendidos por ciudad 34 33 34 22 23

PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES $ 489.595,21 $1.433.425,41 $ 1.467.093,40 $ 2.246.202,85 $2.259.534,64

....

..¡::.
co
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111. GRÁFICOS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

r-- GRÁFICO X O Punto de equilibrio en cantidad del ano 1 al ano 5

60000

Año 1

12325

AII0 2

36084

Allo3
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All e4

56544

Me 5
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E"bonIcl6n: Autores

GRÁFICO Y O Punto de equilibrio en ~Ia~ del ano 1 al~no 5-----
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Afio 5

$2.259.535

El8bonlclón: Autores
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GASTOS DE LICENCIAS DE SOFTWARE
~~I~
Licencia Sistema operativo para Servidores LINUX RED HAT 5.0 64

$ 4.000,00
BITS

Licencia Sistema operativo para puntos de venta. Windows XP $ 2.100,00

Base de Datos (Motor y 5 usuarios) $ 4.500,00

Sistema administrativo comercial ERP para 5 usuarios $ 20.000,00

Sistema CRM para administración de dientes para 5 usuarios $ 10.000,00

Diseno y Desarrollo de Página Web $ 3.500,00

Diseno y Desarrollo de E-Commerce con inteñace a la base de
$ 5.000,00

datos

Total gastos para licencias de software $ 49.100,00

TOTAL GASTOS AMORTIZABLES $ 215.760,71

•

•

•
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4.2. Gastos pre-operacionales
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~~IE """'" DESCRIPCiÓN DE LA INVERSiÓN TOTAL

Construcción de islas $ 5.900,00

Eventos varios (reuniones de vendedores) $ 1.145,00

Enlace intemet corporativo (Oficina y puntos de venta) $ 2.160,60

Material imagen corporativa y material publicitario inicial $ 2.184,47

Publicación de avisos de empleo $ 480,00

Exhibidores de productos Rytier para Spa y Centros de Estética) $ 1.800,00

Compra de seguros $ 1.340,16

TOTAL GASTOS PREOPERACIONALES $ 12.049,62

4.3. Activos fijos

•

•

•

~~I~R DESCRIPCION DE LA INVERSiÓN TOTAL

Equipos de computación

5ervidor para aplicaciones. HP PROLlANT M150 G3 DUALCORE INTEL
$ 2.400,00

XEON (1)

Servidor Webmail HP PROLIANT M150 G3 DUAL CORE INTEL XEON (1) $ 1.800,00

Impresora matricial Epson LX-3oo (4) $ 1.000,00

Equipo para facturación en punto de venta HP PAVILlON S3410 DUAL
$ 2.250,00

CORE (3)

Antenas para enlace corporativo (oficina e islas) $ 1.000,00

Total equipos de computación $ 8.450,00

Muebles de oficina

Escritorios (3 estaciones de trabajo completas) $ 750,00

Librero $ 140,00

Archivador de tres gavetas (2) $ 180,00

Teléfonoslfax (3) $ 75,00

Total muebles de oficina $ 1.145,00

Vehiculos

Fiat Fiorino modelo 2009 $ 17.810,72

Total vehiculos $ 17.810,72

TOTAL ACTIVOS FIJOS S 27.405,72
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4.4. Profonnas de inversión

~'ítIE::R- PRESUPUESTO PARA DESARROLLO DE FORMULAS

Obtenido en: Tecnandina- GrOnenthal. Entrevistacon Sonia Riera

CANT. DESCRIPCION y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
5 Desarrollo de fónnula para cada producto $ 30.000,00 $ 150.000,00

Rytier. Desarrollo galénico y preparación de
dossier con todos los documentos para registro
sanitario. Incluye lotes piloto y pruebas con el
cliente, pruebas químicas y demás requisitos
legales.

TOTAL DESARROLLO DE • LAS $ 150.000,00

•

•

•

J=Sa--- -- PRESUPUESTO ADQUISICiÓN DE LICENCIAS DE SOFTWARE
Obtenido con: Ing. Silvia Escobar

CANT. DESCRIPCION y CARACTERISTICAS PRECIO TOTAL
2 SISTEMA OPERATIVO SERVIDORES: LINUX RED $ 2.000,00 $ 4.000,00

HAT 5.0 64 BITS
3 SISTEMA OPERATIVO PTO.VENTA: WINDOWS XP $ 700,00 $ 2.100,00
1 BASE DE DATOS: MOTOR Y 5 USUARIOS $ 4.500,00 $ 4.500,00
1 SISTEMA ADMINISTRATIVO COMERCIAL: E.R.P $20 .000,00 $ 20.000,00

LICENCIAMIENTO 5 USUARIOS
1 SISTEMA PARA ADMINISTRACION CLIENTES: $10.000,00 $10.000,00

C.R.M LICENCIAMIENTO 5 USUARIOS
1 DISENO Y DESARROLLO PAGINA WEB $ 3.500.00 $ 3.500,00
1 DISENO Y DESARROLLO E-COMMERCE: $ 5.000,00 $ 5.000,00

INTERFASE A BASE DE DATOS
TOTAL SOFTWARE S 49.100,00

~~IE::R PRESUPUESTO PARA CONSTRUCCiÓN DE ISLAS

Obtenidocon: Arq, David Andrade
CANT. DESCRIPCION y CARACTERISTICAS PRECIO TOTAL
1 Diseno de islas $ 500,00 $ 500.00

3
Materiales necesarios por isla: planchas de metal,

$1.200,00 $ 3.600,00vidrio, madera
3 Instalación: mano de obra y dirección arquitectónica $ 600,00 $ 1.800,00

TOTAL CONSTRUCCiÓN DE ISLAS $ 5.900,00
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--,. -- PRESUPUESTO MATERIAL IMAGEN CORPORATIVA Y PUBLICITARIO~. ,..

Obtenido en: EyE Publicidad

CANT. DESCRIPCION y CARACTERISTICAS PRECIO TOTAL

1 Tarjetas personales (1000) $ 70,00 $ 70,00

1 Material corporativo: 1000 hojas membretadas a dos $ 295,00 $ 295,00

colores, mil sobres a dos colores, 500 carpetas

institucionales full color con bolsillo

4000 Material publicitario impreso (catálogo de productos $ 199,00 $ 199,00

Rytier)

1 Objetos publicitarios varios (esteros, jarros, $1.620,47 $1.620,47

camisetas, maletines para vendedores)

TOTAL MATERIAL IMAGEN CORPORATIVA Y PUBLlCIT"RIO S 2.184,47

~~E:R PRESUPUESTO EXHIBIDORES PRODUCTOS RYTIER

Obtenido en: Globotech
CANT. DESCRIPCION y CARACTERISTICAS PRECIO TOTAL

15
Exhibidores de productos: Disefto análogo a isla

$ 120,00 $ 1.800,00
Rytier

TOTAL EXHIBIDORES DE PRODUCTOS S 1.800 ,00

~~E:R PRESUPUESTO CONTRATACiÓN DE PERSONAL

Obtenido en: DiarioEl Comercio

CANT. DESCRIPCION y CARACTERISTlCAS PRECIO TOTAL

Publicaciones en El Comercio: sección empleo
$ 120,00 $ 480,004

(5cmX5cm)

TOTAL CONTRATACION DE PERSONAL S 480,00
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~~1E:F~t PRESUPUESTO EQUIPOS PARA IMPLEMENTACiÓN DE ERP Y CRM.

Obtenido con: Ing. Silvia Escobar

Hardware para Oficina Rytier

CANT. DESCRIPCiÓN y CARACTERISTICAS UNITARIO TOTAL

SERVIDOR APLICACIONES. HP PROLlANT M150

G3 DUALCORE INTEL XEON 1.8 GHZ 4MB L2
1 s2.400,00 $ 2.400,00

CACHE DISCO DURO 160 1.5G SATA 7.2 K 3.5

HDD DVD_WRITER HOT PLUG. MONITOR 17"

SERVIDORWEBMAIL: HP PROLlANT M150 G3

DUALCORE INTEL XEON 1.8 GHZ 2MB L2 CACHE
1 $1.800,00 $1.800,00

DISCO DURO 250 1.5G SATA 7.2 K 3.5 HDD

DVD_WRITER HOT PLUG. MONITOR 17'

1 IMPRESORA MATRICIAL: EPSON LX-300 $ 250.00 $ 250,00

Hardware para punto de venta

EQUIPO FACTURACION PTO. VTA: HP PAVILlON

3 S3410 DUAL CORE E2180 1GB RAM/OVO $ 750,00 $ 2.250,00

WRITTERlFAX KIT PARLANTES

3 IMPRESORA MATRICIAL: EPSON LX-300 $ 250,00 $ 750,00

ANTENAS ENLACE CORPORATIVO EN ISLAS Y
4 $ 250,00 $ 1.000,00

OFICINA

TOTAL HARDWARE $ 8.450,00

~IE::R PRESUPUESTO MUEBLES DE OFICINA

•

Obtenido en: Muebles de Oficina ATU y Supermaxi

CANT. DESCRIPCION y CARACTERISTICAS UNITARIO TOTAL

3 Escritorio: Estación de trabajo completa $ 250,00 $ 750,00

2 Librero: librero del mismo estilo $ 70,00 $ 140,00

3 Archivadores: archivador de tres gavetas $ 60,00 $ 180,00

5 Teléfonoslfax: teléfono para varias líneas $ 15.00 $ 75,00

TOTAL EQUIPAMIENTO DE OFICINA $1.145,00
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PRESUPUESTO COMPRA DE VEHíCULO
~mE:R

Obtenido en: AutoDelta I
CANT. DESCRIPCION y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL

FI8t Fiorino 1.3 8V Inyección Electrónica

1 Entrada $ 5.000,00 $ 5.000 ,00

24 Cuota Mensual $ 477,94 $ 11.470,56

24 Seguro $ 55,84 $ 1.340,16

TOTAL COMPRA DE VEHICUlO S 17.810,72

•
PRESUPUESTO COMPRA DE CAMiÓN

~~IE::R
Obtenido en: Vallejo Arauja I

CANT. DESCRIPCION y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL

Chevrolet NKR 111

Motor lsuzu de 2.8 litros de 95 hp @ 3400 rpm con

inyección directa

capacidad de carga máxima: 3.334 kg

1 Entrada $ 8.994,58 $ 8.994,58

24 Cuota Mensua l $ 859,77 $ 20.634,62

24 Seguro $ 100,45 $ 2.410,80

TOTAL COMPRA DE CAMION $ 32.040 ,00•

•
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V. PROYECCiÓN DE LA DEMANDA

PROYECCIONES DE POBLACiÓN 2010 2014 SEGÚN MARKOP
~-I8<

-

Porcentaje de crecimiento de la población masculina del segmento 2,40%

(INEe)

Ciudad 2010 2011 2012 2013 2014

Quito 393758 403208 412885 422794 432941

Guayaquil 581903 595868 610169 624813 639809

Cuenca 90262 92429 94647 96919 99245

Manta 53519 54804 56119 57466 58845

Ambato 53121 54396 55701 57038 58407

Riobamba 38452 39375 40320 41287 42278

Ibarra 35630 36485 37361 38258 39176
Datos : MARKOP 2007•

•

:~IE::R PROYECCION DE CLIENTES

Ciudades I Año calendario 2010 2011 2012 2013 2014
Quito 393758 403208 412885 422794 432941
Guayaquil 595868 610169 624813 639809
Cuenca 92429 94647 96919 99245
Otras ciudades (Ambato, Ibarra, Manta, 194049 198706Riobamba)
Años 1 2 3 4 5
Objetivo de marketing UIO 10% 10% 12% 14% 16%
Objetivo de marketing otras ciudades 0% 10% 10% 10% 10%

Clientes proyectados 39376 109151 120028 150769 163047
No. de ciudades 1 3 3 7 7

Proyección de clientes Año 1 Año 2 Año 3 Año4 Año 5
Escenariopesimista(compra 1 vez al 39376 109151 120028 150769 163047año)
Escenarionormal (compra 2 veces al 78752 218301 240056 301539 326093año)
Escenariooptimista (compra 3 veces al 118127 327452 360083 452308 489140año)

•
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VI. VENTAS
6.1. En el escenario esperado

• • •

~~IE::R Proyección de ventaspara el escenario esperado
AIIo1 AIIo2 A/lo' A/lo 4 A/lo 5

CUenta. Cllenta. Clientes CUentas Clientes
Prow cclon d. cll. ntel 78152 Precio Totll 218301 Precio Total 240056 Proclo Totll 301539 Precio Totll 32e093 Precio Totll
No. d. productol lndlvtdual.. 5 5 6 7 8
v. MII dll'lcll .n 1.... 27563 7&405 B401i 105538 114133
KIlI 22050 I :11,13 I 176.152,82 61124 1"12 I 2.423.182,10 ll5535 I SIn I 11030285,35 82848 I 32.42 I 2.188.75133 81882 I 32,42 I 2.850.018,34
KIt Iflltldo 11025 S 3ll.28 S 433.070,fli 30562 S 3i.28 S 1,20004S0,8& 32768 S 38.28 $ 1.287111.09 41010 S 3i.28 S 1.810.857.7i 43502 S 3i.28 S 1.708,744.30
KIt collloI'I1 11025 S 40.17 S 442.883,13 30562 S 40,17 S 1.227,681,20 32768 $ 40.17 $ 1.316.274.25 41010 $ 40,17 S 1.847,358,35 43502 S 40,17 S 1.741,460,78
Mlnl kili 828 I 17,84 S 14.780,03 8N S 17,84 $ 15878,17
Productol lndlvtdull•• 5513 I 11,07 I 18.M6,80 15281 I 11,07 1 245.501,85 18484 I 1577 • 281.485,35 24B02 I 15,M I 285.806,74 30818 I 11,40 I 474.447,75

I r Jedln 1103 S '4.28 $ 15744.02 3oe8 S 14.28 S 43,842,74 3081 S 14.28 S 43,e&2.80 3543 S ' 4,28 S 50.595.15 3852 $ '4 ,28 S 55.006,20
erOVl 1103 S 20.53 S 22,e34.78 3oe8 S 20,53 I 82.744.08 308' S 20.53 • 83247.08 3543 S 20,53 S n.7311,39 3852 s 20,53 S 7i,08Ul5
I r Tri 1103 S 17.85 S li.880.02 3oe8 S 17,85 S 54.553,42 3081 S '7 ,85 S 54,Il9O,74 3543 S 17,85 S 83243.94 3852 S 17,85 S 88.757,75
I r Styr1 1103 S 19.84 S 21.853.53 3oe8 $ li,54 S 80.024.04 3081 $ 19,54 S 60.505.22 3543 I li,54 S 8&.588.05 3852 S li,84 S 75.852.7i
I r TUOlt '103 S 8.03 S 8.853,25 3oe8 S 8.03 S 24541,40 3081 S 8,03 S 24.738.13 3543 S 8,03 $ 28.450.81 3852 S 8,03 $ 3O.i31.38

ProductonUlvo 1 3081 $ 14,28 $ 43.992.80 3543 S 14,28 S 50.595,15 3852 S 14,28 $ 55008,20
ProduotonUlvo2 3543 S 14.28 S 50.595.15 3852 $ 14.28 S 65006.20
ProductonUlvo3 3852 S 14.28 S 65.006.20
SubtolIl wMllun 1.... A/lo 1 I "'4.11',42 A/lo 2 I 2.173.857,77 A/lo ' I 2.114.851," A/lo4 S 3.072.857,07 A/lo I I 3.324.484,10
V. MII . n IIn.. 3i38 10918 12003 15077 18305
Kll l flllI do 198i S 311,28 S 77334.05 54S8 S 311.28 S 214.371,59 6001 S 311,28 $ 235,734,83 7483 S 38,28 S 2i3.149,73 8071 S 3i.28 S 317.021.21
KlI colllOro l 1988 S 40,17 S N.086,27 5458 S 40,17 S 21i.22B,N 6001 S 40.17 S 241 ,075,81 7483 S 40,17 S m .7il ,87 8071 S 40,17 S 324204.22
IIlnl kili 151 I 17,84 S 2.688.72 '83 S 17.84 $ 2.908,78
6ublolll wnllun In_ m. 1 A/lo1 S 151.420,' 2 A/lo2 I m .lOO,u A/lo 3 I 471.110,50 A/lo 4 S 515.131,» A/lo 5 I 144.134,18
v.MII .n lIDI • Cenll'oldi Etl'HCI 47281 ' 30981 144033 180923 1~

KIlI 4252e I 35,75 • U2O,405,N 117883 I 35,75 I 40214.185,14 1281iO I 35,75 I 4.183.102,85 180117 I 21,18 I 4.173.333,50 188284 I 21,1' S U11.l22,78
Klt l fll lado 21263 S 35.35 $ 751.668.98 58841 S 35.35 $ 2.083.flil ,84 B4085 $ 35,35 $ 2.288.681,29 78258 S 35,35 S 2.801.925.18 832il • 35,38 S 2.944.482,97
KIt co/llOrol 21263 S 36.15 $ 768,718.58 58841 S :le.15 S 2.'30.903,80 B4095 S 36,15 S 2.317.221,27 mee I :le,15 S 2.8854'0 ,74 832il S 38,15 $ 3.011.208,82
IIlnl kili 1601 I 18,08 $ 25.708.38 llN S le,08 $ 18.927.22
Productol lndlvtdulll l 4725 I 14,41 S 18.322,04 1309ll I 14," I ln.3tO01 18844 I 14,48 I m.on" 20808 S 28.48 I 512.1»,77 27392 • 42,32 I 1.151.111,13

er Jedln 945 S '2.85 $ 12.145.38 2B2O $ 12,85 S 33.e67,25 2&41 S 12,85 $ 33.i37,15 2972 $ 12.85 S 38200,11 3424 S 12.85 S 44.004,98
erOVl 845 S 18.48 S 17.481.12 2B2O S 18,48 S 48402.57 2841 S 18,48 S 48.m.59 2972 S lB.48 S 54818.34 3424 I lS,45 S 83.2&4,84
erTri 945 S 16,07 S 15.181,73 2820 S 18,07 S 42.084.07 2&41 S 18.07 $ 42.421,43 2972 S 16.07 S 47.750.13 3424 $ 18,07 $ 55.006.20
er SIYrt 845 S 17.68 $ 18.704,18 2B2O S 17.68 S 48.304.28 2841 S 17.68 S 48875,48 2972 S 17,88 S 82.538.52 3424 $ 17.68 S 60.822.23
I r TUOlI 945 S 7,23 S 8.829.86 2620 $ 7.23 S 18.831 ,94 2&41 S 7,23 S li .083.70 2972 S 7.23 $ 21.480.87 3424 S 7.23 S 2U45.Oi

Productonuevo 1 O O 2&41 I 12.85 S 33.i37,15 2972 S 12,85 S 38.200,11 3424 S 12.85 S 44.004,98
Productonu.vo 2 O O O 2972 S 12.85 S 38.200,11 3424 S 12.85 S 44.004,1Ie
Productonu.vo 3 O O O O 3424 $ 12,85 S 44.004,98
Subtolll wMllun SPI y OInlrOldi .aHco A/lo1 I 1.585.T27,81 A/lo 2 S uousan A/lo' I 4.11 2.182,14 A/lo 4 I UIUn,17 A/lo 6 S 1.070.22871
VlnlIllOlalll RytI,r I A/lo1 I 2.7OI.MT34 A/lo2 S 1.511.263,1' Afto~ I 1.1t3, 854,74 A/lo 4 I U».I5I81 A/lo' • 10.03I.I3T,"
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6.2. En el escenario optimista

•
---- - .. •

~~ Proyección de ventas para elescenario optimista
Mo l Ma2 Mo3 Me 4 Afta I

CllenlBa CllenlBa CllenlBa Cllent81 CDenlBs
Proyeeelón di eUlnlel 118127 Precio Total 327452 Precio Total :l6OO83 Precio Total 452308 Precio Total 48i140 Precio Total
No. di pnldueloalndlYldUlI.. 5 5 8 7 8
Vinta dlrecta In 11111 41345 114608 12e029 158308 171199
KJII 33076 S 39.73 S 1.313.130,73 91688 S 39,73 S 3.642.243.14 98303 S 39,73 S 3.105.078,02 1242n S 32,43 S 4.030.127,00 131823 S 32,43 S 4.175.024,51
KIt",Ilada 1&538 S 39.28 S 549600.03 458oC3 S 39.28 S 1.800.721 .304 49151 S 38,28 S 1930.llli6,54 61514 S 39.28 S 2.418.286.69 85252 S 39,28 S 2.583..118.45
KJI earpo,,1 1&538 S 40.17 S 664.324,70 458oC3 S 40.17 S 1.541.521.80 49151 S 40,17 S 1974411.38 61514 S 40.17 S 2.471.034.53 85252 S 40.17 S 2821.191.14
Mini kili 1243 S 17,84 S 22.170,05 1318 S 17.84 S 23.517,25
ProdudollndlYldUllla 8269 S 11,07 S 131848.40 22922 S 16,07 S 363.2.58,52 27726 S 15.n S 437.1",12 34828 S 16,56 S 541.769.n 46224 S 15.40 S 711.67U3
IRy Ir Jedln 1854 S 14.28 S 23818.a2 4584 S 14.28 S 65.464.11 ~1 S 14,28 S 65.988.89 m5 S 14.28 S 7U148.51 m8 S 14,28 S 82.509.30
IRy aro... 1854 S 20.53 S 33.952.17 4584 S 20.53 S 94.118.11 4821 S 20.53 S 94.870.59 4975 S 20,53 S 1ll2.144.67 m8 S 20.53 S 118.821.57
IRy ar Tri 1654 S 17.85 S 29.520.03 4584 S 17,85 S 81.830.13 4821 S 17.85 S 82.48ll.12 4975 S 17,85 S 88810.54 m8 S 17.85 S 103.136.63
Ry Ir S1yTI 1854 S 19.84 S 32.480.30 4584 S 19.84 S 90.036.07 4821 S 19.84 S 90.757.83 4975 S 19.84 S 97.718.58 m8 S 19.84 S 113.47'9,18
IRy Ir Tueel 1854 S 8.03 $ 1327'9.88 4584 $ 8.03 S 38.812.lO o4Ql S 8,03 S 37.107.20 4975 S 8.03 S 39.952.35 m8 $ 8,03 $ 46.397,04
ProduelD nUlva 1 o4Ql S 14,28 S 85968,89 4975 S 14.28 $ 71 .048.51 5n8 S 14.28 S 82!all.30
Produeto nUlva2 4975 $ 14.28 S 71.048.51 m8 S 14.28 S 82509.30
Produeto nUlva 3 5778 S 14,28 S 82.509,30
Sublolll ventalln 111.. Afta 1 S 1.446.779,13 Afta 2 S 4.010.501.86 Afta 3 S U42.ID.54 Afta 4 S 4.571.896,71 Afta 5 S 4.884.188,14
Vlnll In llnel S906 18373 lS004 22615 24457
KJl l felll da 2953 S 39.28 S 116001.06 81ee S 39,28 S 321.557.38 9Oa2 S 39.28 S 353 801,95 11195 S 39.28 S 439.m,50 12106 S 39.28 S 475.531.81
KJI earpo",1 2953 S 40,17 S 118829.41 8186 S 40.17 S 328.843.18 9Oa2 S 40.17 S 361 .613.81 11195 S 40.17 S 449.687.81 12106 S 40.17 S 486 308,33
Mini kJlI 22e S 17.84 S 4.034.511 245 S 17.84 S 4.383.13
Sublolal venll lln Intlmel Afta 1 S 234830,49 Afta 2 S 560.400,86 Afta 3 S 716.215,75 Afta 4 S 893.447,00 Afta 5 S MS,201.27
Vlnlaln8~ v~mroldl&dU~ 70876 198471 216060 271385 283484
KJII 83789 S 35,75 S 2.280.&08,34 176824 S 35,75 S 5.321.8113,44 192285 S 35,75 S 5.874.153,83 240175 S Zl,1t S 7.010.000.70 252396 f 211,\8 S 7,356.684.17
KItlfe llada 31 894 S 35.35 S 1.127.530.44 66412 S 35.35 S 3 125.537,76 116142 S 35.35 S 3.398.821.113 118887 S 35.35 S 42ll2.887,74 1241136 S 35.35 S 4.416.739.45
KItCOfllO",1 31894 S 36.15 S 1.I53.0n ,87 66412 S 36.15 S 3.198.355.70 M142 S 36.15 S 3.475.831.90 118867 S 36.15 S 4.2i8.118.11 1241136 S 38.15 S 4516.813,23
Mini kili 2402 S 18.06 S 38.562.57 2524 S 16.06 S 40.524,71
ProduelollndlvfdUlIII 7068 S 14,46 S 1ll2.483,08 19847 S 14,44 S 284.086,14 23786 S 14.44 S 343,6304,18 31209 S 28,44 S 888.200,11 41068 S 42,32 S 1.736.676,40

I r Jedln 1418 S 12.85 S 18218.06 3929 S 12.85 S 50500.88 31161 S 12,85 S 50.905.72 4458 S 12,85 S 57.300.16 5138 S 12.85 S 66.007.44
I r o... 1418 S 18.46 S 26.191 ,87 3929 S 18.46 S 72.603,66 31161 S 18.46 S 73185.88 4458 S 18.48 S 82.379.01 5136 S 18.46 S 94.8117.25
I r Tri 1418 S 16.07 S 22.m.59 3929 S 18.07 S 63.126,10 31161 S 16,07 S 83832.15 4458 S 18,07 S 71 .625.20 5136 S 16.07 S 82.!all.30
Ir SIyrI 1418 S 17.68 S 25.058.23 3929 S 17.68 S 69.458.39 3961 S 17,68 S 70013,19 4458 S 17.68 S 78.807,7'9 5136 S 17.68 S 90.783.35
Ir Tucel 1418 S 7.23 S 10.244.46 3929 $ 7.23 S 28.397.90 3961 S 7.23 S 28825.55 4458 S 7.23 S 32.221.31 5136 S 7.23 S 37.117.83

ProduelD nUlvo 1 O O 3961 S 12,85 S 50905.72 «58 S 12.85 S 57.300.16 5136 S 12.85 S 68.007.44
ProduelD nuevo2 O O O 4458 S 12.65 S 57.300.16 5136 S 12.85 S 66007.44
Produe1O nuevo 3 O O O O 5136 S 12.85 S 66007.44
Sublolllvenlllln SPI y eemroa di I"U~ Afta 1 S 2.383.091.311 Mo2 S 5.508.978.60 Afta 3 S 7.218.288,81 Afta 4 S 7.8ll8.201.38 Ma I S 9.101.311I,57
VtnflllI*lIi lIwlI&r I '~ 1 IT~,Q1 AIIo I S 11.--.12 "'Mo'I l' 'WIo7l&." AAf4 • fUI3.MI," Mol In

......
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6.3. En el escenario pesimista

• • •

~~IE::R Proyección de ventas para elescenario optimista
AIlo 1 AIIo 2 AIlo3 AIlo4 AIIo 5

Clientes Clientes Clientes Cllentn Clientes
Pro)'llcdOn dediente. 39376 Precio Total 109151 Precio Total 120028 Precio Total 15071lll Precio Total IlmoC7 Precio Total
No. de PIOduetollndMdual.. 5 5 8 7 8
Venta dll9ct1en 1.... 13782 38203 42010 52789 57008
KIli 11025 $ 39.73 I 437.876,91 30002 S 39,73 S 1.214,OIIl.06 32768 $ 39,73 S 1.301.692,61 41424 $ 34.61 S 1.433.714,19 43941 S 34,61 S 1.620.836,Z7
KlI.fallldo 5513 S 39,28 S 216,535.34 15281 S 39.28 $ 600.240.45 49151 $ 39,28 S 1.930.!lllll.84 20505 $ 41,47 S !l5I131l5.69 21751 S 41.47 S 902.060.82
KitCOfIlOI'II 5513 $40,17$ 221.441,57 15281 S 40,17 S 813.840,00 49151 S 40,17 S I.97U l1,38 20505 S 44,52 $ 912.874,09 21751 S 44.52 S ~346,4-4

Minikili 414 $ 17,84 $ 7.300,02 43S S 17,84 S 7.839,00
Producto. Individual.. 2756 S 16,07 S 44.282,80 7841 S 16,07 S 122.752,84 11242 S 16,77 S 146.733,17 11809 S 16,44 S 179.189,36 15408 S 15,08 S 232.278,96

er Jeden 551 $ 14.28 S 7.872,01 1528 S 14,28 $ 21.821 ,37 1540 S 14,28 $ 21.9li6,3O 1858 S 14,28 S 23.882,84 1926 $ 14.28 S 27.503,10
.r OYe 551 S 20,53 S 11.317,39 1528 $ 20,53 S 31.3n,04 1540 $ 20,53 $ 31.623,53 1858 $ 20,53 S 34.048,22 1926 $ 20,53 S 39.540,52
.rTn 551 S 17,85 $ 9.&40.01 1528 S 17,85 $ 27.276,71 15040 $ 17,85 S 27,495.37 1858 $ 17,85 $ 29.603,55 1926 $ 17,85 $ 34378,68
erStyl1 551 $ 19,84 $ 10,826,77 1528 $ 19.84 $ 30012.02 1540 S 19,64 S 30.252.81 1858 S 19,64 $ 32.5n.19 1926 $ 19,84 S 37.826,39
erTuClll 551 $ 8.03 $ 4,428,63 1528 $ 8,03 S 12.270,70 1540 $ 8,03 S 12.389,07 1858 S 8,03 $ 13.317,45 1926 $ 8,03 $ 15.465,68

Producto nuevo1 1540 S 14,28 s 21.9li6,30 1858 $ 14,28 $ 23.882,84 1926 $ 14,28 S 27.503,10
Produdo nuevo 2 1858 $ 13,44 S 22.282,27 1926 S 13,44 S 25.Il1ll,eo
Producto l\UIVO 3 1926 $ 12,56 $ 24.184,87
SubtotIl ventan n ,... . AIlo 1 S 482.259,71 AIIo 2 S 1.336.833,89 AJIo 3 S 1.441.426,86 AIlo 4 S 1.812.903,84 AIlo 5 S 1.763.115,22 I
Venta en IIne. 1989 5458 llOO1 7538 8152
Kll .11111do 984 $ 39,28 $ 38.B67.03 2729 $ 39,28 S 107,las.79 3001 S 39,28 S 117,ll67.32 3732 $ 41,47 S 154.756,27 4035 $ 41 ,47 S 187,356,22
Kll corporal 984 S 40,17 S 39,543.14 2729 $ 40,17 S 109,814,39 3001 S 40,17 S 120,537,94 3732 S 44,52 S 186. 128,13 4035 S 44,52 $ 179.658,11
Mini kili 75 $ 17,64 $ 1.34-C,B6 82 $ 17,84 $ 1.454,38
Sublolll ventann Inta mel AIIo 1 S 78,210.18 AIIo 2 S 218.800,19 Allo 3 S 238.406,26 AIIo 4 $ 322.229.28 AIIo 6 $ 34U68,71 :

¡Venl. en SOl yCenlrno No I'4UUca 23825 85-4QO 72017 90482 97828
KIli 21283 $ 36,75 S 700.202,78 58941 S 35,75 S 2.107.297,82 64095 S 36,76 S 2.291.661,28 BOO5ll $ 29,19 S 2.336.866,10 84132 S 29,19 S 2.465.561,39
KllIfelll clo 10031 S 35,35 S 375,843,49 29471 $ 35,35 S 1.041.845,92 32047 $ 35.35 $ 1.132.940,64 39829 $ 35.35 $ 1.400.982,58 41&45 $ 35,35 $ 1.4n2 48,48
Kit corporal 10031 S 38,15 S 38059 .29 29471 $ 38,15 S 1.085.451,90 32047 $ 36.15 S 1.158810,63 39B29 S 36,15 S 1.432.705,37 41&45 S 38,15 S 1.505.804,41
Mini kili 801 $ 18,00 $ 12.854,19 841 S 18,00 $ 13.500,24
Produetollndl'ltdu.'ea 2363 $ 14,48 S 34.161,02 8549 S 14,46 $ 94.696,06 7922 S 14,46 $ 1140544,99 10403 S 28,35 S 294.937,34 13696 S 41,92 S 574,116,44

erJeden 473 $ 12,85 $ 8,072.89 1310 $ 12,85 $ 18.833.83 1320 $ 12.85 S 18.968.57 1~ $ 12.85 S 19.100.OS 1712 S 12.85 $ 22.002.48
Ir OYe 473 S 18,48 S 8.730,56 1310 $ 18,46 $ 24.201 ,29 1320 $ 18,46 $ 24,395,29 1~ $ 18,46 S 27.459,87 1712 S 18,48 $ 31.832,42
er Tn 473 S 18,07 S 7.59O,llB 1310 S 18,07 S 21.042.03 1320 $ 18,07 S 21.210,n 1~ S 18,07 $ 23875.07 1712 s 18,07 S 27.503,10
er Slyrl 473 S 17,88 S 8,352,06 1310 S 17,88 $ 23.152.13 1320 S 17,88 S 23.337,73 1~ S 17,88 S 26.2lIll.26 1712 $ 17,88 S 30.261,12
I r Tucel 473 S 7,23 S 3.414.63 1310 S 7.23 S 9.~.97 1320 S 7,23 $ 9.541,85 1~ S 7,23 s 10.740,44 1712 $ 7,23 $ 12.3n,54

Producto nuevo 1 e o 1320 S 12,85 S 18,968.57 1~ S 12,85 S 19.100,OS 1712 $ 12,85 $ 22.002,48
Producto nlllvo2 o o o 1~ $ 12,09 S 17.970.50 1712 $ 12.09 $ 20.701.28
Producto nlllYO 3 o o o o 1712 $ 11.30 $ 19.347,74
Sublotll venll. enSp. y centro. de ellj Uca AIlo 1 S 7M.363,80 AIIo 2 S 2.201.992,87 AIIo3 $ 2.406.098,27 Allo 4 S 2.631.604,U Allo 6 $ 1 029.678,63I
Ven1l'lOlIlI.~r I AAoi 11 1J&4,e=,87 Mo2 1I 1111.... AIIo 3 IS CJltU2' rt _M!! 4 , "'.731,(),4 Mo' II a.1~,,*,nl .....
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VII. COSTO DE VENTAS

7.1. En el escenario esperado

AÑO 1

•

AÑ02 AÑ03

•

AÑ04 AÑOS

•

~

Condiciones de la producción
Kit afeitado 34257 94961 102864 127731 134863
Kit corporal 34257 94961 102864 127731 134863
Mini kits O O O 2580 2221
Cada producto 2048 5676 5721 6515 7276
Total productos Individuales 10238 28379 34328 45608 58208
Total a producir 215779 598145 651511 811991 867386

Costo del pedido
Klts afeitado $ 440.886,78 $ 1.222.147,27 $ 1.323.857,61 $ 1.643.892,74 $ 1.735.688,68
Klts corporal $ 480.282,26 $ 1.331.352,35 s 1.442.151,02 $ 1.790.782,92 s 1.890.781,30
Rytler Jeden $ 8.988,71 $ 24.916.88 s 25.116,62 $ 28.602,55 s 31.941,43
Rytler Ove $ 12.817,61 $ 35.530,67 $ 35.815,50 $ 40.786,32 $ 45.547,46
Rytler Tri $ 9.910,10 $ 27.471,00 $ 27.691,22 $ 31.534,47 $ 35.215,61
Rytler Styrl $ 14.250,89 $ 39.503,75 $ 39.820,43 $ 45.347,09 $ 50.640,63
Rytler Tucet $ 4.545,54 $ 12.600,33 $ 12.701,34 $ 14.464,16 $ 16.152,61
Producto nuevo 1 $ - $ - $ 28.229,02 $ 32.146,92 $ 35.899,55
Producto nuevo 2 $ - $ - $ - $ 33.033,01 $ 36.889,08
Producto nuevo 3 $ - $ - $ - s - $ 34.477,10
Mini klts $ - $ - $ - $ 15.278.13 $ 13.148,28
Costo de ventas S 911.681,88 S 2.693.522,25 $ 2.935.382,71 S 3.675.888,29 $ 3.913.233,47

......
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7.2. En el escenario pesimista

• • •

-~ r - - - - -

Condiciones de la producción

Kit afeitado 17128 47480 84200 63865 67432

Kit corporal 17128 47480 84200 63865 67432

Mini klts O O O 1290 1362

Cada producto 1024 2838 2861 3145 3638

Total productos Individuales 5119 14190 17164 22012 29104

Total a producir 107890 299072 522361 405204 433693

Costo del pedido

Klts afeitado s 220.443,39 s 611.073,63 s 1.083.647,74 $ 821.946,37 $ 867.844,34

Klts corporal s 240.141,13 $ 665.676,17 $ 1.180.477,18 $ 895.391,46 s 945.390,65

Rytler Jeden $ 4.494,35 $ 12.458,44 $ 12.558,31 s 13.804,86 s 15.970,72

Rytler Ove $ 6.408,80 $ 17.765,34 $ 17.907,75 $ 19.685.30 $ 22.773,73

Rytler Tri $ 4.955,05 $ 13.735,50 $ 13.845,61 $ 15.219,94 s 17.607,81

Rytler Styrl s 7.125,44 $ 19.751,88 $ 19.910,21 $ 21.886,53 $ 25.320,32

Rytler Tucet s 2.272,77 $ 6.300,17 $ 6.350,67 $ 6.981,05 $ 8.076,31

Producto nuevo 1 $ - $ - $ 14.114,51 $ 15.515,54 $ 17.949,78

Producto nuevo 2 $ - $ - $ - $ 15.943,20 $ 18.444,54

Producto nuevo 3 $ - $ . $ - $ - $ 17.238,55

Mini klts $ - $ - $ - $ 7.639,06 $ 8.065,63

Costo de ventas S 485.840,94 $ 1.346.761,12 $ 2.348.811,99 $ 1.826.374,25 $ 1.956.616,74

.....
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7.3. En el escenario optimista

• • ..

Condiciones de la producción

Kit afeitado 51385 142441 154296 191596 202295

Kit corporal 51385 142441 154296 191596 202295

Mini kltl O O O 3871 4087

Cada producto 3071 8514 8582 9434 10914

Total productos Individuales 15357 42569 51492 66037 87311

Total a producir 323669 897217 977266 1215612 1301080

Costo del pedido

Klts afeitado $ 661.330,17 $ 1.833.220,90 $ 1.985.786,41 $ 2.465.839,11 $ 2.603.533,03

Klts corporal $ 720.423 .39 s 1.997.028,52 $ 2.163.226,54 $ 2.686.174,38 $ 2.836 .171,95

Rytler Jeden $ 13.483,06 s 37.375,32 $ 37.674,93 s 41.414,59 $ 47.912,15

Rytler Ove $ 19.226,41 $ 53.296,01 s 53.723,25 s 59.055,89 $ 68.321,20

Rytler Tri $ 14.865,15 $ 41.206.50 $ 41.536,83 s 45.659,83 $ 52.823,42

Rytler Styrl $ 21.376,33 $ 59.255,63 $ 59.730,64 s 65.659,59 s 75 .960,95

Rytler Tucet s 6.818,31 $ 18.900,50 $ 19.052,02 s 20.943,14 s 24.228,92

Producto nuevo 1 $ - $ - $ 42.343,53 $ 46.546,61 s 53.849,33

Producto nuevo 2 s - s - $ - $ 47.829,61 s 55.333.62

Producto nuevo 3 s - s - s - $ - $ 51.715,65

Mini kltl $ - s - $ - $ 22.917,19 $ 24.196,90

Costo de ventas $ 1.457.522,81 $ 4.040 .283,37 $ 4.403 .074,15 S 5.502.039,94 S 5.894.047,11

-"
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VIII. PRODUCTOS RYTIER

• •

~~IE=R·
NUMERO DE PRODUCTOS

KIT AFEITADO KIT CORPORAL INDIVIDUALES

Afto 1 3 3 5
Ano 2 3 3 5
Ano 3 3 3 6
Ano 4 3 3 7

Ano 5 3 3 8

IX. COSTO UNITARIO DE LOS PRODUCTOS RYTIER

FÓRMULA Y
ENVASADO

ENVASE ETIQUETA TERMOENCOGIBLE COSTO UNITARIO ESTUCHE TOTAL
TOTAL EN

-
Rytler Jeden $ 3,93 $ 0,35 $ 0,02 $ 0,09 $ 4,39 $ 4,39
Rytler Ove $ 4,95 s 1,20 $ 0,02 $ 0,09 $ 6,26 $ 6,26
Rytler Tri $ 4,13 $ 0,60 $ 0,02 $ 0,09 $ 4,84 $ 4,84
Rytler 5tyrl $ 6,05 s 0,80 $ 0,02 $ 0,09 $ 6,96 S 6,96
Rytler Tucet $ 2,03 $ 0,08 $ 0,02 $ 0,09 $ 2,22 $ 2,22
Kit afeitado $ 12,87 s 2,78 $ 15,65
Kit corporal $ 14,02 $ 2,78 S 16,80
Producto nuevo 1 s 4,22 $ 0,61 $ 0,02 $ 0,09 $ 4,93 $ 4,93
Producto nuevo 2 S 4,29 $ 0,67 $ 0,02 $ 0,09 $ 5,07 S 5,07
Producto nuevo 3 $ 4,11 $ 0,52 $ 0,02 $ 0,09 $ 4,74 $ 4,74
Mini klts $ 5,92 $ 1,30 S 7,22

Costo promedio klts S 16,23

.....
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X. GASTOS TOTALES

10.1. En el escenario esperado

• • •

r -

Gastos administrativos S 197.805,48 $ 415.068,12 S 422.025,81 S 735.627,57 $ 735.627,57

Gasto nómina $ 102.465,48 $ 215.448,12 $ 222.405.81 $ 469.467.57 s 469.467,57

Gasto suministros y materiales $ 660.00 $ 1.980,00 $ 1.980,00 $ 2.640,00 $ 2.640,00

Gasto arriendo $ 92.400,00 $ 190.800,00 $ 190.800,00 $ 254.400,00 $ 254.400,00

Gasto servicios béslcos $ 2.280,00 $ 6.840,00 $ 6.840 ,00 $ 9.120,00 $ 9.120,00

Gasto publicidad S 332.034,20 $ 433.195,90 $ 459.941,90 S 521.868,75 S 521.868,75

Gasto de ventas S 212.618,62 $ 664.402,01 $ 857.048,86 S 923.958,88 S 1.267.986,49

Gasto suministros y materiales de ventas $ 62.065,98 $ 65.665 .98 $ 51.445,98 $ 72.865,98 $ 58.645.98

Comisiones $ 35.177.66 $ 283.106 .14 $ 462.422,65 $ 416.901,23 $ 751.576,30

Gastos loglsticos $ 12.604,16 $ 30.747,08 $ 34.588 ,71 $ 50.997,89 $ 53.174,77

Gastos de embalaje de klts $ 102.770,81 $ 284.882,81 $ 308.591,52 $ 383.191,78 $ 404.589,44

Gasto depreciación $ 6.493,31 $ 24.110,15 $ 24.110,15 S 44.881,23 S 41.025,67

Gasto amortización S 45.562,07 S 51.562,07 S 57.562,07 $ 63.562,07 S 63.562,07

.....
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10.2. En el escenario pesimista

• • •

- .
Gastos administrativos S 210.269,61 S 482.479,81 $ 592.636,94 S 761.083,79 S 771.782,62

Gasto nómina $ 63.544,20 $ 141.738,40 $ 141.738,40 $ 305.307,90 $ 305.307,90

Gasto suministros y materiales $ 52.045,41 $ 143.101,41 $ 253.258,54 $ 192.255,89 $ 202.954,72

Gasto arriendo $ 92.400,00 $ 190.800,00 $ 190.800,00 $ 254.400,00 $ 254.400,00

Gasto servicios bastcos $ 2.280,00 $ 6.840,00 $ 6.840,00 $ 9.120,00 $ 9.120,00

Gasto publicidad S 332.034,20 S 433.195,90 S 459.941,90 S 521.868,75 $ 521.868,75

Gasto de ventas S 77.796,32 S 304.408,02 S 515.176,12 S 440.755,49 $ 622.965,47

Gasto suministros y materiales de ventas $ 660,00 $ 1.980,00 $ 1.980,00 $ 2.640,00 $ 2.640,00

Comisiones $ 17.588,83 $ 141.553,07 s 231.211,33 $ 212.225,39 $ 382.623,36

Gastos loglstlcos $ 8.162,08 $ 18.433,54 $ 29.386,25 $ 34.294,21 $ 35.407,39

Gastos de embalaje dekits $ 51.385,41 $ 142.441,41 $ 252.598,54 $ 191.595,89 $ 202.294,72

Gasto depreciación $ 6.493,31 $ 24.110,15 $ 24.110,15 $ 44.881,23 S 41.025,67

Gasto amortización S 45.562,07 S 51.562,07 $ 57.562,07 $ 63.562,07 S 63.562,07

....
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10.3. En el escenario optimista

• • •

Gastos administrativos S 197.805,48 S 415.06&,12 $ 422.025,81 $ 735.627,57 $ 735.627,57

Gasto nómina $ 102.465,48 $ 215 .448,12 $ 222.405,81 $ 469.467,57 $ 469 .467,57

Gasto suministros y materiales $ 660,00 $ 1.980,00 $ 1.980 ,00 $ 2.640,00 $ 2.640,00

Gasto arriendo $ 92.400,00 $ 190.800,00 $ 190.800,00 $ 254.400,00 $ 254.400,00

Gasto servicios baslcos s 2.280,00 $ 6.840,00 $ 6.840,00 $ 9.120,00 $ 9.120,00

Gasto publicidad $ 332.034,20 $ 433.195,90 S 459.941,90 S 521.868,75 $ 521.868,75

Gasto de venta. $ 286.034,93 $ 960.710,03 $ 1.255.950,30 $ 1.338.761,18 $ 1.863.836,75

Gasto suministros y materiales de ventas $ 62.065,98 $ 65.665,98 $ 51.445,98 $ 72.865,98 $ 58.645,98

Comisiones $ 52.766,50 $ 424.659,21 $ 693.633.98 $ 623.504,91 $ 1.127.364,46

Gastos loglstlcos $ 17.046,24 $ 43 .060,62 $ 47.983,06 $ 67.602,63 $ 70.942,16

Gastos de embalaje de kits $ 154.156,22 $ 427 .324,22 s 462.887,28 $ 574.787.67 $ 606.884,16

Gasto depreciación $ 6.493,31 $ 24.110,15 $ 24.110,15 $ 44.881,23 $ 41.025,67

Gasto amortlzacl6n $ 45.562,07 $ 51.562,07 $ 57.562,07 $ 63.562,07 $ 63.562,07

~
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XI. GASTOS ADMINISTRATIVOS

• • •

11.1. Arriendos

~~léR OFICINA MENSUAL No. AÑO 1 AÑ02 AÑO 3 AÑ04 AÑO 5

Quito $1.400,00 1 $ 16.800,00 $ 16.800,00 $ 16.800,00 $ 16.800,00 $ 16.800,00
Guayaquil $1.400,00 1 $ 16.800,00 s 16.800,00 $ 16.800,00 $ 16.800 ,00
Cuenca $ 700,00 1 $ 8.400,00 $ 8.400 ,00 $ 8.400,00 $ 8.400,00
Ambato $ 400,00 1 $ 4.800,00 $ 4.800 ,00

Subtotal arriendo oficinas $ 16.800,00 $ 42.000,00 $ 42.000,00 $ 46.800,00 $ 46.800,00
BODEGAS MENSUAL No. ANO 1 ANO 2 ANO 3 AN04 ANO 5

Quito $ 300,00 1 $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00 s 3.600,00 $ 3.600,00
Guayaquil $ 300,00 1 s 3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00
Cuenca $ 200,00 1 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00
Ambato $ 200,00 1 $ 2.400.00 s 2.400,00

Subtotal arriendo bodegas $ 3.600,00 $ 9.600,00 $ 9.600,00 $ 12.000,00 $ 12.000,00
ISLAS MENSUAL No. MESES ANO 1 ANO 2 ANO 3 AN04 ANO 5

Quito 2000 3 12 $ 72.000,00 $ 72.000,00 $ 72.000,00 $ 72.000,00 $ 72.000,00
Guayaquil 2000 2 12 $ 48.000,00 $ 48.000,00 $ 48.000,00 $ 48.000 ,00

Cuenca 1600 1 12 $ 19.200,00 $ 19.200,00 $ 19.200,00 $ 19.200,00
Ambato 1500 1 12 $ 18.000,00 $ 18.000,00
Ibarra 1400 1 12 $ 16.800,00 $ 16.800,00
Manta 1800 1 12 $ 21.600,00 $ 21.600,00

Subtotal arriendo Islas $ 72.000,00 $ 139.200,00 $ 139.200,00 $ 195.600,00 $ 195.600,00

Total arriendos $ 92.400,00 $190.800,00 $190.800,00 $ 254.400,00 $ 254.400,00
No. de oficinas 1 3 3 4 4

No. de Islas 3 3 O 3 O
No. de vendedores 2 8 8 14 14

......
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11.2. Servicios básicos y suministros

• •

Fa "~IE::R UNITARIO MESES ANUAL ANO 1 AN02 AN03 AN04 ANO 5

Luz $ 30,00 12 $ 360,00 $ 360,00 $ 1.080,00 $ 1.080,00 $ 1.440,00 $ 1.440,00

Agua $ 20,00 12 $ 240,00 $ 240,00 $ 720,00 $ 720,00 $ 960,00 $ 960,00

Telecomunicaciones
$140,00 12 $1 .680,00 $ 1.680,00 $ 5.040,00 $ 5.040,00 $ 6.720,00 $ 6.720,00

e Internet
TOTAL SERVICIOS B~ SICOS S 2.280,00 $ 6.840,00 $ 6.840,00 $ 9.120,00 $ 9.120,00

Suministros de
$15,00 12 $ 180,00 $ 180,00 $ 540,00 $ 540,00 $ 720,00 $ 720,00

oficina
Gastos varios $ 40,00 12 $ 480,00 $ 480,00 $ 1.440,00 $ 1.440,00 $ 1.920,00 $ 1.920,00

TOTAL SUMINISTROS Y MATERIALES S 660,00 •..,..... • 1.-.• S 2.640,00 $ 2.640,00

Total servicios básicos y suministros S 2.940,00 $ 8.820,00 $ 8.820,00 $ 11.760,00 $ 11.760,00

XII. GASTOS LOGISTICOS

12.1. Gastos de embalaje y transporte por unidad

- -. - --- -
Estuche $ 1,50

Costos de logística
Numero de klts por caja 12

Número de productos por caja 48

Caja de cart6n y cinta de embalaje $ 1,50
Combustible anual Flat $ 1.440,00
Mantenimiento del autom6vll $ 600,00
Combustible anual Camiones $ 1.080,00
Mantenimiento anual de caml6n $ 600,00

.....
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12.2. Embalaje y Transporte en el escenario esperado

• •

~~L -

Costo Kltsempacados $ 8.564,23 $ 23.740,23 $ 25.715,96 $ 31.932,65 $ 33.715,79

CostoProductos empacados $ 319,93 $ 886,85 $ 1.072,75 $ 1.425,24 $ 1.818,99

Combustible y mantenimiento automóviles $ 2.040,00 $ 6.120,00 $ 6.120,00 $ 14.280,00 $ 14.280,00

Combustible y mantenimiento camiones $ 1.680,00 $ - $ 1.680,00 $ 3.360,00 $ 3.360 ,00

Totalcostoembalaje y transporte $ 12.604,16 $ 30.747,08 $ 34.588,71 $ 50.997,89 $ 53.174,77

12.3. Embalaje y Transporte en el escenario optimista

~ftléR AI'10 '! AI~IO 2 ¡\jio 3 Afio 4 Año 5

Costo Kltsempacados $ 12.846,35 $ 35.610,35 $ 38.573 ,94 $ 47.898,97 $ 50.573,68

Costo Productos Empacados $ 479,89 $ 1.330,27 $ 1.609,12 $ 2.063,65 $ 2.728,48

Combustible y mantenimiento automóviles $ 2.040 ,00 $ 6.120,00 $ 6.120,00 $ 14.280,00 $ 14.280,00

Combustible y mantenimIento camiones $ 1.680,00 $ - $ 1.680,00 $ 3.360,00 $ 3.360,00

Total costoembalaje y transporte $ 17.046,24 $ 43.060,62 $ 47.983,06 $ 67.602,63 $ 70.942,16

12.4. Embalaje y Transporte en el escenario pesimista

-
Costo Klts empacados $ 4.282,12 $ 11.870,12 $ 21.049,88 $ 15.966,32 $ 16.857 ,89

Costo Productos Empacados $ 159,96 $ 443,42 $ 536,37 $ 687,88 $ 909,49

Combustible y mantenimiento automóviles $ 2.040,00 $ 6.120 ,00 $ 6.120,00 $ 14.280,00 $ 14.280,00

Combustible y mantenimiento camiones $ 1.680,00 $ - $ 1.680,00 $ 3.360,00 $ 3.360,00

Total costo embalaje y transporte $ 8.162,08 $ 18.433,54 $ 29.386,25 $ 34.294,21 $ 35.407,39

.....
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AÑO 1

• •

12.5. Armado de klts en el escenario esperado

~~IE=R'
AÑO 2 ANO 3

•

AÑ04 AÑO 5

•

Estuches $ 102.770,81 $ 284.882,81 $ 308.591,52 $ 383.191,78 $ 404.589,44

Total eeete armado de kit. $ 102.770,81 $ 284.882,81 $ 308.591,52 $ 383.191,78 S 404.589,44

12.6. Armado de klts en el escenario optimista

~~IE=R· Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Estuches $ 154.156,22 $ 427.324,22 $ 462.887,28 $ 574.787,67 $ 606.884,16

Total coato armado de kit. $ 154.158,22 $ 427.324,22 $ 482.887,28 S 574.787,87 S 608.884,18

12.7. Armado de klts en el escenario optimista

~~IE:R' Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Estuches $ 154.156,22 $ 427.324,22 $ 462.887,28 $ 574.787,67 $ 606.884,16

Total eeste armado de kit. $ 154.158,22 $ 427.324,22 $ 482.887,28 $ 574.787,87 S 606.884,18

.......

.......

'"



• •

XIII. GASTOS DE VENTAS

13.1. Suministros, telecomunicaciones, transporte y muestras

• •

-

Enlace a ínternet $ 375,00 12 $ 4.500,00 $ 13.500,00 $ 13.500,00 $ - $ 13.500,00 $ -
corporativo (islas)

Suministros de oficina para $ 20,00 12 $ 240,00 $ 720,00 $ 720,00 $ - $ 720,00 $ -
islas

Telefonla móvil para s 25,00 12 $ 300,00 $ 600,00 s 1.800,00 $ 1.800 ,00 $ 4.200,00 $ 4.200,00
vendedores

Transporte para s 50,00 12 $ 600,00 $ 1.200,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 8.400,00 $ 8.400,00
vendedores

Kits de muestras para $ 3,25 3938 $ 12.777,44 $ 12.777,44 $ 12.777,44 $ 12.777,44 s 12.777,44 $ 12.777,44
demostración en islas

Kits de muestras para spas $ 3,25 7088 $ 22.999,40 $ 22.999,40 $ 22.999,40 $ 22.999,40 s 22.999,40 $ 22.999,40

Tarjetas de membresla $ 0,85 7875 $ 6.693,88 $ 6.693,88 $ 6.693,88 s 6.693,88 $ 6.693,88 $ 6.693,88
para clientes VIP

100 Ordenes de masaje en $ 35,75 100 $ 3.575,25 $ 3.575,25 $ 3.575,25 $ 3.575 ,25 $ 3.575,25 $ 3.575,25
Vydia spa (canje)

TOTAL GASTOS DE VENTAS $82.085,98 $85.885,98 $51.445,98 $ 72.885,98 $58.645.98

.....
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XIV. NÓMINA

14.1. Resumen de gastos de nómina

• • •

Administrativos $ 63.544,20 $ 141.738,40 $ 141.738,40 $ 305.307,90 $ 305.307,90

Tramo fiJo vendedores $ 31.745,60 $ 59.576,35 $ 59.576,35 $ 115.237,85 $ 115.237,85

Mano de Obra $ 7.175,69 $ 14.133,38 $ 21.091,06 $ 48.921,82 $ 48.921,82

TOTAL $ 102.465,48 $ 215.448,12 $ 222.405,81 $ 469.467,57 $ 469.467 ,57

14.2. Cálculo de comisiones

,
Porcentaje de comisiones cosmet61ogas 2% 4% 6% 5% 8%
Porcentaje de comisiones vendedores 1% 4% 6% 5% 8%

e ,

Cosmet61ogas $ 19.290,39 $ 106.946,71 $ 173.691,10 $ 153.627,85 $ 265.957,13
Vendedores externos $ 15.887,28 $ 176.159,43 $ 288.731,55 $ 263.273,38 $ 485.619,18

TOTAL S 35.177,66 $ 283.106,14 $ 462.422,65 $ 416.901,23 $ 751.576,30

Cosmet61ogas $ 9.645,19 $ 53.473,36 $ 86.845,55 $ 80.645,18 $ 140.249,22
Vendedores externos $ 7.943,64 $ 88.079,71 $ 144.365 ,78 $ 131.580,21 S 242.374,15

TOTAL $ 17.588,83 $ 141.553,07 S 231.211,33 S 212.225,39 $ 382.623,36
I --

Cosmet61ogas $ 28.935,58 $ 160.420,07 $ 260.536,65 $ 228.594,84 $ 398.935,69
Vendedores externos $ 23.830,91 $ 264.239,14 $ 433 .097,33 $ 394.910,07 $ 728.428,77

TOTAL S 52.766,50 S 424.659,21 S 693.633,98 S 623.504,91 $ 1.127.364,46

......
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•

14.3. Nómina del año 1

• • •

Gerente $ 1.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 187,00 $ 1.813,00 $ 166,67 $ 18,17 $ 166,67 $ 83,33 $ 243,00

Secretaria $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 s 23,38 $ 226,63 $ 20,83 $ 18,17 s 20,83 $ 10,42 s 30,38

Contador $ 450,00 $ 450,00 $ 450.00 $ 42,08 $ 407,93 $ 37,50 $ 18.17 s 37,50 $ 18,75 $ 54,68

Obrero $ 218,00 $ 436.00 s 436,00 $ 40,77 $ 395,23 $ 36,33 $ 18,17 $ 36.33 $ 18.17 s 52,97

Asistentede s 400,00 $ 400,00 $ 400 ,00 $ 37,40 s 362,60 s 33,33 s 18,17 s 33,33 $ 16,67 $ 48.60
loglstica

Chofer $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 42,08 $ 407.93 $ 37,50 $ 18,17 $ 37,50 $ 18,75 $ 54,68

Auxiliarde
$ 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 32,73 $ 317,28 $ 29,17 $ 18,17 $ 29,17 s 14,58 $ 42,53

bodega

Cosmet61oga $ 218,00 $ 1.526,00 $ 1.526,00 $ 142,68 $ 1.383,32 $ 127,17 $ 18,17 $ 127,17 $ 63,58 $ 185,41

Vendedor
$ 218,00 $ 436,00 $ 436,00 $ 40,77 $ 395,23 $ 36,33 $ 18,17 $ 36,33 s 18,17 $ 52,97

externo

TOTAL $6.298,00 $ 6.298,00 $ 588,86 $5.709,14 $ 524,83 $163,60 $ 524,83 $ 262,42 $ 765,21

~ftlE:R
Gerentes 2 $ 677,83 $ 2.677,83 $ 32.134,00

Secretaria 1 $ 100.63 $ 350,63 $ 4.207,50

Contador 1 $ 166.59 $ 616,59 $ 7.399,10

Obrero 2 s 161,97 $ 597,97 $ 7.175 ,69
Asistente de loglstica 1 $ 150,10 $ 550,10 $ 6.601.20

Chofer 1 $ 166,59 $ 616,59 $ 7.399,10
Auxiliarde bodega 1 $ 133,61 $ 483,61 $ 5.803,30

Cosmet61ogas 7 $ 521,49 $ 2.047,49 s 24.569,91

Vendedores externos 2 $ 161,97 $ 597,97 $ 7.175.69

TOTAL 18 $ 2.240,79 S 8.538,79 $ 102.465,48

......
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14.4. Nómina del año 2

• • •

Gerente $1.000,00 $ 4.000,00 $ 4.000,00 s 374.00 s 3.626.00 $ 333,33 s 18,17 S 333,33 S 166,67 S 486.00

Secretaria $ 250,00 $ 750.00 $ 750,00 $ 70,13 $ 679.88 S 62,50 S 18,17 $ 62.50 $ 31.25 $ 91.13

Contador $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 42,08 $ 407.93 S 37,50 S 18,17 $ 37,50 $ 18.75 S 54.68

Obrero $ 218,00 $ 872,00 $ 872.00 S 81.53 $ 790,47 S 72.67 $ 18.17 $ 72,67 S 36,33 S 105,95

Asistente de loglstlca S 400,00 S 1.200,00 $ 1.200,00 S 112,20 S 1.087,80 S 100.00 S 18.17 $ 100,00 S 50,00 $ 145,80

Chofer S 450,00 $ 1.350,00 $ 1.350,00 $ 126,23 $ 1.223,78 s 112,50 S 18,17 $ 112,50 $ 56,25 S 164,03

Auxiliarde bodega S 350,00 s 1.050.00 S 1.050.00 S 98,18 S 951.83 S 87,50 S 16,17 $ 87,50 S 43.75 S 127,58

Cosmet61oga S 218,00 $ 2.398,00 S 2.398,00 S 224,21 $ 2.173,79 $ 199,83 $ 18,17 $ 199,83 S 99,92 $ 291,36

Vendedor externo S 218,00 s 1.308.00 S 1.308,00 $ 122,30 $ 1.185,70 S 109,00 S 18,17 $ 109.00 $ 54,50 S 158,92

TOTAL 513.378,00 513.378.00 51.250,84 $12.127,16 51.114,83 $163,50 $ 1.114,83 $ 657,42 $1.625,43

~~ ..
Gerentes 4 $ 1.337,50 $ 5.337,50 $ 64.050,00

Secretaria 3 $ 265,54 $ 1.015,54 $ 12.186,50

Contador 1 $ 166,59 $ 616,59 $ 7.399,10

Obrero 4 $ 305,78 $ 1.177,78 $ 14.133,38

Asistente de logistica 3 $ 413,97 $ 1.613,97 $ 19.367,60
Chofer 3 $ 463,44 $ 1.813,44 $ 21.761,30

Auxiliarde bodega 3 $ 364,49 $ 1.414,49 $ 16.973,90

Cosmet61ogas 11 $ 809,11 $ 3.207,11 $ 38.485,28

Vendedores externos 6 $ 449,59 $ 1.757,59 $ 21.091,06

TOTAL 38 $ 4.576,01 S 17.954.01 S 215.448,12

.....
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14.5. Nómina del año 3

~ ftlE:R

• • •

Gerentes s 1.000,00 $ 4.000,00 s 4.000 ,00 s 374.00 $ 3.626,00 s 333,33 s 18,17 $ 333,33 $ 166,67 s 486,00

Secretaria s 250,00 $ 750,00 s 750,00 s 70,13 s 679,88 $ 62,50 s 18,17 $ 62,50 s 31,25 s 91,13

Contador $ 450 ,00 $ 450,00 $ 450,00 s 42,08 $ 407,93 $ 37,50 $ 18,17 $ 37,50 $ 18,75 $ 54,68

Obrero s 218,00 $ 1.308.00 $ 1.308,00 $ 122.30 $ 1.185,70 s 109,00 $ 18,17 $ 109.00 $ 54,50 s 158,92

Asistente de loglstlca s 400.00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 112,20 s 1.087,80 s 100,00 $ 18,17 s 100,00 s 50,00 s 145.60

Chofer s 450,00 s 1.350,00 $ 1.350 ,00 $ 126,23 $ 1.223,76 $ 112,50 s 16,17 $ 112,50 $ 56,25 $ 164,03

Auxiliarde bodega s 350,00 $ 1.050,00 $ 1.050,00 $ 98,18 $ 951,63 $ 67,50 s 16,17 $ 67,50 s 43,75 $ 127,58

Cosmet61ogas s 218,00 s 2.396,00 $ 2.398,00 s 224,21 s 2.173,79 $ 199,63 s 16,17 s 199,63 $ 99,92 s 291,36

Vendedores extemos s 216,00 s 1.306,00 $ 1.306,00 s 122,30 $ 1.185 ,70 $ 109,00 $ 16,17 $ 109,00 s 54,50 $ 156,92

TOTAL $13.814,00 $13.814,00 $1.291,61 $12.522,39 $1.151,17 $163,50 $1.151,17 S 576,58 51.678,40

~ 'KIE:R

Gerentes 4 $ 1.337.50 $ 5.337 ,50 $ 64.050,00
Secretaria 3 $ 265,54 $ 1.015.54 $ 12.186.50
Contador 1 $ 166,59 $ 616 ,59 $ 7.399 ,10
Obrero 6 $ 449 ,59 $ 1.757,59 $ 21.091,06

Asistente de loglstica 3 $ 413 ,97 $ 1.613,97 $ 19.367 ,60
Chofer 3 $ 463,44 $ 1.813,44 $ 21.761,30

Auxiliarde bodega 3 $ 364,49 $ 1.414,49 $ 16.973,90
Cosmet61ogas 11 $ 809,11 $ 3.207,11 $ 38.485 ,28

Vendedores externos 6 $ 449,59 $ 1.757 ,59 $ 21.091,06
TOTAL 40 $ 4.719,82 $ 18.533,82 $ 222.40&,81

......
-...J
-...J



•

14.6. Nómina del año 4

~~IE:R

• • •

Gerentes $1.000,00 s 8.000,00 $ 8.000,00 $ 748.00 $ 7.252.00 s 666.67 s 16.17 $ 666,67 $ 333,33 s 972,00

Secretaria $ 250,00 $ 1.750,00 s 1.750,00 $ 163.63 s 1.586,38 $ 145,83 $ 18,17 $ 145.83 $ 72.92 s 212,63

Contador $ 450,00 $ 900.00 $ 900,00 $ 84.15 $ 815 ,85 $ 75,00 s 18.17 s 75.00 s 37.50 S 109,35

Obrero s 218.00 $ 1.744.00 s 1.744,00 s 163,06 s 1.580,94 s 145.33 $ 18.17 $ 145,33 s 72,67 s 211,90

Asistente de s 400,00 $ 2.800,00 $ 2.800.00 $ 261,80 s 2.538,20 s 233,33 s 18,17 $ 233,33 $ 116,67 S 340.20
loglstica

Chofer s 450,00 $ 3.150,00 $ 3.150,00 $ 294,53 $ 2.855,48 $ 262,50 $ 18.17 $ 262.50 $ 131,25 S 382.73

Auxiliar de $ 350.00 $ 2.450,00 $ 2.450,00 $ 229,08 $ 2.220 ,93 $ 204,17 $ 18,17 $ 204,17 $ 102,08 S 297,68
bodega

Cosmet61ogas s 218,00 $ 4.142.00 $ 4.142,00 $ 387,28 $ 3.754,72 $ 345,17 $ 18,17 $ 345,17 $ 172,58 $ 503,25

Vendedores $ 218,00 $ 3.052,00 $ 3.052 ,00 $ 285,36 $ 2.766,64 $ 254,33 s 18,17 $ 254,33 $ 127,17 $ 370,82
extemos

TOTAL $ 27.988,00 $ 27.988,00 $ 2.616,88 $ 25.371,12 $2.332,33 $ 163,50 $2.332,33 $ 1.166,17 53.400,54

~ -"""I~"""'"

Gerentes 8 $ 2.656,83 $ 10.656,83 $ 127.882,00

Secretaria 7 $ 595,38 $ 2.345,38 $ 28.144,50

Contador 2 $ 315,02 $ 1.215,02 $ 14.580,20

Obrero 8 $ 593,40 $ 2.337,40 $ 28.048,75

Asistente de logistica 7 $ 941,70 $ 3.741,70 $ 44.900,40

Chofer 7 $ 1.057,14 $ 4.207,14 $ 50.485,70

Auxiliarde bodega 7 $ 826,26 $ 3.276,26 $ 39.315,10

Cosmet61ogas 19 $ 1.384,34 $ 5.526,34 $ 66.316,04

Vendedores externos 14 $ 1.024,82 $ 4.076,82 $ 48.921 ,82

TOTAL 32 $ 9.394,88 $ 37.382,88 $ 448.594,50

........,.
00
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14.7. Nómina del año 5

~ftlE:R

•
--- • 4

Gerentes s 1.000 ,00 $ 8.000 ,00 s 8.000,00 s 748,00 s 7.252,00 $ 666,67 $ 18,17 $ 666,67 $ 333,33 $ 972,00

Secretaria $ 250 ,00 $ 1.750,00 $ 1.750,00 $ 163,63 $ 1.586,38 $ 145.83 s 18,17 $ 145,83 $ 72,92 $ 212,63

Contador s 450 ,00 $ 900.00 $ 900,00 $ 84,15 s 815.85 $ 75 .00 $ 18,17 $ 75,00 $ 37,50 s 109,35

Obrero s 218.00 $ 3.052.00 $ 3.052.00 $ 285.36 $ 2.766.64 s 254,33 $ 18.17 $ 254.33 $ 127,17 $ 370,82

Asistente de s 400,00 $ 2.800,00 $ 2.800,00 $ 261.80 $ 2.538,20 $ 233,33 s 18,17 s 233,33 s 116,67 s 340,20
logistica
Chofer s 450.00 s 3.150,00 s 3.150,00 $ 294,53 $ 2.855,48 s 262,50 $ 18,17 $ 262,50 $ 131,25 s 382 ,73

Auxiliar de $ 350,00 s 2.450,00 s 2.450,00 s 229,08 $ 2.220 ,93 $ 204,17 $ 18,17 s 204,17 $ 102,08 $ 297,68
bodega

Cosmet61ogas $ 218 ,00 s 4.142,00 $ 4.142 ,00 $ 387,28 $ 3.754,72 $ 345,17 $ 18.17 $ 345,17 $ 172,58 $ 503,25

Vendedores s 218,00 $ 3.052,00 $ 3.052 ,00 $ 285,36 $ 2.766,64 $ 254,33 $ 18,17 s 254,33 s 127,17 $ 370 ,82
extemos

TOTAL $29.296,00 $29.296.00 $2.739.18 $26.556,82 $2.441.33 $ 163.50 $2.441.33 $1.220,67 $3.559,46

~~IE:R
Gerentes 8 $ 2.656,83 $ 10.656,83 $ 127.882,00
Secretaria 7 $ 595,38 $ 2.345.38 $ 28.144,50
Contador 2 $ 315.02 $ 1.215,02 $ 14.580,20
Obrero 14 $ 1.024,82 $ 4.076,82 $ 48.921,82

Asistentede logrstica 7 $ 941,70 $ 3,741,70 $ 44.900.40
Chofer 7 $ 1.057,14 $ 4.207 ,14 $ 50.485,70

Auxiliar de bodega 7 $ 826,26 $ 3.276,26 $ 39.315,10

Cosmet61ogas 19 $ 1.384,34 $ 5.526,34 $ 66.316,04
Vendedores externos 14 $ 1.024,82 $ 4.076,82 $ 48.921.82

TOTAL 38 $ 9.826.30 $ 39.122.30 $ 469.487,57

~
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XV. AMORTIZACIONES

~~IE::R Año 1

•

Año 2 Año 3

•

Año4 Año 5

•

Gastos de constitución $ 3.332,14 $ 3.332,14 $ 3.332,14 $ 3.332,14 $ 3.332,14

Fórmulas $ 30.000,00 $ 36.000,00 $ 42.000,00 $ 48.000,00 $ 48.000,00

Licencias de Software $ 9.820,00 $ 9.820,00 $ 9.820,00 $ 9.820,00 $ 9.820,00

Gastos pre-operacionales $ 2.409,92 $ 2.409,92 $ 2.409,92 $ 2.409,92 $ 2.409,92

TOTAL AMORTIZACION ANUAL $ 45.562,07 $ 51.562,07 $ 57.562,07 $ 63.562,07 $ 63.582,07

XVI. DEPRECIACIONES

~~IE:R"
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 AñoS

Equipos de computación $ 2.816,67 $ 6.672,22 $ 6.672,22 $ 6.672,22 $ 2.816,67

Muebles de oficina $ 114,50 $ 343,50 $ 343,50 $ 458,00 $ 458,00

Vehlculoe $ 3.562,14 $ 17.094,43 $ 17.094,43 $ 37.751,01 $ 37.751,01

TOTAL DEPRECIACION ANUAL $ 6.493,31 $ 24.110,15 $ 24.110,15 $ 44.881,23 $ 41.025,87

.......
eno
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XVII. PUBLICIDAD

• • •

17.1. Presupuesto de marketing para el año 1

- -Introducción
Ai'o 1

• • •
Ev..nto de lanzamiento 500 S 9 JO S 4 7000 0
Evento de lanzamiento bocaditos. bebidas no alcohólicas seMCIO de meseros 200 S 3123 S 624600
Evento de lanzamiento 4 horas} 1 S 1 60000 S 1 60000
Eventode lanzamiento 1 S 01 00000 S J 00000
Evento de lanzamiento 15 S 600 00 S 900000
Evento de lanzamiento 240 S 250 S 600.00
Evento de lanzamiento 1 S 60000 S 600.00
Evento de lanzamiento 100 S SO 00 S S 00000
Evento de lanzamiento 100 S 40 00 S 01 00000
Evento de lanzamiento 1 S 1 50000 S 1 500.00
Evento de lanzamiento 1 S 600 00 S 60000
Medios electrónIcos 1 S 30000 S 30000
Medios electrónicos 12 S 12000 S 1 440 00
Medios im reses 8 S 250000 S 2000000
Medios impresos 52 S 90000 S 46 80000
Medios im lesos 8 S 2 300 00 S 18010000
Medios im resos 9 S 12 SOO 00 S 11250000
Medios im rasos 9 S 200000 S 18 000 00
Otros recursos 5000 055 S 2 7S0 00
Otros recursos 3938 S 0.99 S 389820
Evento publicitario 3 S 12 00000 S 36 000 00
Evento blicitario 3 S 470000 S 14 10000
Medios masivos 1 S 2000000 S 2000000

ro l AI S 332.034.20

.....
00.....
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17.2. Presupuesto de marketing para los años 2 y 3

S
S

s
s

2 S 300.00 S 600.00
12 S 12000 S 1 440 00
16 S 2500 .00 S 40000.00 I
52 S 90000 S 46 sao 00 I
S S 230 0.00 S 1S400.00 I
9 S 12 SOO.OO S 112500 00 I
9 S 2 000.00 S 1800000 I

5000 S 0.35 S 1 750 00 I
10915 S 099 S 10 S05.90 I

100 S .10.00 S 400000 I
300 S 4000 S 12000 00

S 84 00000 I

IOTA\.

I

Quito Guayaquil Cuenca- 3 eventos

Quito. Guayaquil Cuenca (S modelos por 3

Presupuesto de gastos de marketing

Evento oubhcitano

Evento oubhcitélríO

Otros recursos

Otrosrecursos
Otrosrecursos

Otros recursos

Medios imoresos
Medios imoresos

Medios mélSIVOS

Medíos imoresos

Evento de lanzarmento INuel'O oroducto en el añc 3

Medíos irnorsscs
Medíos electrónicos
Medíos electrónicos

Medíos imoresos

......
00
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17.3. Presupuesto de marketing para los años 4 y 5

• ••

~1tIe=R Presupuesto de gastos de marketing
Etapa del ciclo de vide Madurez
Tiempo del provecto Años 4 v 5

Medios electrónicos Base de datos de clientes masculinos 4 S 30000 S 1 200,00
Medios electrónicos Diseño. elaboración y envio de mailin¡¡s animados 12 S 12000 S 144000
Medios Imoresos Inserto peaueño en revista neo flver (tIratede 25000 reVlstas)- en 8 revistas en diferentes momentos del año 16 S 250000 S 40000 ,00
Medios imoresos Anuncio enrevistas (media páQina vertical 10X27.5 cm) - en 8 revistas en diferentes momentos del año 52 S 900.00 S 46800.00
Medios imDl'esos PubhrePOrtale (1 eáema en 8 revistas) 8 S 2.300.00 S 18400.00
Medios impresos Paco de muestreo de portada (tiraie de 25000 revistas. 3 veces al año en 3 revistas ) 9 S 12500.00 S 112500.00 I

Medios impresos Sachets de muestra para inserto (tiraie de 25000 revistas. 3 veces al año en 3 r9't'lstas) 9 S 200000 S 18 000.00 I
Otros recursos CatáloQo Rvtier ¡moreso a full color en papel couché tamaño AS 3 Dáainas completas- incluye costo diseño 6000 S 035 S 2 10000 '
Otros recursos Tsnetas~rsonalizadas Rytlerclientes frecuentes üncluve imDfesión) - 5% de clientes erovectadcs 12003 S 099 S 11 88275 I

Otros recursos Ordenes de compra Rvtier 300 S 5000 S 1500000 I

Otros recursos Ordenes decornera en locales afiliados 500 S 40.00 S 2000000 I

Otros recursos Obseauios - material publicitariovariado con la marca Rvtier (maletas esferos camisetas. rarrcsl . S 7500.00 S 750000 I
Pago de modelos para evento publicitario en lugar distintIVO de la ciudad (5 modelos por3 horas) • 2 enUIO 2 en

Evento publicitario GYE. 1 enCUE. 1 en IBA. 1 en AMB. 1 en MAN 9 S 12000.00 S t08 000 00
Materiales varios y prernocl ón para evento publicitario en lugardistintivo de la ciudad- 2 en UIO. 2 en GYE 1 en

Evento publicitario CUE. 1 en IBA 1 enAMB. 1 en MAN 9 S 4 70000 S 42300.00
Medios masivos Promociónde la marca en medios masivos 1 S 50000.00 S 5000000
Evento de lanzamiento Lanzamiento de nuevo ereducto 1 S 26 746.00 S 26746 00

JOJ AL S 521 .868.75

.....
ce
(¡J



•

XVIII.

•

DETERMINACiÓN DEL PRECIO DE VENTA

• "

~~IF=:R
Kit

afeitado
Kit

corporal

Exfolíante

facial

Loción

after-shave

Bloqueador
solar

Crema

corporal

Bálsamo
labial

Producto
nuevo

Mini kits

Costo directo unitario
Costo por unidad $ 12,87 $ 14,02 $ 4,39 $ 6,26 $ 4,84 $ 6,96 $ 2,22 $ 4,93 $ 5,92

Costo de
$ 0,10 $ 0,10 $ - $ - $ -

transformación

Estuche $ 1,50 $ 1,50 $ - $ - $ - $ 0,75

Costo directo no unitario
Número de unidades a

98935 98935 7495 7495 7495 7495 7495 7495 800
producir

Logfstica $17.187,66 $17.187,66 $2.047,20 $2.047,20 $2.047,20 $2.047,20 $2.047,20 $2.047,20 $655,71

Publicidad $204.201.86 $204.201,86 $ 9.075,64 $ 9.075,64 $ 9.075,64 $9.075,64 $9.075,64 $9.075,64 $2.906,91

% Costos variables
Comisiones

5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
vendedores externos

Margen distribuidores 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%

Margen bruto
40,95% 39,07% 42,29% 46.18% 48.30% 40,85% 36,09% 38,50% 18,84%

deseado

Precio de venta $ 39,28 $ 40,17 $ 14,28 $ 20,53 $17,85 $19,64 $ 8,03 $14,28 $17,84

Nota: Cálculodel precio de venta realizado en base a HojaExcel de VenMas.comde autorla de L. Oomlnguez

......
ce
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XIX. CAPITAL DE TRABAJO

~~.... C"8 Concepto

•

Gasto mensual

•

Arriendo $ 7.700,00

Suministros y materiales $ 55,00

Servicios básicos $ 190,00

Logrstica $ 1.050,35

Embalaje $ 8.564,23

Pedido $ 114.381,99

Material de embalajepara kits $ 8.564,23

Nómina $ 8.538,79

Gastos de ventas $ 5.172,16

Comisiones $ 4.397,21

Gastos de Publicidad $ 27.669,52

TOTAL GASTOS MENSUALES $ 186.283,48

NO. DE MESES 2.00

CAPITAL DE TRABAJO $ 372.566,97

~

(X)
(J'l



•

XX. APALANCAMIENTO

•

Escenario Estructura Escenario

•

Estructura

•

Deuda $251 .113,21 40% $ - 0%

Capital Propio $376.669,81 60% $ 627.783,02 100%

INVERSION TOTAL $627.783,02 100% $ 627.783 ,02 100%

XXI. PRÉSTAMO BANCARIO

~_trle=R

Pago interés anual $ 24.463,81 $ 20.022,06 $ 15.090,82 $ 9.616,13 $ 3.538,11

Amortización de capital anual $ 40.305,01 $ 44.746 ,76 $ 49.678,01 $ 55.152,70 $ 61.230,72

...a.
(X)
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•

•

•

XXII. TABLA DE AMORTIZACiÓN DEL PRÉSTAMO
Monto del Crédito $251 .113,21
Tasa de interés 0875%
Períodos 60 :~IE:RCuota mensual $5.397,40 (S5397,40)

Mes Pago capital Pago interés Cuota Saldo capital
1 53.200,16 $2.197,24 $5.397,40 $ 247.913.05
2 $3.228,16 $2.169,24 $5.397,40 $ 244.684.88
3 $3.256,41 $2.140,99 $5.397,40 s 241.428,47
4 $3.284,90 $2.112,50 $5.397,40 $ 238.143 ,57
5 $3.313,65 $2.083,76 $5.397 ,40 $ 234.829.92
6 $3.342,64 $2.054,76 $5.397,40 $ 231.487 ,28
7 $3.37189 $2.025,51 55.397,40 $ 228.115.39
8 $3.401 ,39 $1.996,01 $5.397,40 s 224.714.00
9 $3.431,15 $1.966,25 $5.397,40 s 221.282.85
10 $3.461 ,18 $1.936,22 $5.397,40 $ 217.821,67
11 $3.491 ,46 $1.905,94 $5.397.40 s 214.330,21
12 $3.522,01 $1.875.39 $5.397,40 $ 210.808,19
13 $3.552,83 $1.844 57 $5.397.40 $ 207.255,36
14 $3.583,92 $1.813,48 $5.397.40 $ 203.671,45
15 $3.615,28 $1.782,13 $5.397,40 $ 200.056 .17
16 $3.646,91 $1.750,49 $5.397.40 $ 196.409,26
17 $3.678,82 $1.718,58 $5.397,40 $ 192.730,44
18 $3.711,01 $1.686,39 $5.397.40 $ 189.019,43
19 $3.743,48 $1.653,92 $5.397.40 s 185.275.94
20 $3.776,24 $1.621,16 $5.397.40 $ 181.499,71
21 $3.809,28 $1.588,12 $5.397.40 $ 1n.690,43
22 $3.842,61 $1.554,79 $5.397.40 $ 173.847,81
23 $3.876,23 $1.521,17 $5.397,40 $ 169.971,58
24 $3.910,15 $1.467 ,25 $5.397,40 $ 166.061,43
25 $3.944 ,36 $1.45304 $5.397,40 $ 162.117,07
28 $3.978,88 $1.418,52 $5.397,40 $ 158.138.19
27 $4.013,69 $1.383,71 $5.397,40 $ 154.124,49
28 $4.048,81 $1.348,59 55.397,40 $ 150.075,68
29 $4.084,24 $1.313,16 $5.397,40 $ 145.991,44
30 $4.119,98 $1.277,43 $5.397,40 $ 141.871,46
31 $4.156,03 $1.241,38 $5.397,40 5 137.71544
32 $4.192,39 $1.205,01 $5.397,40 $ 133.523,05
33 $4.229,08 $1.168,33 $5.397,40 $ 129.293,97
34 $4.266,08 $1.131,32 $5.397,40 $ 125.027,89
35 $4.30341 $1.093,99 $5.397,40 S 120.724,48
36 $4.341.06 $1.056.34 $5.397,40 5 116.383,42
37 $4.379,05 $1.018 ,35 $5.397,40 S 112.004,37
38 $4.417,36 $ 980.04 $5.397,40 $ 107.587,01
39 $4.456,02 $ 941,39 $5.397,40 $ 103.130,99
40 $4.495,01 $ 902,40 $5.397,40 $ 98.635,98
41 $4.534,34 $ 863,06 $5.397,40 $ 94.101,65
42 $4.574.01 $ 823,39 $5.39740 $ 89.52763
43 $4.614.04 $ 783,37 $5.397,40 $ 84.913,60
44 $4.654.41 $ 742,99 $5.397,40 $ 80.259,19
45 $4.695,13 s 702,27 $5.397,40 $ 75.564,06
46 $4.736,22 $ 661,19 $5.397,40 $ 70.827,84
47 $4.777.66 $ 619,74 $5.397,40 $ 66.050,18
48 $4.819,46 $ 577,94 $5.397,40 $ 61.230,72
49 $4.861,63 $ 535,77 55.397 ,40 $ 56.369,08
50 $4.904.17 $ 493,23 $5.397 ,40 $ 51.464,91
51 $4.947.08 $ 450,32 $5.397.40 $ 46.517,83
52 $4.990.37 $ 407 ,03 $5.397.40 $ 41.527,46
53 $5.034.04 $ 383,37 $5.397,40 $ 36.493.42
54 55.078.08 $ 319,32 $5.397,40 $ 31.415,33
55 $5.122.52 $ 274.88 $5.397,40 $ 26.292 ,82
56 $5.167,34 $ 230,06 $5.397,40 $ 21.125 ,48
57 $5.212.55 5 184.85 $5.397,40 $ 15.912.92
58 55.258.16 $ 139,24 $5.397,40 $ 10.654,76
59 $5.304,17 $ 93.23 $5.39740 $ 5.350,58
60 55.350.58 5 46.82 $5.397,40 $ 0,00

187
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XXIII. ACTIVOS FIJOS TANGIBLES

23.1. Vehiculos

• • "

- r - - -- -

Fiat Fiorino (adquiridos en el año) 1 O 2 O 4 O
Precio unitario $ 17.810,72 $17.810,72 $ 17.810,72 $17.810 ,72 $ 17.810,72 $ 17.810,72
Total Fiat (inversión anual) $ 17.810,72 $ - $ 35.621,44 $ - $ 71.242,88 $ -
Camión (adquiridos en el ano) O O 1 O 1 O
Precio unitario $ - $ - $ 32.040,00 $ - $ 32.040,00 $ -
Total Camión (inversión anual) $ - $ - $ 32.040,00 $ - $ 32.040,00 $ -
Vehrculos (valor en libros) $ 17.810,72 $ - $ 67.661,44 $ - $ 103.282,88 $ -
Número de furgones Fiat 1 1 3 3 7 7
Número de camiones Chevrolet O O 1 1 2 2
Depreciación anual Fiat $ 3.562,14 $ 10.686,43 $10.686,43 $ 24.935,01 $ 24.935,01
Depreciación anual Chevrolet $ - $ - $ 6.408,00 $ 6.408,00 $ 12.816,00 $ 12.816,00
Depreciación Anual Vehfculos $ - $ 3.562,14 $ 17.094,43 $17.094,43 $ 37.751,01 $ 37.751,01

23.2. Muebles de oficina

- - - --- -

UIO 1$ 1.145,00
GYE+CUE $ 2.290,00
AMB $ 1.145,00
Muebles de oficina (valor en libros) I $ 1.145,00 $ 1.145,00 $ 3.435,00 $ 3.435,00 $ 4.580,00 $ 4.580,00
Depreciación anual mueble. I $ 114,50 $ 343,50 $ 343,50 $ 468,00 $ 458,00

.......
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f-IE:R I I I ,~ , J .1'[ -1 nI ) 1

UIO
Oficina $ 4.450,00 O O O

Puntos de venta $ 4.000,00 O O O
GYE

Oficina $ 4.450 ,00

Puntos de venta $ 1.333,33

CUE
Oficina $ 4.450,00

Puntos de venta $ 1.333,33

AMB
Oficina $ 4.450,00

Puntos de venta $ 1.333,33

MAN
Puntos de venta $ 1.333,33

IBA
Puntos de venta $ 1.333,33

Hardware (valoren libros) $ 8.450,00 $ 8.450,00 $ 20.016,67 $20.016,6 7 $ 28.466,67 $ 28.466,67
Depreciación anualequipo. $ 2.818,87 $ 8.872,22 $ 8.872,22 $ 8.872,22 $ 2.818,87

23.3. Equipos de computación

~

XXIV. ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES
~ftIE=R'

Desarrollo de fórmula (5 productos) $150.000,00

Desarrollo de fórmula (Prod.Nuevo 1) $ 30.000,00

Desarrollo de fórmula (Prod.Nuevo 2) $30.000,00

Desarrollo de f6rmula (Prod.Nuevo 3) s30.000,00

No. F6rmulas 5 5 5 6 7 e
Amortización anual $30.000 ,00 $ 36.000,00 $42.000,00 $ 48.000,00 $ 48.000,00
Inversión en Intanglbln (anual) $150.000,00 $ . $ 30.000,00 $30.000,00 $ 30.000,00 $ .

......
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xxv. VALOR RESIDUAL ACTIVOS FIJOS

~

• •

.
Fiat Fiorino (adquisición ano O) X X X X X $ -
Fíat Fiorino (adquisición ano 2) X X X X $ 7.124,29

Fiat Fiorino (adquisición ano 4) X X $ 42.745,73

Camión Chevrolet (adquisición afio 2) X X X X $ 6.408,00

Camión Chevrolet (adquisición afio 4) X X $ 19.224,00

Muebles UIO X X X X X
Muebles GYE+CUE X X X X
Muebles AMB X X
Equipos de computación UIO X X X
Equipos de computación GYE X X X
Equipos de computación CUE X X X
Equipos de computación AMB X X
Equipos de computación MAN X X
Equipos de computación IBA X X

VALOR DE DESECHO $ 75.602,02

......
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XXVI. FLUJO DE FONDOS - ESCENARIO ESPERADO CON APALANCAMIENTO

~~IE=R Flujo de fondos en el escenario esperado con apalancamiento

.' 11 :.t !I r . .lJl:- !) I
INGRESOS POR VENTAS $ 2.709.667,34 $ 7.511.253,88 $ 8.183.854,74 $ 8.933.655,98 $ 10.038.837,99
Costode venta s 971.68188 $ 2.693.522,25 s 2.935.382 77 s 3.675.86829 $ 3.913.233 47
GastosAdministrativos $ 197.805 48 s 415.068 12 $ 422 .02581 $ 735.62757 $ 735.627,57
GastoDeoreclaclones s 6.493,31 s 24.110 15 S 24.110 15 $ 44.881,23 $ 41.02567
Gasto Amortlzaclones $ 45.56207 S 51.562 07 S 57.56207 $ 63.562 07 s 63.562.07
Gastos Publicitarios s 332.034 20 s 433 .195.90 s 459 .941,90 s 521.868,75 $ 521.868.75
Gastosde Ventas $ 62.06598 $ 65.665.98 s 51.445.98 s 72.865,98 $ 58.645,98
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 1.615.642,92 $ 3.703.146,53 $ 3.965.559,49 $ 5.124.290,01 $ 5.337.501,62

UTILIDAD OPERATIVA (BAlI) $ 1.094.024,42 $ 3.808.107,34 $ 4.218.295.25 $ 3.809.365,97 $ 4.701.336 ,37
Gasto Intereses $ 24.46381 s 20.02206 s 15.090 82 $ 9.61613 $ 3.538 11
UTILIDAD ANTES DE PARTlCIPACION E IMPUESTOS s 1.069.56061 $ 3.788.085.28 s 4.203.20443 $ 3.799.749,85 s 4.697.798,26
Particloaclón Laborel 115%) $ 160.434.09 s 568.21279 s 630.480.66 $ 569.96248 $ 704.669,74
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS s 909.12652 s 3.219.872,49 s 3.572.723.77 $ 3.229.78737 s 3.993.128.52
Impuestoa la renta125%) s 227 .281 63 s 804.968,12 $ 893.18094 S 807.44684 $ 998.282,13
UTILIDAD NETA $ 681.844,89 s 2.414.904,37 $ 2.679.542,83 $ 2.422 .340,53 s 2.994.846,39

1(+) Depreciaciones s 6.49331 s 24.110.15 s 24.110 15 s 44.881,23 s 41.02567
1'+) Amortizaciones $ 45.56207 s 51.56207 s 57.56207 s 63.56207 $ 63.562.07
INVERSIONES
11.) Activostangibles e IntangIbles $ 255.21605 $ · S 111.518.11 S 30.000.00 S 142.877,88 S .
+) Valorde rescate $ · $ · $ · $ · $ · $ 75.50202
.) Inversión de capital de trebalo $ 372.566 97 $ · $ · $ · $ · s .
+) Recuperación capital de trabajo $ · $ · $ · s · $ · s 466.469,33

GESTIONFINANCIERA
Préstamos

11.) CréditoCFN s 251.11321
¡ADortes de capital propio s 376.66981
P~os

:1.)Amortización del capital $ · $40.30501 $44 .74676 $49.67801 $55 .152,70 $61.230 ,72
Flujo de caja neto $ (376.669,81 ) $ 693.895,26 $ 2.334.311,72 $ 2.681.637,03 $ 2.332.763,24 S 3.680.174,76

.....
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XXVII. FLUJO DE FONDOS - ESCENARIO OPTIMISTA CON APALANCAMIENTO

~1tIE=R Flujo de fondos en el escenario optimista con apalancamiento
r':' ·To 'l 11' I

INGRESOS POR VENTAS $ 4.064.501,01 $ 11.266.880,82 $ 12.275.782,11 $ 13.363.545,12 $ 15.058.256,98

Costo de venta $ 1.457.522 81 $ 4.040.283 37 $ 4.403 .074,15 $ 5.502.039,94 $ 5.894.04711
Gastosklmlnlstralivos s 197.80548 s 415.06612 $ 422 .02581 $ 735.62757 $ 735 .62757
Gasto Depreciaciones s 6.49331 s 24.110 15 $ 24.11015 s 44.881 23 $ 41.02567
GastoAmortizaciones $ 45.562,07 $ 51.56207 $ 57.562 ,07 $ 63.56207 $ 63.562,07
Gastos Publicitarios $ 332 .034 20 $ 433 .195 90 s 459 .94190 $ 521.86875 $ 521.868 75
Gastos de Ventas $ 622 .965,47 $ 286 .034,93 $ 960 .710 ,03 $ 1.255.950 30 $ 1.338.761 ,18
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 2.662.383,35 $ 5.250.254,55 $ 6.327.424,11 $ 8.123.929,85 $ 8.594.892 ,35

UTILIDAD OPERATIVA (BAlII $ 1.402.117,66 $ 6.016.626,26 $ 5.948 .357,99 $ 5.239.615,27 $ 6.463 .364 ,63
Gasto Intereses $ 24.46381 $ 20.02206 $ 15.090,82 $ 9.616,13 $ 3.538 ,11
UllL IDAD ANTES DE PARTlCIPACIONE IMPUESTOS $ 1.377.653 84 $ 5.996.604 20 $ 5.933.26718 $ 5.229.999 14 $ 6.459.82652
Participación Laboral (15%) $ 206 .64808 $ 899 .49063 s 889 .99008 $ 784.49987 s 968 .973 ,98
UTILIDADANTES DE IMPUESTOS $ 1.171.00577 $ 5.097.11357 $ 5.043.277 10 $ 4.445 .499 27 s 5.490 .852 54
Impuesto a la renta (25%) $ 292 .751 44 $ 1.274.27839 $ 1.260.819,28 $ 1.111.37482 $ 1.372.713,14
UTILIDAD NETA $ 878.254 ,33 $ 3.822.835,18 $ 3.782.457,83 $ 3.334.124,45 $ 4.118.139,41

/+ ) Depreciaciones $ 6.49331 $ 24.110 15 $ 24.110,15 $ 44.88123 $ 41.025,67
/+) Amortizaciones $ 45.56207 $ 51.562,07 $ 57 .562,07 $ 63.56207 $ 63.562,07
INVERSIONES
-) Activos tangibles e Intangibles $ 255.216,05 $ · s 111.518 11 $ 30.00000 $ 142.877 88 $ -
+) Valor de rescate s · $ · s . $ · s 75.50202
-)Inverslón de capital de trabajo $ 372.56697 $ · $ · $ . $ · $ -
+) Recuperación capital de trabajo $ . s · $ · s - $ · s 372.566,97

GESTION FINANCIERA
Préstamos
.) Crédito CFN $ 251 .11321

APortes de capital propio $ 376.669,81
Pagos
-l Amortización del capital $40.30501 $44.74676 $49 .67801 $55.15270 $61.230 72
Flujo de caja neto $ (376.669 81) $ 890.00469 $ 3.742.24253 $ 3.784.452 03 $ 3.244.537 17 $ 4.609.66541
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XXVIII. FLUJO DE FONDOS - ESCENARIO PESIMISTA CON APALANCAMIENTO

~~IE:R Flujo de fondos en el escenario pesimista con apalancamiento
~ I

INGRESOS POR VENTI-S $ 1.354.833,67 $ 3.755.626,94 $ 4.091.927,37 $ 4.566.737,04 $ 5.131.260,77
Costode venta $ 485.84094 $ 1.346.761 12 $ 2.348.811 99 $ 1.826.37425 $ 1.956.61674
Gastos P4:lmlnlstratJvos $ 210.269,61 $ 482.479,81 $ 592.636,94 $ 761.083,79 s 771.782.62
GastoDepreciaciones $ 6.49331 s 24.110,15 $ 24.11015 $ 44.881 23 $ 41.025.67
Gasto Amortizaciones $ 45.56207 $ 51.56207 $ 57.562,07 $ 63.56207 $ 63.562.07
Gastos Publicitarios $ 332.03420 $ 433.19590 $ 459.94190 $ 521.868,75 $ 521.86875
Gastos de Ventas $ 77.79632 s 304.408,02 $ 515.17612 $ 440.755,49 $ 622.96547
EGRESOS (COSTOS V GI-STOS) $ 1.157.996,44 $ 2.642.517,07 $ 3.998.239,17 $ 3.658.525,58 $ 3.977.821,32
UTILIDAD OPERATIVA(BAlI) $ 196.837,23 $ 1.113.109,87 $ 93.688,20 $ 908.211,46 $ 1.153.439,45
Gasto Intereses $ 24.463 81 s 20.02206 $ 15.09082 $ 9.61613 s 3.538.11
UTILIDADANlE S DE PARllCIPACIONE IMPUESTOS s 172.373,41 S 1.093.087,81 s 78.597,39 $ 898.595,34 $ 1.149.901,34
Participación Laboral (15%) $ 25.85601 s 163.963,17 $ 11.78961 $ 134.78930 $ 172.485,20
UTILIDAD ANlES DE IMPUESTOS $ 146.517 40 s 929.124,64 $ 66.807,78 s 763.80604 $ 977.416,14
1mcuesto a la renta (25%) $ 36.62935 $ 232.28116 $ 16.701 94 $ 190.951 51 $ 244.354.03
UTILIDAD NETA $ 109.888,05 s 696.843,48 $ 50.105,83 $ 572.854,53 $ 733.062,10

1(+) Depreciaciones $ 6.49331 $ 24.11015 $ 24.110,15 $ 44.88123 $ 41.025.67
1(+ ) Amortizaciones $ 45.56207 $ 51.56207 $ 57.56207 $ 63.56207 $ 63.562,07
INVERSIONES

1(-) Activos tangibles e Intangibles $ 255.216,05 $ - $ 111.518,11 $ 30.00000 $ 142.877 88 $ -
1(+) Valor de rescate $ - $ . $ - $ . $ - $ 75.50202
-l Inversiónde capital de trabaio $ 372.566,97 $ - s - $ - $ . $ .
+) Recuperación capital de trabajo $ - s . s . s . $ 372.566,97

GESTIONFINANCIERA
Préstamos
-) Crédito CFN $ 251.11321 $ - O O O O
~rtes de cacltal eroclo $ 376.669.81 $ - O O O O
Pagos

1(· ) Amortización delcapital $40.305 01 $44.74676 $49.678.01 $55.152 70 $61.230.72
Flujo de caja neto $ (376.669.81) $ 121.63841 $ 616.250,83 $ 52,100,04 $ 483.267,24 $ 1.224.488,11
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XXIX. FLUJO DE FONDOS - ESCENARIO ESPERADO SIN APALANCAMIENTO

~1tIE:R Flujo de fondos en el escenario esperado sin apalancamiento
'J u I

INGRESOSPOR VENTAS S 2.709.667,34 S 7.511.253,88 S 8.183.854,74 $ 8.933.655,98 $ 10.038.837.99
Costo de venta s 971.68188 S 2.693.522 25 s 2.935.382 77 S 3.675.868 29 S 3.913.23347
Gastos~mlni8tratJvos S 197.80548 S 415.068.12 S 422.025,81 S 735.62757 s 735.62757
GastoDepreciaciones S 6.493.31 S 24.110.15 S 24.110.15 S 44.881.23 S 41.02567
Gasto I'rnortizaclones s 45.562.07 s 51.562,07 S 57.56207 S 63.562.07 $ 63.562,07
Gastos Publlcltarlos S 332.034.20 S 433.195,90 S 459.941,90 s 521.868.75 s 521.86875
Gastosde Ventas s 62.065.98 s 65.665.98 S 51.445,98 s 72.86598 S 58.64598
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) s 1.615.642,92 $ 3.683.124,47 $ 3.950.468,68 S 5.114.673.88 $ 5.333.963,51
UTILIDAD OPERATIVA(BAlI) $ 1.094.024,42 s 3.828.129,41 $ 4.233.386,06 s 3.818.982.10 $ 4.704.874,48
Gasto Intereses $ · S · S · s · S ·
UTllIOAD ANTES DE PARliCIPACION E IMPUESTOS s 1.094.02442 S 3.828.129,41 s 4.233.38606 $ 3.818.982.10 S 4.704.874,48
P8I1lcloacl6n Laboral (15%) s 164.103,66 s 574.219,41 $ 635.007.91 s 572.847.31 s 705.731,17
UlllIOAO ANTES DE MPUESTOS S 929.92076 S 3.253.910,00 $ 3.598.378.15 S 3.246.134.78 S 3.999.143.31
ImpUeSto 8 la renta (25%) S 232 .480,19 S 813.477.50 S 899.594.54 S 811.53370 s 999.78583
UTILIDADNETA $ 697.440,57 S 2.440.432,50 S 2.698.783.61 S 2.434.601,09 $ 2.999.357,48
+) Deoreclaclones S 6.493.31 $ 24.11015 S 24.110.15 S 44.881,23 s 41.025.67
+) I'rnortizaclones S 45.56207 S 51.562.07 $ 57.562,07 S 63.562,07 $ 63.562.07

INVERSIONES
.) Activos tancibles e intangibles s 255.216 05 S · s 111.51811 S 30.00000 S 142.877.88 $ ·
+) Valor de rescate S · s · $ · S · S · $ 75.50202
.) nveralón de C8J)ltal de trabajo S 372.566 97 s · s · S · S · s ·
... ) Recuperación capital de trabajo $ · s · s · S · s · S 466 .46933

GESTION FINANCIERA
Préstamos
CréditoCFN $ · S · O O O O
.Aoortes de caDital oroDIo S 627.783.02 S · O O O O
Pagos O S · O O O O
.) l'rnortizacl6n delcapltal S · SO.OO SO.OO SOOO SO.OO SO,OO
Flujode cIJa neto $ (627.78302 $ 749A9594 $ 2.404.15118,81 $ 2.7150.455 83 $ 2.400.H16,50 $ 3.1145.916,57

~
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xxx. fLUJO DE fONDOS - ESCENARIO OPTIMISTA SIN APALANCAMIENTO

~~E:R Flujo de fondos en el escenario optimista sin apalancamlento
1,;'1 r. I

INGRESOS POR VENT /1:3 $ 4.064 .501.01 S 11.266.880,82 S 12.275.782,11 $ 13.363.545.12 S 15.058.256.98
Costo de venta S 1.457.522 81 S 4.040.28337 S 4.403.07415 S 5.502.039 94 S 5.894.04711
Gastos Administrativos S 197.80548 S 415.068 12 s 422 .02581 S 735.62757 S 735.627 57
Gasto DllOI'eclaclones S 6.49331 S 24.11015 S 24.110.15 S 44.88123 $ 41.02567
Gasto Mlortizaclones s 45.56207 s 51.562.07 s 57.562.07 S 63.56207 s 63.56207
Gastos Publicitarios s 332.03420 s 433.19590 s 459 .94190 S 521.86875 S 521.86875
Gastos de Ventas $ 622.96547 $ 286.034 93 S 960.710,03 S 1.255.950 30 s 1.338.761 18
EGRESOS (COSTOS Y G/I:3TOS) $ 2.662.383,35 $ 5.250.254,55 $ 6.327.424,11 $ 8.123.929,85 $ 8.594.892.35
UTILIDADOPERATIVA(SAlI) $ 1.402.117,66 S 6.016.626,26 $ 5.948.357,99 S 5.239.615,27 S 6.463.364,63
Gasto Intereses s - s . S . $ . $ .
UTlLIOAD AN'lCS DE PARnCIPACION E IMPUESTOS s 1.402 .117 66 S 6.016.62626 S 5.948.357 99 S 5.239.61527 S 6.463.364 63
PartlcloaclónLaboral (15%) s 210.317 65 S 902.49 394 S 892 .25370 s 785.94229 S 969.504 69
U'TllIOAD AN'lCS DE IMPUESTOS s 1.191.800 01 s 5.114.132 32 S 5.056.104 29 S 4.453.67296 S 5.493 .859 94
ImDUeSto a la ","la 125%) $ 297 .950,00 S 1.276.533 08 S 1.264.026 07 S 1.113.418,24 S 1.373.464 98
UTILIDAD NETA $ 893 .850,01 $ 3.835.599,24 s 3.792.078,22 s 3.340.254.73 $ 4.120.394 ,95

1(+ ) Depreciaciones S 6.49331 S 24.110 15 s 24.110,15 s 44.881 23 S 41.025,67
1(+ ) Mlortlzaclones s 45.56207 S 51.56207 s 57.562 07 S 63.56207 s 63.562 07
INVERSIONES
-) h:tivos tanolblell e Intangibles s 255.216 05 S · S 111.518 11 s 30.000,00 S 142.877 88 S -
+) VaIof de rescate S · S - $ . S - S 75.50202
-) nversl6n de c:.llital de trabajo s 372.566 97 s - S - s - S . s -
+) Recuceracl6n caoltalde trabaJo S · s - S - S - s 372 .56697

OESTION FINANCIERA
Préstamos S .

11·) Crédito CFN S . s - O O O O
IAportes de capital propio s 627.783 02
Pagos

11-) Mlortizacl6n delcacital
FluJo do cal. Olto S (827.783021 S 945.90538 $ 3.799.75338 S 3.843.75044 $ 3.305.820 15 S 4.673 .051 68

~
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XXXI. fLUJO DE fONDOS - ESCENARIO PESIMISTA SIN APALANCAMIENTO

~~IE:R Flujo de f9ndos en el escenario pesimista sin apalancamlento
¡I í1 " ~ ¡

INGRESOS PORVENTMi $ 1.354.833,67 s 3.755.626,94 $ 4.091.927,37 $ 4.566.737,04 s 5.131.260.77
Costo de venta S 485.84094 S 1.346.761,12 s 2.348.811 99 $ 1.826.37425 $ 1.956.61674
Gastos A:lmlnlatral!vos s 210.26961 S 482.479,81 s 592.636 94 S 761.08379 S 771.78262
Gaslt> Decreclaclones s 6.493 31 s 24.110 15 S 24.110 15 s 44.881 23 s 41.025,67
GastoAmortlzaclones s 45.56207 s 51.562,07 $ 57.562 07 s 63.562 07 s 63.562,07
Gaslt>s pubrlCitar10s s 332.03420 s 433.19590 S 459.941,90 S 521.868 75 S 521.868,75
Gastos de Ventas s 77.796,32 s 304.408,02 s 515.17612 $ 440.75549 S 622.965,47
EGRESOS(COSTOSY GASTOS) s 1.157.996,44 $ 2.642.517,07 S 3.998.239.17 s 3.658.525.58 s 3.977.821.32
UTILIDAD OPERATIVAIBAlIl s 196.837.23 s 1.113.109,87 S 93.688,20 S 908.211,46 S 1.153.439,45
Gasto Intereses s · $ . s . s . s .
lITILIDAD AN1ESDE PARllCIPACIONE IMPUESTOS S 196.837 23 $ 1.113.109,87 s 93.688,20 s 908.21146 S 1.153.439,45
Partlcloacl6n Laboral (15%) S 29.52558 S 166.966,48 s 14.053.23 s 136.231 72 s 173.015 92
lITILlOAD AN1ES DE IMPUESTOS S 167.31164 s 946.14339 $ 79.63497 S 771.97974 s 980.42353
Impuesto a la renta(25%) s 41.827 91 S 238.53585 s 19.908,74 S 192.99494 $ 245.105,88
UTILIDAD NETA $ 125.483,73 $ 709.607.54 $ 59.726,23 $ 576.984,61 $ 735.317.65
+) Deoreclaclonea s 6.49331 s 24.110 15 S 24.110 15 S 44.88123 S 41.02567
+) Amortlzaclones s 45.562 07 s 51.562,07 S 57.56207 S 63.562 07 S 63.562,07

INVERSIONES
• h:tivos tangiblese Intangibles S 255.21605 s · s 111.518 11 s 30.000,00 s 142.877 88 S .
+) valorde rescate S 75.502 02
• nveral6nde caDltaI de trabaJo $ 372.566 97
+) RecuP8l'BCl6n caP/tal de trabajo S 372.56697

GESTIONFINANCIERA
Préstamos S - O O O
.) Crédito CFN s . S · O O O O

I'oortes de canJ+.c1 nrnnl", S 627.78302 S · O O O
Pagos O
.) Amortizacióndelcapital
Flujo de CIJI n.to $ (827,783 02) $ 177.53911 S 673.781,88 S 111.39845 $ 544.55022 $ 1.287.97437
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XXXII. CÁLCULO DE VAN Y TIR - ESCENARIOS CON APALANCAMIENTO

• ..

~ítlE=R' Cálculo de VAN y TIR en escenario apalancado esperado-
tasa de descuento 18,23%

Afto VF FA VAN VAN.Acumulado
O $ (376.669 ,81 ) 1,0000 $ (376.669 ,81) $ (376.669,81)
1 $ 693.595 ,25 0,8458 $ 586.649,12 $ 209.979,31
2 $ 2.334.311,72 0,7154 $ 1.669.950,01 s 1.879.929 ,32
3 s 2.681.537 ,03 0,6051 $ 1.622.559,87 $ 3.502.489,19
4 $ 2.332.753,24 0,5118 $ 1.193.872 ,76 $ 4.696.361 ,95
5 $ 3.580.174,76 0,4329 $ 1.549.764,75 $ 6.246.126 ,70

Valor Actual Neto VAN $ 6.246.126.70
Tasa Interna de Retorno T1R 237%

~ítlE=R Cálculo de VAN y TIR en escenario apalancado optimista
-

tasade descuento apalancada 18,23%
Afto VF FA VAN VAN.Acumulado

O s (376.669 ,81 ) 1,0000 $ (376.669,81 ) s (376.669,81)
1 $ 890.004,69 0,8458 s 752.773 ,99 s 376.104,18
2 $ 3.742.242 ,53 0,7154 $ 2.677.173,71 $ 3.053.277 ,89
3 $ 3.784.452,03 0,6051 $ 2.289.918,03 $ 5.343.195,92
4 $ 3.244.537,17 0,5118 $ 1.660.511 ,91 $ 7.003.707 ,83
5 $ 4.609.565,41 0,4329 $ 1.995.361,25 $ 8.999.069,08

Valor Actual Neto VAN $ 8.999.069,08
Tasa Interna de Retorno T1R 316%

...
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~ftlE:R ' Cálculo de VAN y TIR en escenario apalancado pesimista
tasa de descuento 18,23%

Afta VF FA VAN VAN.Acumulado
O $ (376.669,81) 1,0000 $ (376.669,81 ) $ (376.669,81)
1 $ 121.638,41 0,8458 s 102.882,87 $ (273.786,94)
2 $ 616 .250 ,83 0.7154 $ 440.861,46 $ 167.074,52
3 $ 52.100,04 0,6051 s 31.524,99 $ 198.599,51
4 s 483.267,24 0,5118 $ 247.329,89 $ 445.929,40
5 $ 1.224.488,11 0,4329 $ 530.049,13 $ 975.978,53

Valor Actual Neto VAN $ 975.97863
Tasa Interna de Retorno T1R 52%

XXXIII. CÁLCULO DE VAN Y TIR - ESCENARIOS SIN APALANCAMIENTO

~~IE:R" Cálculo de VAN y TIR en escenario desapalancado esperado
tasa de descuento 18,23%

Afta VF FA VAN VANAcumulado
O $ (627.783,02) 1,0000 $ (627.783,02) $ (627.783,02)
1 $ 749.495,94 0,8458 $ 633.930,43 $ 6.147,41
2 $ 2.404.586,61 0,7154 $ 1.720.224,17 $ 1.726.371,58
3 $ 2.750.455,83 0.6051 $ 1.664.261,65 $ 3.390.633,24
4 $ 2.400.166,50 0.5118 $ 1.228.373.99 $ 4.619.007,23
5 $ 3.645.916,57 0,4329 $ 1.578.222,67 $ 6.197.229.90

Valor Actual Neto VAN $ 6.197.229 90
Tasa Interna de Retorno TIR 161%

~
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~;tIE:R Cálculo de VAN y TIR en escenario desapalancado optimista
f----

tasa de descuento apalancada 18.23%
Afta VF FA VAN VAN Acumulado

O $ (627.783,02) 1,0000 $ (627.783 ,02) $ (627.783,02)
1 $ 945.905 ,38 0,8458 $ 800.055,30 $ 172.272 ,29
2 $ 3.799.753,36 0.7154 $ 2.718.316,54 $ 2.890.588,83
3 $ 3.843.750,44 0,6051 $ 2.325.798,65 $ 5.216.387,48
4 $ 3.305.820,15 0,5118 $ 1.691.875,74 $ 6.908.263,22
5 $ 4.673.051 ,68 0,4329 $ 2.022.842,81 $ 8.931.106,03

Valor Actual Neto VAN $ 8.931.106.03
Tasa Internade RetornoTIR 215%

~~IE:R" Cálculo de VAN y TIR en escenario desapalancado pesimista
tasa de descuento 18,23%

Afta VF FA VAN VAN Acumulado
O $ (627.783 ,02) 1,0000 $ (627.783 ,02) $ (627.783,02)
1 $ 177.53911 0,8458 $ 150.164,18 $ (477.618,84)
2 $ 673.761 ,66 0,7154 $ 482.004,30 $ 4.385 ,46
3 $ 111.398,45 0,6051 $ 67.405 ,61 $ 71.791 ,08
4 $ 544.550,22 0.5118 $ 278.693,72 $ 350.484 ,80
5 $ 1.287.974.37 0,4329 $ 557.530,68 $ 908.015,48

Valor Actual Neto VAH $ 908.016.48
Tasa Interna de Retorno TIR 34%
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