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RESUMEN

A nivel mundial las ventas de cosmeéticos masculinos crecen al doble que las
ventas de cosméticos femeninos. En Ecuador, el mercado de cosméticos para
hombres ha crecido en los ultimos 10 afios hasta representar $52,5 millones de
délares 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 clientes potenciales del mercado
objetivo son hombres urbanos entre 18 y 49 afios, pertenecientes a la clase
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
distribucion: 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 atencion personalizada de expertas cosmetdlogas y
estrategias de marketing relacional como servicio postventa.

La inversion inicial para el proyecto es de US $627.783,02 délares, 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 intema de Retorno
alcanza el 237% con una tasa de descuento del 18,23%. La duracion del
proyecto se estima en 5 afios.
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ABSTRACT

At world-wide level, the sales growth of men’s cosmetics doubles the one of
women’s cosmetics. In Ecuador, 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 market a kit of products for
men's body and face skin care. The potential customers from the objective
market are urban men classified into the upper-middie and upper class, 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 completely devoted to satisfying the needs of men about
skin care.

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 network of representatives that use one to 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 customer
relationship management strategies as post-sale service.

The initial investment for the project is US $627 783. 02 dollars financed with
60% equity and 40% debt. The Net Present Value of the project in the expected
scenario is US $6 246126.70 and the Iintemal Rate of Retum reaches 237%
with a discount rate of 18.23%. The project life has been estimated to be 5
years.
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Introduccion

Tras observar el dia a dia de un hombre de ciudad, se analizaron las
necesidades que éste tiene y cuales no son satisfechas en su rutina diaria. El
resultado fue sacar al mercado una linea de cosméticos especializada para la
piel del hombre y sus diferentes caracteristicas.

Se procedié a la elaboracion de un plan de negocios, iniciando con el
planteamiento de los objetivos que se planean conseguir con el proyecto en el
capitulo 1.

En el capitulo 2, se evaluan 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; analisis que resulté positivo por el
crecimiento de este mercado en el Ecuador y el mundo.

En la investigacién de mercados del capitulo 3, se evalia si la idea de los
productos Rytier tiene aceptacion en el mercado objetivo, y se obtienen
conclusiones sobre las preferencias, tendencias y comportamiento de los
futuros clientes frente al tamafo de los productos, nimero de productos por kit,
rango de precios, frecuencia de compra, entre ofras.

En el capitulo 4, con un horizonte mas claro de qué se va a hacer en la
compafiia, se detalla la direccion que ésta quiere seguir, mediante la
formulacién de objetivos, mision y vision; al igual que la forma en la que se
manejara la empresa una vez iniciado el proyecto.

Luego se traza el plan de marketing en el capitulo 5, en el cual se analiza la
situacion en la que se encuentra la compafiia en su inicio, el mercado objetivo,
la imagen corporativa y la forma como se quiere llegar a los consumidores.

El andlisis financiero del capitulo 6 determina la rentabilidad del proyecto, el
monto de inversion y financiamiento, y los costos y gastos; también establece
el punto de equilibrio.. El proyecto Rytier Cosmetics S.A es rentable por su VAN



de $ 6246.126,70 délares y su TIR de 237% en el escenario normal
apalancado.

En el capitulo 7 se analizan los imprevistos mas importantes que pueden
suscitarse a lo largo del proyecto, para saber qué acciones se pueden tomar en
cada uno de estos casos.

Y por ultimo en el capitulo 8 se comunican las conclusiones de cada capitulo y
las recomendaciones que se podria dar a una persona que esta interesada en
realizar un proyecto similar.



CAPITULO |
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 situaciéon: cuatro de cada diez hombres usan productos cosmeéticos
diariamente, aparte de los habituales en la higiene diaria. Los tipicos usuarios
son los hombres sensibles a los valores estéticos, que tienen entre 18 y 49
afos y viven en zonas urbanas.

Esta es la principal razén por lo que se decidi6 la creacion de una linea
completa para el cuidado de la piel de los hombres. Es una idea prometedora
porque este mercado aun no esta 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 creacién de
una empresa que comercialice y promocione una marca de cosmeéticos
exclusiva para el segmento masculino, en el Ecuador.

1.1.2 Objetivos especificos

e Analizar el sector de industrias manufactureras y la industria cosmética
en el pais, determinando las variables del macroentorno y la situacion
del microentorno que contribuye o afecta al desenvolvimiento del
negocio.



Recopilar informacién cualitativa y cuantitativa acerca del mercado de
cosméticos masculino para adaptar los productos a las condiciones de la
demanda y a los habitos de consumo por parte de los hombres
pertenecientes al mercado meta.

Evaluar la validez de la propuesta de introducir una nueva forma de
adquisicién de cosméticos en un kit.

Disefiar 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 ta consecucién 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.



CAPITULO I

ANALISIS DEL ENTORNO
2.1 SECTOR, INDUSTRIA Y NEGOCIO

2.1.1 Analisis del sector

Utilizando la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme (CIIU) se ha
identificado que la empresa participa dentro del sector de industrias
manufacturas, subsector de Fabricacién de perfumes, preparados de tocador, y
otros (D2424).

A partir del 2000 con la adopcion del modelo de dolarizacion en el pais, el
sector manufacturero ha reportado crecimiento en su Producto Intemno Bruto
(PIB), en especial desde el afio 2004. El promedio de crecimiento del PIB de
las industrias manufacturas entre 2000 y 2007 ha sido del 9,53%,
alcanzandose a partir del 2005 y por tres afios consecutivos, una tasa de
crecimiento anual superior al 10%.

Tomando en cuenta estos datos, se ha realizado una proyeccion de tendencia,
que augura que el sector seguira creciendo en los siguientes afios.

GRAFICO 2.1 © Evolucién del PiB de las Industrias Manufacturas en el periodo 2000 -
2007

—— PIB

——Lineade tendendadel PIB
Industriss manufacturas

2000 2001 2002 2003 2004 2005 (35) 2006 (sd) 2007 (p) (sd) sesnidedinitivo
EPIS $2.169.792 | S24K3706 S2593.049 | S2734.904 S2ER1168 | S3.295962 | $3.697.641  S4.081.430 (p) provisional |
uw] 1m5% x| ssx | s 104% 7% 1w Crec. Promedio | 8,53% |

Datos: Boletin Estadistico del Banco Central del Ecuador. Junio 2009. Elaboracién: Autores



Sin embargo, cada vez decrece la participacion 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 econémica’.

2.1.2 Analisis de la industria

2.1.2.1 Situacion de la industria cosmética a nivel mundial y

latinoamericano

La industria cosmética se compone de diferentes actores - laboratorios,
farmacias y perfumerias, 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, asi como en
reforzar y renovar las formulaciones.

Para el 2007, segun datos de Euromonitor International, la facturacion mundial
de la industria se registré en US$ 290,97 mil millones anuales, de los cuales
USS$ 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 alcanzo el
14,96%>.

En América Latina, el mercado mas importante para ventas del sector
cosmético es Brasil, que ademas presenta la mayor tasa de crecimiento entre
los paises del continente (22,55%) y participa con un 7,64% en el mercado
mundial. El segundo mercado mas grande es México, en el que se vendieron
7,06 mil millones de dolares para el 2007; sin embargo no tiene una proyeccion
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 do Tablas
2Ver Tabla B en Anexo de Tablas



(18,68% y 18,27% respectivamente), lo cual los ubica como mercados
extremadamente potenciales®.

La buena noticia es la inclusion del Ecuador dentro de los diez mercados de
cosmeticos mas importantes de América Latina. A pesar del relativamente
pequero tamafo de las ventas (380 millones de délares para el 2007 segun
Euromonitor International) y de su participacion de tan solo 0,13% en el
mercado mundial - que lo sitda 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 cosmeticos de Ameérica Latina, y el mas importante de
la Comunidad Andina®.

Segun Jean Paul Agon, director de la multinacional francesa L’'Oreal, el
mercado mundial de cosméticos no se vera afectado por la crisis y las ventas
seguiran creciendo sostenidamente, pues en el caso de una recesion, y si los
tipos de interés son muy altos, la gente normalmente deja de comprar casas y
automoviles pero incrementa la compra de cosmeéticos, ya que estos productos
suben mucho la moral a los consumidores. (Sanchez, 2008).

2.1.2.2 La industria de los cosméticos en el Ecuador
“La industria cosmética mueve en el pais unos 350 millones de dblares anuales

y esta creciendo a un promedio del 20% sostenidamente desde el 2005”
(Revista Vanguardia, 2007).

Segun el Instituto Espanol de Comercio Exterior (ICEX) en su publicacién
acerca del mercado de cosmeéticos en el Ecuador, desde el 2002 en el pais 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. Segun la Revista Vanguardia, entre estas ciudades
se reparte el 80 por ciento de las ventas de cosmeéticos.

® Ver Tabla C en Anexo de Tablas

“ Si se observa la Tabla C en Anexo de Tablas, las ventas de productos cosméticos en Colombia crecen un 7,07% y
en Perd un 7,45%. Bolivia no figura en el top ten de los mercados latinoamericanos para la industria de perfumes y
cosméticos.



La Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de Cosméticos,
Perfumes y Productos de Cuidado Personal (PROCOSMETICOS) presenta un
dato interesante sobre el mercado

Un ecuatoriano de escasos ingresos gasta un promedio mensual de 30
dolares al afio en productos de belleza y los de clase alta unos 150
doélares, sin contar los tratamientos de belleza y las visitas a gimnasios y
spa. Todo ello refleja la creciente obsesion por la estética y el bienestar
del cuerpo. (Moreno Zapata, 2007).

Existen cuatro categorias 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 champues, geles, jabones, tratamientos
capilares y desodorantes.

Perfumeria: incluye sprays corporales, perfumes, colonias y
aftershaves.

Magquillaje y color: incluye tintes de pelo, labiales, coloretes, base de
magquillaje, polvos, sombras, mascaras y delineadores.

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

en el pais en las categorias de higiene y salud - cuidado y tratamiento, cuya

sumatoria era del 46% para el 2006.



GRAFICO 2.2 © Consumo de Productos Cosméticos por categoria en el Ecuador en 2006
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Datos: El mercado de cosméticos en Ecuador ICEX. Elaboraclén: Autores

El ICEX también menciona que el 90% de los productos son importados,
siendo los principales paises de origen Colombia, Peri, Estados Unidos,
Argentina, Chile, Brasil y Francia; y los productos que mas se importan son los
champues 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 segun la prensa
nacional, una de las tendencias mas marcadas que se ha vivido en el pais es
que la compra de cosméticos ha pasado de suceder solamente en ocasiones
especiales a ser cotidiana, principalmente porque los parametros de la vida
laboral exigen tanto a hombres como a mujeres tener una imagen impecable
siempre.

La industria cosmética en el pais esta tratando de acabar con el mito de que las
mujeres son las unicas consumidoras de los productos de belleza, por lo que
mediante la innovacion continua estan creando nuevas lineas de productos
dirigidas a todos los segmentos de la poblacion, incluso para los hombres o los
bebés.
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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 ultimos afos, la cuestion estética fue
desplazando aigunos prejuicios en todo el mundo. Valentin Gonzalez, director
de la Division Lujo de L' Oreal -empresa que comercializa la marca Biotherm
Homme-, sefiald respecto del creciente uso de cosméticos en los hombres para
el Clarin de Argentina que "lo que antes era una tendencia o algo esporadico,
ya es una conducta confirmada que se da en todo el mundo". Es asi como hoy,
las ventas de cosmeticos masculinos crecen al doble que en el mercado de
productos destinados a las mujeres. (Muscatelli, 2005).

En el afo 1990, sblo el 4% de los hombres europeos usaba un producto para la
piel. Ese porcentaje crecio al 17% en el 2001 y al 25% en el 2004. Como
referencia mas cercana, en Argentina, el 87% de los hombres reconoce que
hace algo para lucir mejor; desde cuidarse en la alimentacién o hacer actividad
fisica hasta comprar mas productos para el cuidado personal (Muscatelli, 2005).

La empresa Tout Homme dirigida por José Luis Bezaury marco la diferencia en
México, logrando algo impensable: vender maquillaje a los hombres
mexicanos. Como lo explica en un articulo para la revista Soy
Entrepreneur.com, después de ocho meses de operaciéon, su empresa compite
frente a frente en el giro de productos de belleza masculinos con gigantes
como L'Oreal, Clinique, Lancome y Clarins, al tener la acertada decision de
concentrarse en atender un nicho que crece mas de un 20% anual en todo el
mundo, pero que en ese pais apenas se esta explotando (Kohle, 2008).

Bezaury realizd una investigacion 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 permitié realizar una descripcién bastante completa de sus clientes:

Basicamente 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 curriculo.
(...) Este mercado compra hasta un 25% mas 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 fisicos y
accesorios (Kohle, 2008).

Estan ubicados en los niveles socioeconémicos altos y viven en zonas
metropolitanas, por lo que “el precio no sera 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 explotacién 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 dafios sino que brindan un efecto revitalizante.

En el Esquema 2.1 se presenta la localizaciéon de la empresa dentro del sector,
subsector, la industria y finalmente la descripcion del negocio.
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ESQUEMA 2.1 © Localizacion del Negocio en el Sector, Subsector e Industria

SECTOR

Industrias
Manufacturas

de productos
cosméticos
para hombres

Elaboracién: Autores

2.2 ANALISIS 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
predisposicién a cuidar su imagen personal, vive en zonas urbanas, y sigue las
tendencias de moda en todos los simbolos del consumo: indumentaria,
alimentacion, actividades de tiempo libre, principalmente detallado cuidado
estético y una visién del mundo moderna’ (La Flecha, 2007).

Esta tendencia se observa a nivel planetario en especial en paises
desarrollados, donde ya se ha puesto de moda hablar de un tipo de hombre
“metrosexual” seguro de si 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 0 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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Segun la investigadora de mercado Mintel Group, en el 2004 “los
metrosexuales gastaron $8.000 millones alrededor del mundo en cremas,
zapatos, lineas de maquillaje masculino y tratamientos, de los $220 mil
millones que se gastan anualmente en cosméticos en general. Parece poco,
pero el mercado "metrosexual” crecié a razén del 300% en la ultima década, lo
que anima a los consultores a catalogario como uno de los que tienen mayor
proyeccion” (Diario Hoy, 2004).

Segun una publicacién de mayo del 2007 del diario de negocios Dinero, el
mercado de cosméticos para hombres en el Ecuador ha crecido en los Ultimos
10 afos. Productos como espumas de afeitar que reducen el crecimiento de la
barba, cremas anti-edad, champu para incentivar el crecimiento del cabello,
humectantes y fragancias de todo tipo se expenden a través de los catalogos y
en las perchas de los autoservicios.

Las razones mas importantes para este incremento de compra de cosméticos
en los hombres son segun Dinero diario de negocios, entre otras:
¢ El verse bien tiene gran peso en el ambito laboral, ya que no solo
compiten con hombres sino también con mujeres.
¢ El hombre es mas vanidoso que antes y cada vez tiene mayor
conciencia de que debe cuidarse.

Segun datos del mismo informe, cuatro de cada de 10 hombres en el pais
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).

Maria Fernanda Leé6n, directora ejecutiva de PROCOSMETICOS coment6
recientemente en la prensa nacional que a través de un estudio realizado por el
gremio, se determiné 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 fluctian entre los 25 y 45 afios” (Diario Hoy, 2009).

2.2.2 Factores sociales

2.2.2.1 Poblacion masculina urbana

Al ser una linea de productos cosméticos exclusiva para hombres, la empresa
necesita conocer las proyecciones de crecimiento de la poblaciébn masculina,
para establecer la magnitud de sus clientes y futuros compradores.

El porcentaje de incremento en la poblacién masculina a nivel nacional es del
2,4% segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). La region
con mayor proporcion de poblacion masculina es la costa, especialmente la
provincia del Guayas; en la Sierra la provincia con mas hombres es Pichincha,
seguida por la provincia del Azuay®.

Para tener una idea del tamafio de mercado presente y futuro en la industria de
cosméticos para hombres, se ha tomado las proyecciones realizadas por el
INEC sobre la poblaciéon econémicamente activa hasta el 2015. En este caso,
se han tomado en consideracion los tramos de edad entre 20 y 44 afos, pues
constituyen el segmento potencial para la industria de cosméticos masculinos®.

En el Grafico 2.3 se aprecia la proyeccion realizada por el INEC hasta el 2015
para el segmento de hombres entre 20 a 44 afios. Esta poblacion representa el
59% del total de la PEA masculina a lo largo de los afios.

® Ver Tabla D en Anexo de Tablas
8 Ver Tabla E en Anexo de Tablas
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GRAFICO 2.3 © Proyeccion de la Poblacion Masculina entre 20 y 44 Afios para el periodo

2006 - 2015
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Datos: Proyecciones de Poblacion INEC. Elaboracién: Autores

2.2.3 Factores econémicos

2.2.3.1 Inflacion local

Segun el presidente del Colegio de Economistas de Pichincha, Patricio
Almeida, durante 2008 “los ecuatorianos enfrentaron un constante aumento de
precios, lo que dispar6 la inflacion”. También explic6 que el problema
econdémico fue mundial y se debi6é al aumento en los precios del trigo, maiz,
cebada, soya, entre otros. Ante esta situacion, sostiene que el pais soport
"una inflacion importada”. Se ha preparado el Grafico 2.4 para mostrar el
comportamiento de la inflacién acumulada en el 2008 y en lo que va del 2009.
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GRAFICO 2.4 © Inflacién Anual Acumulada (de Mayo de 2008 a Mayo de 2009)
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Datos: Indice de precios al consumidor INEC. Elaboracién: Autores

La inflacibn anual durante el afio 2008 presenté una tendencia creciente, lo
cual repercutié directamente en los precios de los productos en el pais. Pero, a
partir del final de afio, la tendencia se revirtio por lo que para este 2009, si
—continta lento el crecimiento del precio de los productos, se espera que la
poblacion en general no siga perdiendo el poder adquisitivo de sus ingresos.

2.2.3.2 Importaciones de cosmeéticos e inflacion importada

Se ha preparado el Grafico 2.5 que contiene informacién 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:
e 3303 Perfumes y aguas de tocador
e 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
e 3305 Preparaciones capilares
e 3307 Preparaciones para afeitar o para antes o después del afeitado,
desodorantes corporales, preparaciones para el bafio, depilatorios y



17

demas preparaciones de perfumeria, de tocador o de cosmética, no
expresados ni comprendidos en ofra parte.

GRAFICO 2.5 © Importaciones Totales de Cosméticos (De enero a diciembre durante el
periodo 2004 — 2008)
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Datos: CORPEI EcuadorExporta Estad(sticas de importaciones (valor FOB en miles de USD). Elaboracién: 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 compré 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 inflacién, la inflacién importada. Los principales
proveedores en el 2008 fueron Colombia, México, Peru, Estados Unidos,
Argentina, Francia, Chile y Brasil.

En América Latina, la mayoria de los paises han reportado en el ultimo afio
elevadas tasas de inflacién, las cuales se ubican por encima del 10% (BBC
Mundo, 2008).

Por otro lado, segun el Financial Times del 28 de Noviembre de 2008, la Zona
Euro esta atravesando la mayor caida de la inflacion desde el lanzamiento de
la moneda unica (Atkins, 2008), y las cifras presentadas por Estados Unidos
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también anuncian deflacién. Estas tasas de inflacion se muestran en el Grafico
2.6.

GRAFICO 2.6 © Tasas de Inflacion de los Paises Proveedores de la Industria Cosmética
Ecuatoriana (Periodos 2007 — 2008)
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Fuente para cifras de América Latina y Estados Unidos: Inter Press Service (IPS). Fuente para cifras de la Zona

Euro: Eurostat "Harmonized Indices of Consumer Prices (HICPs)”. Elaboracién: Autores

De los paises analizados anteriormente se puede concluir que en cinco
latinoamericanos la inflacion ha aumentado cuando se comparan los periodos
2007 y 2008. De esta forma, los productos cosmeéticos ingresaron al pais con
un precio mas alto, lo que representaria una ventaja para la industria que tiene
produccion local;, sin embargo, durante ese periodo, el Ecuador sufrié una
escalada de precios significativa, es decir que dicha ventaja se anula, y mas
bien resultaba conveniente importar los cosméticos desde Europa o Estados
Unidos que reportaron deflaciéon. Al mismo tiempo la industria se vio afectada si
las materias primas o insumos para la elaboracion de cosméticos provinieron

de estos paises donde el nivel de precios ha subido.

2.2.3.3 Restriccion de importaciones

Debido a problemas de balanza de pagos, el gobierno ecuatoriano tomé la
decisién de aplicar salvaguardias de caracter general y no discriminatorio a las
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importaciones de 627 partidas arancelarias provenientes de todos los paises,
incluso de aquelios con los que mantiene acuerdos comerciales que otorgan
preferencias arancelarias.

Estas medidas entraron en vigencia con la resolucién 466 del Consejo de
Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI) del 22 de enero del 2009, y tienen
validez de un ano. Dentro de los productos que se ven afectados con las
medidas estan los cosméticos.

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

Partida Niamero de

Descripcion de productos

Arancelaria Subpartidas Afectadas

Cupo del 70% del CIF 2008
(desde 22.01.09 hasta
3303 1 Perfumes y aguas de tocador 26.06.09)

Recarga arancelaria del
12% (a partir del 27.06.09)

Magquillaje para labios y ojos,

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

compactos y los demas

Cupo del 70% del CIF 2008

Champues, preparaciones para (desd 220109 hasta

ondulacion o deslizado

3305 4 permanentes, lacas  para §6.06.09) cooria el
cabello y las demas ecarga arancelaria del
12% (a partir de 27.06.09)
ropascores g it | (o o s
3307 2 para antes o después de la 26.06.09)

afeitada, desodorantes
corporales y antitranspirantes

Recarga arancelaria del

Datos: Resolucion 466 del COMEXI del 22 de enero de 2009. — Resolucion 487 del COMEX

En razén de las restricciones de importacion y como medida para afrontar la

crisis, las multinacionales de cosméticos como Yanbal han invertido en la
construccion de plantas de producciéon propias en territorio ecuatoriano, y
algunas como Avon han optado por asociarse con laboratorios farmacéuticos
para abastecer la produccion de cosmeéticos 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 articulo 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 adquisicion de estos productos, pues en un ejemplo
aparecido en el Diario Hoy el 11 de enero de 2008, cuando se conocia la
reforma tributaria para estos productos, se explicaba que “si el precio de venta
al publico, antes de cobrar el Impuesto al Valor Agregado (IVA) es de $100, con
la reforma tributaria sube a $120, mas el IVA” (Diario Hoy (b), 2008).

Sin embargo, este mismo diario publicé la opinion de Miguel Avilés, del Servicio
de Rentas Intemas, acerca del efecto en la demanda de los perfumes y aguas
de tocador. Segun una evaluacion de mercado la clase media y alta son los
que mas consumen ese tipo de articulos y estan en capacidad de pagar el
impuesto, por lo que descartaba cualquier contraccién en la demanda como lo
preveian ciertos importadores y distribuidores.

2.2.4 Factores legales

Para la puesta en marcha de una compaiia dedicada a la venta de cosméticos
masculinos, se debe tener en cuenta los siguientes pasos legales:

e La conformacion de comparias como personas juridicas esta regida por
la Ley de Compaiiias, el Coédigo de Comercio, y por el Cédigo Civil para
que puedan desarrollar actividades de produccién, comercio o
prestacion de servicios.

* De los seis tipos de sociedades existentes se ha elegido la sociedad
anénima para la constitucion de esta compaiia. Se necesitan dos 0 mas
socios y capital minimo de 800 délares americanos.

¢ La constitucion de la compaiiia y su domiciliacion en el pais se inicia con
la reserva de denominacion, la apertura de cuentas de integracién, el
otorgamiento de escritura publica por parte de la notaria y la aprobacion
por parte de la Superintendencia de Comparias. Concluye el proceso
con la inscripcién en el Registro Mercantil’.

” Ver Anexo Documentario apartado I. Aspectos regulatorios y legales de la empresa
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e La industria cosmética en el pais esta regulada por la normativa juridica

de la Comunidad Andina llamada Decisién 516, que se refiere a la
comercializacion de productos cosméticos en la subregion andina y fue
publicada en la Gaceta Oficial 771 el 14 de marzo de 2004
(PROCOSMETICOS, 2002).
La legislacion regula principaimente la presentacion del producto, su
etiquetado y formulacién. Una caracteristica importante que deben
cumplir los cosméticos que se elaboren dentro de la Subregién Andina
es que los componentes utilizados en su formulacion 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 Ameérica, el de la
Cosmetics Toiletry & Fragance Association (CTFA), el de la European
Cosmetic Toiletry and Perfumery Association (COLIPA) y las Directivas
de la Unién Europea®.

2.2.5 Factores tecnologicos y ambientales
2.2.5.1 Innovacion continua

“Innovar es el verbo que mas se esta conjugando en la industria cosmética y de
productos para el cuidado personal” (La-Cosmetix, 2004).

Segun la revista La Cosmetix, los consumidores cambian sus habitos con
respecto a los productos que sirven para el cuidado de su piel, hidratacion,
cosméticos y cabello para tener siempre un cuerpo mas saludable. Estas
exigencias obligan a que las empresas productoras lancen nuevas lineas 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
produccion mas limpia y requerimientos para empaques que puedan reciclarse.

® Para mayor informacion sobre esta resolucién consultar Anexo Documentario apartado Il. Decislén 516 de e
Comunidad Andina sobre regulacién de productos cosméticos en la subregién andina.
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Asi, las empresas que compiten actualmente han tenido que adquirir tecnologia
para agregar alto valor a sus productos, capacitar a la mano de obra y
focalizarse en nichos especificos de clientes que cada vez piden mayor
innovacion.

2.2.5.2 Biodiversidad y su aplicacién en la industria cosmética

Otra de las tendencias destacadas es la del “cosmético natural” que se explica
en la Revista Vanguardia; es decir la generaciéon de nuevas lineas de cuidado y
tratamiento de la piel con base en ingredientes naturales, o la combinaciéon de

elementos quimicos con esencias naturales.

Es clave destacar que la industria cosmética brasilefia se ha apoyado en la
biodiversidad proveniente de la Amazonia para desarrollarse. La selva provee a
las empresas productoras de cosmeéticos, plantas y frutas que son base de
muchas formulaciones: castafa, acai, cupuagu, guarana, buriti, copaiba,
andiroba, etc. (Revista Vanguardia, 2007).

Con esta referencia se puede afirmar que el factor tecnolégico mas influyente
es la continua inversion en la investigacion de nuevas materias primas,
especialmente provenientes de la naturaleza, para incluifas en las
formulaciones.

2.2.5.3 Ecuador tiene la radiaciéon mas alta del planeta

El 26 de octubre de 2008, el astronauta Ronnie Nader revelé un estudio sobre
la destruccién de la capa de ozono y cémo por este hecho los ecuatorianos
estan expuestos a niveles de radiacién ultravioleta que superan los indices que
la Organizacion 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
paises situados en la latitud cero son afectados, porque la radiaciébn que
reciben es mayor a 14 puntos, el limite de la OMS. El astronauta Nader
comenté que la ciudad de Quito por ejemplo “esta expuesta a una radiacion 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 mas graves que se tienen al no poseer la proteccién de la
capa de ozono, que actia como filtro de cinco de los seis tipos de radiacion
ultravioleta que emite el sol, son los dafios en la piel como el envejecimiento
prematuro, la pérdida de elasticidad e incluso, cancer 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 mas consciente de
que debe proteger su piel con filtros solares que reemplacen la falta del ozono
en la zona ecuatorial.

2.3 ANALISIS DEL MICROENTORNO

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

ESQUEMA 2.2 © Las Cinco Fuerzas de Porter en la Industria de Cosméticos para
Hombres
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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 esta 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
afirmacion 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, Maria Salzman, directora de la agencia
publicitaria Euro RSCG Worldwide, emiti6 la siguiente declaracion: "en el siglo
XX las mujeres se batieron para obtener la igualdad con respecto a los
hombres. En este nuevo siglo, ios varones -todavia de tipo dominador- estan
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 linea de productos lider en la rama
de cosmeética masculina, por lo que este mercado no esta desarroliado 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 Negociacion de Proveedores

BAJO PODER DE NEGOCIACION POR DIFERENTES OPCIONES DE
PRODUCCION

En la industria cosmética en el Ecuador se puede encontrar dos tipos de
proveedores, que son, proveedores de materias primas para la elaboracion de
productos de tocador, y las empresas que se encargan de la produccion de
cosméticos para otras empresas (subcontratacion de produccion).

Dentro del pais existen varios laboratorios farmacéuticos que se dedican al
desarrollo de formulas y produccién 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 produccién a un laboratorio farmacéutico tiene como inconveniente
que estos exigen volimenes de produccion especificos, lo que podria
considerarse una desventaja, si la rotacion de inventarios resulta ser baja. Pero
a la vez es beneficioso econémicamente si se aplican las economias de escala
donde los costos de produccién de los laboratorios descienden a medida que el
tamarfio del pedido aumenta. Y no se incurriria en gastos de produccion.

Un inconveniente en el desarrolio de nuevos productos es que los proveedores
de materiales solo poseen las materias primas basicas para la elaboraciéon de
productos cosméticos, por io que cualquier ingrediente nuevo que se quiera
agregar a la féormula debe ser importado por la misma empresa.

2.3.1.4 Poder de Negociacion de Compradores

BAJO PODER DE NEGOCIACION AL NO EXISTIR PRODUCTOS

Los usuarios principales de los productos cosméticos son los ecuatorianos
cuyas edades comprenden los 18 a 49 afos, de nivel socioeconémico medio,
medio-alto y alto. Estos hombres estan influenciados por la cada vez mayor
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preocupacion por tener una presentacion personal impecable y destinan una
parte importante de sus ingresos a la adquisicion de productos cosméticos.

El poder de negociacion de los compradores es bajo ya que no existe en el
mercado productos especificos para hombres; por lo que el segmento
masculino pagara mas 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 posicion clara o ya
ganada en el mercado de cosméticos masculinos por lo que todos los
competidores tendran 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 pequefias gamas de
productos masculinos entre sus lineas, lo que significa un amenaza si estas
continian ampliandose 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
linea de desodorante corporal y Gillete en producto para afeitado. En su caso,
gozan de un buen posicionamiento como marca por o que se los considera
competidores y fuertes. Ademas tienen la ventaja de conocer el mercado por
varios anos y podrian en un momento determinado incursionar con otros
productos.
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CAPITULO 1lI
INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO

El propésito de este capitulo es recopilar informacién cualitativa y cuantitativa
acerca del mercado de cosméticos masculino para adaptar mejor los productos
a las condiciones de la demanda.

La investigacion se ha realizado en Quito, como etapa introductoria, al tomarla
como una ciudad representativa de la poblacion del Ecuador.

Se analizaran diversos aspectos como los productos cosméticos y las
caracteristicas de los mismos en funcién de los gustos y preferencias del
segmento de hombres, el posicionamiento de la competencia, y la validez de la
propuesta de introducir una nueva forma de adquisicion de cosméticos en la
forma de un kit.

3.1 PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

3.1.1 Formulacién del problema

3.1.1.1 Problema gerencial

El problema gerencial a resolverse con esta investigacion de mercados es: qué
hacer para introducir en el mercado productos especificos para el
cuidado de la piel del hombre.

3.1.1.2 Problemas de Investigacion de Mercado

El problema general de la investigacion de mercados se define como compilar
informacién sobre los hombres y sus habitos de consumo de cosméticos.

Especificamente, las partes de este problema son las siguientes:

o Datos demograficos: ;Qué tipo de hombre cuida su piel?

o Caracteristicas psicolégicas y estilo de vida: ;Qué razones llevan a
los hombres a comprar productos cosméticos? Sobre el estilo de vida se
indagara la preocupacion por el cuidado de su piel y el tiempo que le
lleva esta actividad.
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« Habitos de compra: ;Donde y con qué frecuencia adquieren productos

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

ellos?

¢ Percepcion de marca: ;Existe en el mercado una marca que cumpla

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

¢ Nueva formula de compra: ;Estan dispuestos los hombres a comprar

cosmeéticos en un kit?

3.1.2 Preguntas de la investigacion e Hipétesis

Se han elaborado una serie de preguntas para resolver los problemas

gerenciales y de investigaciéon previamente descritos.

TABLA 3.1 © Preguntas e Hipé6tesis de la Investigacion de Mercados

Preguntas de investigacion

¢ Qué tipo de hombre cuida su piel?

Hipoétesis

Un hombre modemo, con independencia
econémica, que se preocupa por su aparencia.
Tiene mas de 18 arios.

Visita con cierta frecuencia los spa y/o centros de
estética.

Conoce su tipo de piel y compra productos
cosmeéticos especificos.

¢ Por qué cree que es importante cuidar su piel?

Por salud e higiene, por verse bien y también para
prevenir efectos negativos sobre la piel como el
envejecimiento.

Aparte del desodorante, pasta dental y el shampoo,
¢utiliza usted otros productos cosméticos?

Locion para después del afeitado
Bloqueador solar

Colonia

Balsamo labial

¢Cuanto tiempo se demora usted después de la
ducha, en arreglarse frente al espejo?

Mientras mas tiempo se demore, demuestra un
mayor cuidado por su apariencia personal y mayor
inclinacion al uso de productos cosméticos.

Entre 15 y 30 minutos

éCon qué frecuencia compra productos
cosméticos?

Una o dos veces por semana

¢Quién realiza las compras de cosméticos en su
hogar?

E!l mismo hombre.

¢Dénde o como prefiere comprar productos
cosméticos?

En farmacias y supermercados.

;Qué marcas de cosméticos masculinos conoce
usted?

Nivea for men. Gillette.

¢ Compraria productos cosméticos en un kit?

Si, que contenga 3 productos.

Elaboracion: Autores
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Definicion de Objetivos

3.1.3.1 Objetivo General

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

cosméticos en los hombres.

3.1.3.2 Objetivos Especificos

314

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
especificos 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 linea de productos
cosméticos.

Conocer la percepcion de marca que tienen los hombres sobre los
productos de la competencia.

Determinar el nivel de aceptacion de compra de cosméticos en un kit
entre los hombres.

Definir los productos que conformarian el kit cosmético masculino y el
tamario preferido para el mismo.

Establecer cuales serian los medios mas apropiados para la
comercializacion del kit de cosméticos masculinos.

Diseiio de la Investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion de mercados se utilizaran herramientas

cualitativas y cuantitativas, puesto que los fines diferentes de cada una
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permitiran la resolucion de los problemas de planteados al inicio de este
capitulo.

“Mientras que en el analisis cualitativo interesa el por qué, en el analisis
cuantitativo interesa cuantos son” (Del Castilio Puente, 2007).

3.1.4.1 Investigacion Cualitativa

“La investigacion cualitativa supone la recogida, analisis e interpretacién de
datos que no son mesurables, es decir, que no pueden sintetizarse en forma de
nameros. Permiten aproximarse a problemas y comprenderio, se utilizan

muestras pequenas y, por tanto, no representativas” (Del Castillo Puente,
2007).

Para el desarrollo de la investigacion cualitativa se escogié la herramienta de
entrevistas a profundidad.

La entrevista a profundidad es una técnica directa de investigacion cualitativa
que tiene como objetivo “recoger informacion relativa a los comportamientos,
opiniones y actitudes del entrevistado” (Del Castillo Puente, 2007).

Se realizaron entrevistas a expertos en la rama cosmetolégica, en respuesta a
la necesidad de investigacion acerca de los habitos de consumo de cosméticos
en los hombres ecuatorianos.

Se visitaron tres establecimientos conocidos como Centros de Estética o Spa®
porque “cada vez son mas los hombres que acuden a spas y centros estéticos
a realizarse tratamientos faciales, corporales, de cabello, se depilan y se cuidan
las unas” (Larrosa Zambrano, 2007).

Segun 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 expresién en latin Salus Per Aqua, que se traduce como “A la salud por el agua”. Un SPA
hoy en dia es un tipo de centro en el que utilizando el agua a diferentes presiones y temperaturas (en piscinas, duchas
y otros tratamientos) se consigue aicanzar el estado de relajacion y salud que las personas necesitan. (Baineario
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 0 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 habito de los hombres por el cuidado de su piel relacionandolo
con su visita a centros de estética o spa y consumo de productos cosméticos.

Objetivos especificos

¢ Obtener una descripcién aproximada del tipo de hombre que visita los
centros de estética o spas.

e 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.

o Establecer la utilizacion de productos cosméticos y la recomendacion
gue hacen los cosmeto6logos de los mismos.

¢ Indagar a los expertos sobre su percepcion acerca del lanzamiento de
una nueva linea de cosméticos especificos para la piel del hombre.

¢ Definir junto a los expertos los productos e ingredientes recomendados
para el kit de cosméticos.

A continuacién se presenta el modelo de entrevista que se aplico, la cual tiene
una duracién maxima de 20 minutos:
Acerca de la empresa

e ;Cuanto tiempo esta ofreciendo sus servicios de Spa en el mercado
quitefo?
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o (Qué servicios ofrece?

Sobre el cliente masculino

e ;De diez personas que visitan su centro estético, cuantos son hombres?
¢ ;Con qué frecuencia acuden hombres a su Spa-centro estético?

¢ ;Entre qué edades se ubican los hombres que acuden a su Spa?

e Sus clientes masculinos ¢ qué tipos de servicios comunmente requieren?

e En promedio, ¢cuanto gastan estos hombres cuando vienen al spa?

Sobre el uso de productos cosméticos

e ¢ Recomienda usted productos especificos para cuidado de la piel del
hombre?

o Desde su perspectiva, ¢jcree usted que el mercado masculino en Ila
ciudad de Quito estaria interesado en un kit de productos especificos
para su piel A qué hombres cree usted que les podrian interesar estos
productos?

Las entrevistas realizadas fueron las siguientes:

e Cosmetbloga y cosmetlogo de REDUCCION SPA SALUD FACIAL Y
CORPORAL (entrevista conjunta).

e Cosmetologa y duefia de DIAGNOSTICA SPA
e Cosmetdloga y duefia de HEALTHYDERM

Se visitaron estos centros en horas de la mafana, previa cita. Las entrevistas
fueron grabadas en audio para asegurar la transmisién de la informacién y
posterior uso para su analisis.

Una vez realizadas las tres entrevistas se procedié a analizar la informacién
grabada en audio. Primero transcribiendo la informacion'® y posteriormente

"° para revisar el texto completo de las entrevistas, referirse a Anexo Documentario apartado lIl. Transcripcién 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 extraido las siguientes conclusiones:

¢ Los hombres asisten a Spas y centros de estética con regularidad y no
se los considera clientes ocasionales.

e La tendencia del cuidado corporal por parte de los hombres esta en
aumento.

e Los hombres que asisten a realizarse tratamientos son de todas las
edades, pero generalmente los jévenes asisten principalmente por
problemas dermatolégicos -distintos grados de acné, caida de cabello-, y
desde los 25 afios en adelante lo hacen por estrés o para realizarse
limpiezas faciales

e Los productos recomendados por los especialistas son cremas, y
exfoliantes de uso diario.

e Los productos que conformen el kit deben ser productos especializados
clasificados en tipo de piel o necesidades especificas.

e Los expertos recomiendan enfocarse en productos con base en
esencias naturales por su mejor aceptacion entre los hombres.

3.1.4.2 Investigacion Cuantitativa

“La investigacion cuantitativa es aquella que se dirige a recoger informaciéon
objetivamente mesurable. La muestra utilizada para recoger informacién
cuantitativa es representativa de la poblaciéon objeto de estudio por lo que los
resultados derivados de este tipo de investigacion pueden extrapolarse a nivel
estadistico” (Del Castillo Puente, 2007).

En esta etapa de la investigacion se procedera a aplicar encuestas a una
cantidad de hombres pertenecientes a la poblacién objetivo y determinada a
través de una formula estadistica.
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Las preguntas contenidas en la encuesta seran del tipo:

cerradas, donde las posibilidades de respuesta estan limitadas.
semi-cerradas, donde existe la oportunidad de que el entrevistado ponga
su propia respuesta al no encontrar una compatible con su opinién, 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 categoria.

Objetivo general

Establecer los habitos de consumo de productos cosméticos entre los hombres
de 18 a 49 anos.

Objetivos especificos

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 mas 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 aceptacién del nombre de marca.

Conocer la predisposicion de compra de cosméticos en un kit.

Definir cuantos productos y qué tamano seria el mas indicado para el kit
de cosméticos.

A continuacién se presenta el formato de encuesta utilizado para esta

investigacion.
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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 {os 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

[T salud e higiene I™  Prevenir efectos negativos como envejecimiento

™ verse bien I Mejorar la relacién de pareja

™  Oportunidades laborales ™ Other: I

2. ¢Conoce usted su tipo de piel?

¢ Piel seca ¢ No conozco
¢ Piel mixta g Other:l
 Piel grasa

3. Aparte del desodorante, pasta dental y el shampoo, 4 utiliza usted otros productos
cosméticos? Puede marcar varios

Balsamo labial Exfoliante facial

Crema de afeitar Crema anti-acné

Crema corporal hidratante Tinte capilar

Crema anti-arrugas

Locion para después del afeitado Loci6n astringente

Other: I

LI R I N

Corrector de ojeras

-
-
-
I~ Colonia
-
r
r

Bloqueador solar

4. ;Cuanto tiempo se demora usted después de la ducha, en arreglarse frente al
espejo?

"  Menos de 5 minutos ¢ De 15 a 30 minutos

" De5alS minutos " Mas de 30 minutos



¢Con queé frecuencia compra productos cosméticos?
¢ Unavez por semana " Cada seis meses

 Una o dos veces por semana (" Other:l

¢ Cada tres meses

¢Quién realiza las compras de cosméticos en su hogar?

¢ Usted mismo €  Sumadre o padre

¢ Suparegja & Other:l

¢Dénde o cémo prefiere comprar productos cosméticos (usted o la otra persona)?
Puede marcar varias

I Farmacia T Porcatilogo

[T Gimnasio [~ Porinternet

I Pelugueria [T Islaen un centro comercial

[T Supermercado / Autoservicio T Almacén especializado en cosméticos
I Spa r Other:l

¢Qué marcas de cosméticos masculinos conoce usted? Puede marcar varias

™ Lancome Hombre [~ Biotherm
[T Loreal Hombre [~ Gilette
I~ Nivea for men I~ No conozco ninguna

[T EgoHomme r Other:l
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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
(Elegante? ¢~ ¢~ o ¢~

(Moderno? ¢« ¢ © ¢
¢Varonil? 'l I I < I o

iSeductor? ¢ © C C

iserio? [ G G R A &

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, ; Cuales le gustarian mas?.
Puede marcar varios

[T tratamientos faciales y corporales T descuentos en otros establecimientos afiliados

I ordenes de compra en los productos T acumulacién de puntos por sus compras y
cosméticos canje por premios

™ promociones y regalos por su compra ™ visitas a spa y tratamientos de relajacion

[T viajes dentro y fuera del pais - Other:l

11. Los siguientes son productos para una linea masculina, ;Cuales son de su
preferencia? Califique cada producto siendo 1 menos preferido, y 5 el producto mas
preferido por usted

bloqueadorsolar ¢ € € ¢

crema hidratante corporal ¢ ¢

locién para después del afeitado € ¢ ¢ € C

balsamo labialincoloro ¢ ¢~ ¢~ ¢

gel exfoliante facial ¢« ¢« ¢ ¢
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12. ; Anadiria algun producto a los anteriores? Si su respuesta es afirmativa,

especifique qué producto anadiria a la lista anterior

13. ;(Compraria productos cosméticos en un kit? Marque cuantos productos le gustaria
que contenga el kit. Si no le agrad¢ la idea del kit pase a la pregunta 16

2 productos " 5productos
3 productos " masde 5 productos
4 productos "  nome gustaria comprar cosméticos en un kit

14. ;Cual seria el tamaiio ideal para un kit de productos cosméticos?
¢ Viajero, envases de hasta 16¢ ml ¢ Mediano, envases de hasta 500 ml

¢ Pequefo, envases de hasta 25C ml ¢ Grande, ervases con conterido mayor a 50C ml

15. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el kit que contenga el tamafio y nimero de

productos de su preferencia?
C Del5 a25dolares " De&s a6l dolares

 DCe 25 a45 dolares — Ce 60 dolares en adelante

16. Usted ha finalizado la encuesta. Garantizamos la absoluta confidencialidad de la
informacién proporcionada ya que sera usada unicamente con propésitos de esta

investigacion de mercado

Nombre | Teléfono ‘
de 18 a 25 anos
Correo electrénico I Edad

de 25 a 35 arfias

de 35 a 45 arfios

ooagoano

mas de 45 anos

De acuerdo a los expertos entrevistados, la poblacién masculina interesada en
adquirir productos cosmeéticos serian los hombres cuyas edades comprenden
los 18 a 49 afos, por lo que se los considera la poblacion objeto de estudio
para esta investigacion. Los datos de Markop sobre la poblacion masculina
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para 2009 revelan que el 55,68% de la poblacion de Quito Urbano se encuentra

en este segmento.

TABLA 3.2 © Poblacién Urbana de Quito 2009

15 a 19 afios 68370

20 a 29 afios 133011

30 a 39 afios 105368

40 a 49 anos 81072

Total de 18 a 49 aifios 387821
Poblacién masculina total 696471
Porcentaje de hombres del segmento 55,68%

Para los expertos, la preocupacion 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. Segun 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 poblacion masculina de
Quito corresponde al segmento entre 18 a 49 afios que pertenece a la clase
media y media-alta, por los calculos realizados en la Tabla 3.3.

TABLA 3.3 © Porcentaje de Poblacién Masculina entre 18 y 49 Aiios, de clase media,
media-alta y alta en el Distrito Metropolitano de Quito 2009

Total poblacion masculina 18 a 49
anos 387821

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

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

alta con respecto a poblacién 15808

masculina total
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Para establecer la muestra a encuestar se utilizara la siguiente férmula tomada
del libro de Edwin Galindo, Estadistica para la Administraciéon e Ingenieria
(Galindo, 2007, pags. 172-175):

zx *p(1-p)
_ 22
n= —T_
Donde:
n = tamafio de la muestra
Zar2 = valor para el nivel de confianza
p = parte conocida

E = error

Los datos para aplicar en la formula son los siguientes:
e Nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5% que es la
dispersién asociada al valor real.
e P o la parte conocida igual al 18,65% el cual corresponde al porcentaje
de hombres de la clase media y media-alta que tienen entre 18 y 49
afios de edad que viven en la ciudad de Quito.

_ 1.96% + 0.1865(1 — 0.1865)
- 0.052

n=23313 = 233

n

Ejecucion de las Encuestas

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

e Encuestas personales, para obtener contacto directo con los
entrevistados y por la posibilidad de contacto en diferentes lugares de la
ciudad.

e Encuestas por internet, por ser un sistema muy rapido de disftribucion
del cuestionario y envio de vuelta. Ademas al no estar presente el
entrevistador se eliminan los sesgos que pueda introducir.



‘. 41

A continuacion se presenta el Grafico 3.1 con la composicion de la muestra,

por edades.
GRAFICO 3.1 © Composicion de la muestra por grupos etareos
Edad
de 18 2 25 anos | NN de18a25afios 43%
de 25 a 35 aros ||| | |GG de25a35afios  35%
de 35 a 45 anos [ de35a45afios 9o,
mas de 45 anos I mas de#biafivs 3u7
0 15 30 45 60
Elaboracién: 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.
e EI70% de los hombres conocen el tipo de piel que poseen.
e La crema de afeitar, la colonia, el bloqueador solar, Ia locién para

[ después del afeitado fueron los productos mas utilizados por los

~

encuestados con un 68%, 70%, 60% y 45% respectivamente.

e 5 de cada 10 hombres se demoran entre 5 a 15 minutos en arreglarse
frente al espejo luego de la ducha.

e ElI 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”.

e El 55% de los hombres realizan sus compras de cosméticos ellos
mismos.

e 6 de cada 10 hombres prefiere comprar sus productos en
supermercados y farmacias.

e EI 76 y 82% de los encuestados conocen las marcas de cosméticos
masculinos Gillette y Nivea for men respectivamente.

e Las preguntas de percepcion del nombre de marca Rytier arrojaron las

! siguientes conclusiones:

" Para revisar los resultados obtenidos en cada pregunta, referirse al Anexo de Graficos apartado . Resultados de
la investigacién cuantitativa.
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El 50% de los encuestados dijo que el nombre Rytier es
medianamente elegante.

La curva muestra que entre un 60% y 70% considera al nombre
como modemo.

Un 60% a 75% considera al nombre Rytier como varonil.

El 50% de los encuestados dijo que el nombre Rytier es
medianamente seductor con tendencia a poco seductor

Entre un 60% y 70% de los encuestados consideran al nombre
Rytier como medianamente serio

Las personas que escribieron adjetivos calificativos para la marca
Rytier, se inclinaron por definifa en su mayoria como
desconocida y dificil de pronunciar.

+ Todas las opciones fueron consideradas como buenas como beneficios
del club, con una mayor tendencia hacia los viajes por ser respuesta del
59% de los encuestados

« De las preguntas acerca de los productos para la linea masculina se
puede decir

o

o

El blogueador solar tiene una buena aceptacion ya que el 85% de
los encuestados respondio positivamente ante el producto

Los resultados sobre la crema hidratante corporal no muestran
nminguna tendencia muy marcada ya que todos los resultados
estan entre el 15% y 20% de aceptacion o rechazo.

Mas del 65% de los encuestados respondieron como bueno a la
locion para después de afeitar para incluifa en la linea de
cosmeéticos masculinos.

4 de cada 10 personas no vieron como positivo incluir al balsamo
labial como producto de la linea masculina.

Se vio una tendencia negativa del 55% por no hacer parte de la
linea de cosméticos masculina al gel exfoliante facial.

8 de cada 10 hombres no agregaria ningun producto al Kit. Sin
embargo los que contestaron que afadirian algun producto,
mencionaron en un 36% que quisieran algun producto de
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tratamiento para el cabello, como gel, crema para peinar o
tratamientos anti caida.
= Sobre las preguntas acerca de la disposicion de compra de un kit de
productos cosmeticos se extrajeron las siguientes conclusiones:

o 3 de cada 10 hombres les gustaria comprar sus productos en un
kit de 3 productos, aunque un 80% si lo compraria en un kit de
distinto numero de productos, y un 21% le gustaria comprar cada
producto por separado.

o Los envases, pequefio y viajero, de menos de 250ml ocupan el
65% de la preferencia de los encuestados.

o B86% de los hombres estan dispuestos a pagar de 15 a 45 ddlares
por un kit de productos cosmeéticos.

3.2 CONCLUSIONES GENERALES DE LA INVESTIGACION DE
MERCADO

La tendencia mundial de cuidado corporal y de la piel del rostro es evidente en
el Ecuador, los hombres estan utilizando cosmeticos a diario como parte de la
higiene cotidiana, e incluso visitan centros especializados como Spas y
estéticas para realizarse tratamientos faciales y corporales. Son hombres de 18
a 49 anos que pertenecen a la clase media y media alta.

Los hombres tienen como principal razon para el uso de cosméticos cuidar de
su salud e higiene personal, seguido por el verse bien y agradar a sus parejas
Emplean entre 5 a 15 minutos luego de la ducha para arreglarse frente al
espejo, lo cual demuestra la imporiancia que le dan al cuidado de su
apanencia

Para los hombres ya no es desconocido su tipo de piel por lo que a la hora de
hacer una compra de productos cosmeéticos se inclinarian por aquellos que
brinden cuidado especifico y beneficio para la misma.

La crema de afeitar, la colonia, el bloqueador solar, la locién para después del
afeitado fueron los productos preferidos por los encuestados. Ademas se pudo



determinar que entre los cinco productos propuesios para formar parte de un kit
como son: el bloqueador solar, locion para después de afeitar, crema corporal,
balsamo labial y gel exfoliante facial, los tres primeros tuvieron buena acogida,
mientras que el balsamo labial y el gel exfoliante tuvieron resuitados adversos
en la investigacion de mercados, aunque se recibieron consejos para la
inclusion de un producto para el cuidado del cabello.

Los hombres tienen una frecuencia de compra entre 1 y 3 meses, siendo ellos
mismos los que se encargan de escoger sus productos favoritos, estableciendo
como los mejores lugares para la venta de los productos a los supermercados y
farmacias.

Las marcas que se encuentran en el fop of mind son Nivea for Men y Gillette,
principalmente porque estos poseen productos de afeitado, que estan ligados a
la preferencia de compra que tienen los hombres por productos que faciliten a
esta rutina diaria de cuidado personal.

Los hombres presentan una buena predisposicion para la nueva propuesta de
productos cosméticos en forma de un kit, teniendo como el numero de
productos con mayor inclinacion el de tres, en envases de tamafio viajero y
pequefio con hasta 250ml| de contenido

La marca no tuvo una aceptacion clara, debido a que su nombre en idioma
extranjero es de dificl pronunciacion para los consumidores y a la vez
dificultoso de relacionario con una marca de cosmeéticos masculinos. Por lo que
se deberia trabajar mas en el nombre de marca o en la campafia de promocion
con la que se lance la marca.

3.3 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Luego de profundizar en las cifras de la industria cosmética a nivel mundial y
realizar un completo analisis de las variables que afectan el microentorno en el
que se desarrollaria el negocio, se puede concluir que el ambiente para
desarroliario es favorable, apoyado también por la investigacion de mercado.
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En primer término, la industria cosmética factura grandes cantidades de dinero
a nivel mundial por la tendencia que se ha desarrollado desde hace varias
décadas hacia el cuidado de la imagen personal. Incluso los hombres, que
vanos afos afras consideraban a la cosmeética como un aspecto “solo para
mujeres’, por agradar a su pareja, sentirse bien consigo mismo o por la dura
competencia que se vive en el mundo laboral, ahora han desarrollado una
cultura de cuidado del cuerpo que incluye no solo formas de vida saludables
sino sobre todo la utilizacion de productos especializados para el tratamiento
de la piel y especificos para ciertos procedimientos cotidianos como el afeitado,
la ducha, etc.

En el Ecuador, considerando a las marcas de cosmeéticos mas grandes, no se
ha logrado identificar ninguna asociada al mundo masculino; sin embargo hay
marcas que a través de una linea de productos concreta para el cuidado
capilar, el afeitado o desodorantes corporales, estan atendiendo las
necesidades del segmento de hombres entre 18 y 49 afos, cosmopolitas,
urbanos y de ingresos medios-altos y altos, que son los principales
consumidores de los productos cosméticos.

En este sentido se tiene una gran oportunidad si se liega a asociar una nueva
marca a través de los conceptos de “masculinidad y la elegancia®, ofreciendo
una linea de productos completa para el cuidado especifico y total de la piel
masculina para este segmento de mercado, conocido en todo el mundo como
el de los "metrosexuales”.

Las fuerzas de Porter indican gue si bien hay tres posiciones negativas en el
microentorno, por la alta nivalidad existente entre los competidores, la gran
amenaza de enfrada de nuevas marcas y la existencia de productos sustitutos
en cantidad, hay una oportunidad de negocio pues al momento, el poder de
negociacion de los hombres es bajo, por lo que se puede ingresar al mercado
con productos dedicados al cuidado de su piel.

Ademas, existen diversas formas de produccion, asi como proveedores, por lo
que la formulacion y elaboracion de los cosmeéticos a través de laboratorios
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subcontratados o con infraestructura propia, esta garantizada de no tener
inconvenientes. Como recomendacion se toma el hecho de que el sector de
fabricacion de productos cosméticos se preocupa por estar en constante
renovacion e innovacion de sus formulas, lo cual significa también que
cualquier empresa que ingrese a este negocio no podra descuidar este aspecto
fundamental para tener éxito en el mercado.

A decir de los expertos, a los hombres ecuatorianos ya no se los considera
como chientes ocasionales cuando se trata de solicitar servicios para el cuidado
de su piel. Cada vez son mas los preocupados por fratar afecciones de la piel y
acuden a realizarse tratamientos en los llamados centros de estética o spa de
las principales ciudades. Los hombres generalmente estan entre los 18 y 49
afios, disponen de independencia econdmica y se ubican en las clases media y
alta

Liama especial atencion de los cosmetologos la idea de introducir productos
cosmeéticos para hombres, pues en la actualidad recomiendan los llamados
productos unisex, puesto que no existen en el mercado marcas que estén
onentadas unicamente al segmento masculino. Por otro lado, al referirse al kit
de productos, consideran que seria muy bueno gue se los elabore tomando en
cuenta los diferentes tipos de piel del hombre, y que se los fabrique en base a
exiractos naturales, porque a los hombres les preocupa los efectos negativos o
secundaros que los quimicos causan a su salud.

La herramienta cuantitativa en esta investigacion de mercado mostrd que dado
que el 70% de los hombres se preocupan por el cuidado de su piel en razén de
higiene y verse bien y que el B0% de los encuestados conocen su tipo de piel,
se sienten atraidos por una linea de cosméticos masculinos. Los productos con
mayor aceptacion son la crema para afeitar, locion para después de afeitar, el
bloqueador solar y también recomiendan incluir productos para el cuidado del
cabello.



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

contenga 3 productos, sea de tamafio pequefio y tenga un precio de entre 15 a
45 dolares.

Al realizar las encuestas se pudo notar también que la percepcion de marca se
encuentra distribuida en dos nombres de marca importantes como son Nivea
for men y Gillette, conocidas en un 76 y 82% respectivamente, las mismas que
se asocian principalmente a productos para la rutina de afeitado, que son los
preferidos por los hombres participantes en esta investigacion 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
posicionamiento de marca.
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CAPITULO IV
LA EMPRESA

En este capitulo se explica con qué cultura organizacional, filosofia y estructura
se trabajara en Rytier Cosmetics. Se ha tomado un conjunto de decisiones con
respecto a la administracion, con el objetivo de lograr el mejor desemperio.

4.1 MISION

Producir una linea de cosméticos masculina con ingredientes naturales
adecuados para cada tipo de piel, emplear recursos humanos capacitados y los
ultimos avances tecnolégicos en el campo de la estética, con responsabilidad
ambiental y social, y refribuir rentabilidad a los accionistas.

4.2 VISION

Ser en cinco afos 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, empoderandolo para conseguir la superaciéon de sus
propios limites.



4.3.5 Espiritu de equipo
Desarrollando sinergia en la proposicibn y consecucion de objetivos
corporativos.

4.4 OBJETIVO CORPORATIVO

Lograr aceptacion de productos cosméticos masculinos entre los consumidores
del segmento de 18 a 49 arios.

4.41 Objetivos, estrategias y politicas por area
4.4.1.1 Produccion

TABLA 4.1 © Pianificacién de! Area de Produccién

L) Objetivos Estrategias Politicas
Subcontratacion de produccion
Aprovechar Planificar la produccién con meses de anticipacion a
Incrementar la produccién de e través de sistema de control
acuerdo al nivel de ventas. | Mejorar los canales de distribucion
escaia Propiciar el crecimiento del mercado en el mismo
porcentaje
s Capacitar al talento humano
lid. tal
Buscar el cero (0%) de errores G ad o Automatizar procesos
Justin Tune Producir bajo pedido

Elaboracion: Autores

4.4.1.2 Marketing y Ventas

TABLA 4.2 O Planificacion del Area de Marketing y Ventas

Objetivos Estrategias Politicas
Campafia de marketing que resalte beneficios para

® Captar el 10% del mercado cada tipo de piel masculina y el uso de ingredientes
. Flanqueo
quitefio en los dos primeros naturales
aﬂosdeoporacién. Productos de alta calidad a un precio competitivo

Captar ol 10% del mercado de A mmmmae:np«m

otras ciudades a partir del | Ampliar canales de equipado para compras directas en linea

segundo aiio de operacion distribucion Alianzas esfratégicas con peluquerias, centros de

estética, spas

Marketing de base de datos mediante sistema CRM

Monitorear las compras de clientes y establecer base
- . de clientes frecuentes para realizar seguimiento

Fidelizar al 80% de los clientes | Cro0 Penenca | aones web 0onde cade Geusio

Unica para el cliente | roiicirado tenga un contenido personalizado en pagina

web de la empresa

Politicas promocionales para clientes frecuentes

Elaboracion: Autores




4.4.1.3 Finanzas
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TABLA 4.3 O Planificacion del Area de Finanzas

Objetivos Estrategias Politicas
“
Lograr estructura de capital 2/3 Ap:zr;?mnento quﬂ&sdewp«dﬁmalravésdeemsﬁnde
de deuda sobre capital propio rado Crédito product
Evaluar Andlisis de indicadores de ventas
::;romemar :ll '\::Ium:n d: oty ol I figacion de ;
y K o respuesta del

clientes en un 20% anual

segmento

Campafia promocional agresiva

Elaboracion: Autores

4.4.1.4 Talento humano

TABLA 4.4 O Planificacion del Area de Talento Humano

Objetivos

Talento Humano con 100% de
satisfaccion

Estrategias

Empoderamiento del
talento humano

Politicas
Programa de induccion que incorpore estrategias
corporativas de la empresa

Capacitaciones periddicas para el talento humano

Promover actividades de integracion entre
miembros de la empresa

Fomentar comunicacion en todos los niveles

Crear un ambiente de frabajo Optimo entre
directivos y colaboradores

Desarrollo profesional
y personal del talento

Ofrecer incentivos basandose en el desempefio
de cada colaborador

Ofrecer oportunidades y faciidades para estudio y

ejecutado en 100%

humano caisobic
Monitoreo de desempeiio de | _. Monitorear indicadores sobre desempefio
talento humano y procesos Smemz:: é:ntrol . Implementar normas 1ISO

Directivos motivadores del excelente desempefio

Elaboracion: Autores

4.4.1.5 Investigacion y desarrollo

TABLA 4.5 © Planificacién del Area de Investigacion y Desarrollo

Objetivos

Lanzar por lo menos un nuevo
producto cada afio a partir del
tercer aio de funcionamiento

Estrategias

Investigacion y
desarrollo

Politicas

Ir con las tendencias nacionales y mundiales en
cosmeética masculina

Estar al tanto de los nuevos requerimientos de
clientes

Revisiones periddicas de formulas para analizar
su posible mejoramiento

Realizar encuestas opcionales en pagina web
sobre uso y mejoramiento del producto en cada

compra en linea.

Elaboracién: Autores
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4.5 DEFINICION DEL NEGOCIO

Rytier Cosmetics S.A. introduce en el mercado una linea de productos de
cuidado exclusivo para la piel del hombre: Rytier® “men know why’, basada en
extractos naturaies que brindan propiedades energizantes y de efecto
regenerador como el aloe vera, cuya combinacién entiende a la perfeccion las
diferentes caracteristicas del cutis y cuerpo masculino.

4.6 INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Rytier Cosmetics S.A. subcontratara la produccién de sus cosméticos al
laboratorio farmacéutico Tecnandina, del grupo Grunenthal, con quien se
desarrollan las férmulas y se coordina el proceso de produccién. La empresa
tendra sus oficinas en Carcelén Bajo.

4.6.1 Bodega

Se arrendara una bodega al norte de la ciudad, en el sector Carcelén Industrial,
la que cobrara por metro cuadrado que ocupen las cajas de productos.

4.6.2 Oficina administrativa

La Administracién de Rytier se ubicara en el mismo lugar de bodegaje. En este
punto se realizaran las diferentes actividades administrativas como facturacion,

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

Se contard con una oficina de 200 metros cuadrados donde estaran los
puestos de trabajo de las distintas areas administrativas de la compania:

Gerencia de comercializacion, Gerencia de operaciones, y Contabilidad.

Las instalaciones contaran con todos los servicios basicos como agua, luz y
teléfono, y aparte servicios de internet para los pedidos que lleguen a través de
la pagina web.

A medida que crezca la empresa, se pensara cambiar la oficina a un lugar que
esté mas cerca a los centros comerciales donde se comercializaran los

productos cosméticos.



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 desagregacion 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.

Actividades
de soporte

ESQUEMA 4.1 © Cadena de Valor Rytier Cosmetics

Alianzas Estratégicas

Investigacion y desarrollo - Uso de la tecnologia

Administracion del recurso humano y fuerza de ventas

Logistic Operacior
de entrad

2. Pruebas

1. Recepcién 1. Canal de mayoristas

almacenamiento | Producto distribucién 2. Servicio de

de inventario 2. Atencién de entrega directa para | 2. Atencién al
2. Control de pedidos mayoristas ~ cliente minorista

Inventario

3. Distribucién de
3. Planeacion del it

3. 1800-Rytier Call

Actividades primarias

Fuente: GARRALDA, Joaquin. “La cadena de valor como herramienta analitica". |IE Documentacion Multimedia., Elaboracién: Autores.

(A
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4.7.1 Actividades primarias
4.7.1.1 Logistica de entrada
4.7.1.1.1 RECEPCION Y ALMACENAMIENTO DEL INVENTARIO

Rytier recibe los productos envasados del laboratorio fabricante, ubicado en Quito
en el mismo barrio donde se encontrarian las bodegas de la empresa (Carcelén
Bajo). La recepcion 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 informatico de control de inventario, con el cual se
maneja el movimiento diario del mismo. A través de intemet se tienen enlazados los
distintos puntos de distribuciéon del producto, para mantener actualizado el inventario
con las operaciones que realiza cada uno.

4.7.1.1.3 PLANEAMIENTO DEL TRANSPORTE

Se adquirira camionetas tipo Van con la cual se llevaran las cajas de productos
desde la bodega del fabricante hasta la bodega Rytier y hacia los diferentes puntos
de venta dentro de las ciudades.

Ademas se compraran camiones distribuidores de productos que cubriran 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 analisis en

laboratorio y comprobar su correcta formulacion.

4.7.1.3 Logistica de salida

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

ESQUEMA 4.2 O Canal de Distribucion Rytier Cosmetics

Fabricante w Cliente mayorista o minorista

Elaboracién: Autores

Esta eleccién de canal de distribucion se le atribuye como empresa comercial, en la
cual ofrece sus productos cosmeéticos especializados para el segmento de mercado
masculino entre 18 y 49 afios.

Se llega al cliente minorista de dos formas:

e En islas dispuestas en centros comerciales. En estos puntos de venta
estaran presentes cosmetoélogas que se encargaran de dar valor agregado en
la venta, puesto que se asistiran a los clientes para la compra de los
productos.

« En spas, centros de estética y peluquerias Clientes mayoristas de Rytier a

quienes se llegara 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 dia si es posible.

Ademas se puede preveer un pedido a través del sistema informatico que sera

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 funcién de los pedidos de sus islas, utilizando las
camionetas tipo Van. El aprovisionamiento de los clientes mayoristas lo haran
directamente los vendedores externos, utilizando de ser necesario por el volumen, la
capacidad de la camioneta tipo Van. La ruta de entrega serd planeada por el
departamento de operaciones.

4.7.1.3.4 HORARIO Y PERSONAL EN LOCALES

El horario de atencion ira de acuerdo a los horarios los centros comerciales en que
estaran ubicadas las islas (tentativamente de 10am a 8pm de domingo a domingo).

En cada isla Rytier se dara empieo a una cosmetéloga, que sera la encargada de la
atencion 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 ademas los portavoces de las promociones Rytier. También dan seguimiento a
los problemas de los clientes, y realizan las cobranzas respectivas.

Se ampliara la fuerza de ventas a medida que la empresa crezca y sus operaciones
cubran las demas ciudades del pais (Guayaquil, Cuenca, Ibarra, Manta, Ambato,
Riobamba)

4.7.1.4.2 SERVICIO DE ENTREGA DIRECTA PARA MAYORISTAS

Los productos para Spas y Centros cosmetolégicos se entregan directamente en
cada uno de sus locales por parte de la fuerza de ventas externas.

4.7.1.4.3 1800-RYTIER CALL CENTER PARA ATENCION AL CLIENTE

Se tendra una linea abierta dedicada a la atencion de clientes preocupados por el
cuidado de su piel, que tengan dudas sobre la aplicacion, uso y contraindicaciones
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del producto. También servirA para acoger quejas, dudas o comentarios de
mejoramiento del producto.

Para fortalecer la labor del departamento de ventas externas, también se dispondra
de una extension donde se tomaran pedidos y solucionaran 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 linea de productos
cosméticos para cada tipo de piel'?

4.7.1.5 Servicio al cliente
4.7.1.5.1 ATENCION AL CLIENTE MAYORISTA

La atencion a mayoristas se la realiza a través de vendedores externos, quienes
cubren a los clientes de la capital, e incluso se extenderan a otros lugares del pais.

4.7.1.5.2 ATENCION AL CLIENTE MINORISTA

Sobre la atencion del cliente detallista se puede decir que es especializada pues
una cosmetoéloga asesora al hombre cuando quiera comprar sus cosméticos, incluso
realiza una evaluacién de su tipo de piel y le aconseja sobre el modo de aplicacion e
indicaciones de uso.

4.7.1.5.3 SEGUIMIENTO DE CLIENTES

A través del sistema CRM se clasificaran a los clientes frecuentes Rytier, a quienes
se los tratara con promociones especiales y monitoreo discreto acerca de sus
actitudes de compra.

2 Ver Capitulo V Plan de Marketing
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4.7.1.6 Margen de Utilidad

La utilidad es obtenida en su mayoria por el margen de utilidad en cada producto, y
al funcionamiento de la estrategia de mantener exclusividad en la linea de
productos, para poder atraer a mas clientes interesados en el cuidado de su piel.

4.7.2 Actividades de apoyo

4.7.2.1 Alianzas Estratégicas

Se procuraran alianzas con establecimientos como gimnasios, spas y centros
cosmetologicos, con el objetivo de ofrecer beneficios a los clientes frecuentes Rytier,
tales como membresias y 6rdenes de tratamiento de cortesia.

4.7.2.2 Administracién del recurso humano y fuerza de ventas

La administracion de recursos humanos es la encargada de realizar una rigurosa
seleccién del personal para construir un sélido equipo de trabajo. Posteriormente
transmiten los valores, objetivos y metas de la empresa en procesos de induccion.

Periddicamente en la empresa se realizan actividades de integracion entre los
colaboradores para fomentar el trato amable y la comunicacion efectiva entre areas
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 Investigacion y Desarrollo - Uso de la tecnologia

Los sistemas de inventarios, facturacion, contabilidad, etc., seran comprados y los
gerentes recibiran capacitacion 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 aportaran 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 informacioén para los
tomadores de decisiones en la empresa.



4.8 ESCALA ESTRATEGICA

Meta

Introducir en el mercado linea
exclusiva de cosméticos
masculinos en la ciudad de

o _Quito___

r

e Empresa constituid
legal

¢ Establecer relacion
con proveedores: lab
demés materiales

Meta o Personal calificado a nivel cludades publicidad para
operativo y administrativo i abarcar territorio
Desarrollar o Inversién en marketing « Aperfura de locales en nacional

férmulas de ‘ Guayaqull y Cuenca | » Reglizar alianzas
productos y o Fuerte inversién en publicidad « Contratar personal dedicado estratégicas  con
aprender mas o Campafia en medios exclusivemente a dirigir |~ marcas asociadas
sobre el negocio | publicitarios alternativos comerclalizacién en al mundo masculino
de Firma de contrato  de Guayaquil y Cuenca 8 ., Contratar personal
S g excluslvidad para produccién Inversion en publicidad yuso | dlrectivo de ventas

comercializacién ' ~ & nivel nacional

; e cosméticos
de cosméticos 5

ds locales en Quito

ESQUEMA 4.3 © Escala Estratégica

Meta
Incrementar las
ventas en principales
ciudades y ampliar
distribucién a
provincias

Meta
Incrementar las ventas en
Quito y ampliar distribucién
a Guayaquil y Cuenca

—

!
;

¢ Conocimiento

mercados de Guay: ampliadacon

Cuenca cartera de cliantes
o Investigacién de mejorada

para desarrollar + Capacidad de

productos. produccion

o Capacidad de produccién
e Fuerza de ventas con

cartera de cllentes ambaa | e Amplla inversién en

‘de medios alternativos para |
gar a nuevos clientes

masculinos en el lizar al cliente Rytier a alianzas
pals de creacion de Club con con locales
S por la compra s en moda

2009 ‘ 2010 2011 2012

promover i
Investigacién {elagloze's ¢
mercados para el i
dbsanilar departamento
Lok de marketing.
productos. * Investigacién
de mercados
para
desarrollar
«  Mejorar nuevos
comislones para productos
fuerza de ventas
Rytier - # Incrementar
e Campafia ? la publicidad
publicltaria y promocién
intensiva existente
Hacer mas Campafias de
:ﬁlaldn:;slas publicidad
~ periédicas o
g ‘mgyb;:r‘g‘s ~ estacionales
e _Investigar el
Wm al

Objetivo Estratégico

Meta :
Ser la mejor marca y
Mantener la )
participacién de referente a nivel
Meta nacional para el

mercado y lograr
sostenimiento en
las ventas

Obtener una mayor
participacién de
mercado con una
marca reconocida y
nuevos productos
en los Kits.

cuidado de la piel
masculina

2013 2014 !

Fuente: MARKIDES Constantinos, CARDENAS Nannetti Jorge, “En la estrategia esta el éxito”, Editorial Norma, 2004
Elaboraclén: Autores
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4.9 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

ESQUEMA 4.4 © Resumen del Ambiente Organizacional

CULTURA

| cliente por encima de todo

umplir todo lo prometido

n empleado Insatisfecho genera
lientes insatisfechos

INCENTIVOS

elribuciones al personal
ministrativo y operativo
oliticas de Inversionistas y
ccionistas, derechos vy
stricciones

rograma para
volucramiento de
empleados

empleados
municarse faciimente
ntre si y estén al lanto de
que otros departamentos

PERSONAL

Rytier Cosmetics contrata A
personal creativo y de .
mentalidad emprendedom[

para que coruumamente con

Elaboracién: Autores

4.9.1 Cultura

Rytier Cosmetics se maneja bajo la filosofia de atencion personalizada al
cliente por lo que sus actividades y principalmente sus colaboradores actuan

con preceptos especificos: servicio y garantia.

4.9.1.1 El cliente por encima de todo

Rytier Cosmetics esta en el mercado para cuidar la piel masculina. Unicamente
importa la opinién 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 garantia de calidad, el cliente incluso antes de la
compra comprueba sus propiedades organolépticas. Todos los productos
entregados en los kits llenaran sus expectativas.
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4.9.1.3 Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que

espera

El hombre solo se siente satisfecho cuando recibe mas de lo que espera. El
interactuar con él, conocerlo y enfocarse a sus necesidades, por su tipo de piel,
llevara 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 0o que jamas quiera
volver. Por esto una experta en piel masculina atendera en los puntos de venta.
Puede que los productos cosméticos Rytier funcionen a las mil maravillas, pero
si la experta cosmetéloga falla en el diagnéstico del tipo de piel del cliente,
probablemente la imagen que él se lieve de Rytier sera deficiente. Simplemente
no puede suceder.

4.9.1.5 Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos

Las cosmetblogas Rytier son el primer cliente de la empresa, pues si no estan
convencidas de su trabajo, no se puede esperar que cumplan con las
expectativas de los clientes extemnos. La politica 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 unicos 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, pondran a Rytier en su top of mind como el mejor
lugar para comprar una linea 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 mejorara de acuerdo a como se perciba la evolucién 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, peticién 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 facilmente entre si y estén al tanto de lo
que otros departamentos realizan. Esto asegura la eficiencia en las
operaciones y la garantia de entregar siempre calidad a sus clientes.

DIAGRAMA 4.1 © Organigrama de Rytier Cosmetics

Presidente de la Junta
General de Accionistas

et Gerente de
ti
Ge;egtpee (::cli-c?r?éz - Comercializacion y
Mercadeo

o Y

Elaboracién: Autores

Los dos gerentes tienen la responsabilidad conjunta en la toma de decisiones
financieras, administrativas y de recursos humanos. Ademas cada quien tiene a
su cargo dos departamentos relacionados con sus funciones, lo que implica
que conjugaran sus decisiones con los requerimientos de sus areas de

responsabilidad.
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4.9.3 Personal

Rytier Cosmetics contratara 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 descripcion del cargo, lista de funciones y perfil del
candidato para tener una referencia mas clara del talento humano®, el cual
estara conformado por:

TABLA 4.5 OTalento Humano de Rytier Cosmetics

Cargo No. de colaboradores

Gerente de Comercializacion 1
Gerente de Operaciones 1
Contador General 1
Cosmetdloga 7
Vendedor externo 2
1

1

1

Auxiliar de bodega — transportista
Asistente de logistica y compras
Secretaria — Recepcionista
Obrero

2

Elaboracion: Autore

4.9.4 Incentivos

4941 Incentivos monetarios

A los gerentes y empleados se los retribuira como dice la ley, con el 15% de las
utilidades que se repartiran 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 afo.

'3 | os manuales de cargo se encuentran en el Anexo H.
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TABLA 4.6 © Remuneraciones al Personal

00

Gerente de Comercializacion

210 Das|

CO 8ls} - DNes

1200 USD
Gerente de Operaciones 1200 USD
Contador General 450 USD
Cosmetdlogas 400 USD 2% de comisiones por ventas y revision anual
1% de comisiones por ventas y revision anual
Vendedores externos 400 USD Bono de 50 USD para movilizacion.
Auxiliar de bodega - i
P, rtista 300 USD
Asistente de logistica y 350 USD
compras
Secretaria — Recepcionista 300 USD
Obrero 218 USD

Elaboracién: Autores

consiste en:

El programa de pagos y reconocimientos, para el talento humano de Rytier

¢ Incremento del sueldo del empleado de acuerdo a su desempefio y

habilidades a final de cada afo considerando la inflacion anual.

e Bonos de de desempefio cuando las metas al final del afio sean

cumplidas.

¢ Posibilidad de compra de acciones en canje por las utilidades. Sin

embargo esto se promovera cuando la empresa tenga varios anos de

operacion y un porcentaje de crecimiento consecutivo de por lo

menos un 5% en tres periodos.

Tras el calculo de las utilidades netas de la empresa se procedera a la
reparticion de las utilidades de los accionistas de la siguiente manera:

TABLA 4.7 © Politica de Reinversion y Dividendos

Po ?

30%

Detalle

Reinversién

Reparticion entre accionistas




4.9.4.1.4 POLITICAS DE INVERSIONISTAS Y ACCIONISTAS: DERECHOS Y
RESTRICCIONES

No se descarta la inclusion de oftros accionistas a través de las Bolsas de
Valores. Se venderfan acciones sin restricciones, es decir los nuevos
accionistas tendrian derechos suficientes para participar en el manejo
empresarial.

Sin embargo se fortalecera la toma de decisiones a través de las juntas de
accionistas, y en general se velara por el mantenimiento de los criterios

Se ayudara al talento humano a mejorar su esfuerzo mediante cursos de
capacitacion y mayores explicaciones sobre las tareas que les corresponde
cumplir. De esta manera rendira mucho mas dentro de la organizacion.

Se escucharan y aceptaran sugerencias de los colaboradores para que ellos se
sientan empoderados en la toma de decisiones dentro de la organizacion.
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

En este capitulo se desarrolla el plan de marketing para el lanzamiento del kit
de productos cosmeticos Rytier en el mercado del Distrito Metropolitano de
Quito. Dentro de este plan se identifica al segmento, y se plantean estrategias y
tacticas de producto, precio, plaza (distribucion) y promocion, 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 fres primeras marcas recordadas por los
clientes del nicho de mercado escogido en las ciudades de operacion de la
empresa; y desarrollar estrategias para alcanzar en 100% los niveles de ventas
durante los cinco afos de duracion del proyecto, en funcién del ciclo de vida del
producto.

5.1.2 Objetivos especificos

5.1.2.1 Objetivo A

Captar en los dos primeros afios de operacion un 10% del mercado meta
quitefio, hombres consumidores de cosméticos masculinos que estan
comprendidos entre los 18 y 49 afios de edad y pertenecientes a la clase media
alta y alta; y crecer un 2% de participacion en Quito a partir del tercer ano.

o Ingresar al mercado de los cosméticos masculinos mediante una
penetracion agresiva, ofreciendo un producto de alta calidad vy
diferenciado por los beneficios de los ingredientes naturales presentes
en el kit Rytier.

o Lograr dos canales de distribucibn aprovechando las ventajas
tecnolégicas y mediaticas.
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5.1.2.2 Objetivo B

Captar a partir del segundo afio de operacién un 10% del mercado meta en

ofras ciudades del pais.

Utilizar por lo menos un equivalente al 20% de la utilidad neta del
ejercicio anterior, en publicidad por medios directos y mantenerios en el
transcurso del tiempo.

Hacer conocer la marca a nivel local, que sea sin6nimo de calidad y
prestigio

Ofrecer un servicio post-venta de atencion personalizada al cliente,
totalmente diferenciado en relacion a la competencia.

5.1.2.3 Objetivo C

Expandir la marca y posicionaria en el top of mind de los clientes masculinos
del segmento a través de las fortalezas del canal de distribuciébn mixto en los
primeros dos afios de operacion.

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 motivacion para los
Spa y Centros de Estética distribuidores de Rytier.

Publicidad por medios impresos y electronicos, utilizando Ia
potencialidad del sistema CRM.
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5.2.1 Matriz FODA
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Se la ha incluido como elemento de planeacion de marketing estratégico pues

“da una vision

integrada de

las principales fuerzas dinamicas que

condicionaran el beneficio futuro de la empresa’ (Garralda J. R., 2004).

TABLA 5.1 © Matriz FODA

FORTALEZAS
F1: Producto Unico en el mercado, especializado en el
cuidado de piel masculina.
F2: Kit completo de productos cosméticos para rostro
y cuerpo brinda practicidad en la compra
F3: Uso de extractos naturales en la composicion de
los productos
F4: Nombre de marca en idioma eslovaco, que denota
fortaleza masculina y elegancia
F5: Locales en lugares mas concumidos por el
mercado meta: centros comerciales y amplia red de
vendedores que distribuyen los kits en peluquerias,
spa y centros de estética.
F6: Innovacién continua de productos sustentado por
inversion en desarrolio de formulas
F7: Empresarios jévenes favorables al riesgo con
disponibiidad de tiempo completo y formacion
académica
F8: Inversion importante en tecnologia para el manejo
de las relaciones con los clientes. (CRM)
F9: Subconfratacion de produccion para optimizar
operaciones

DEBILIDADES
D1: Empresa nueva sin
experiencia en el mercado
D2: de un

D3: Presupuesto para
publicidad reducido en
comparacion a demas
empresas de cosméticos

OPORTUNIDADES
01: Creciente tendencia por el
cuidado de la piel masculina
02: Inexistencia de una linea
completa de productos especfficos
de cuidado de piel solo para
hombres; existen productos unisex
o productos para hombres en
diferentes marcas.
03: Mercado poco competitivo y
virgen
04: Hombres con ingresos medios
y altos destinan porcentaje
importante de su renta a la

a través de cupos y aranceles
afecta a productos cosméticos

ESTRATEGIAS FO

1.  Aumentar la participacion de mercado (F1,
F5, 01, O4)

2. Posicionar marca en la mente del consumidor
(F2,F6,01, 02)

3. Especializarse en una linea de productos
masculinos (F4, F7, O3)

4. Optimizar recursos en inversion inicial (F9,
05)

ESTRATEGIAS DO

1. Fimnar contrato de
exclusividad de
formulas (D2, 02)

2. Formar parte del
programa "Bien Hecho
en Ecuador"(D3, 05)

3. Ofrecer en el mercado
nueva opcion de
compra de cosméticos
en formato de kit (D1,
0o1)

AMENAZAS

A1: Empresas que atienden
actuaimente a mujeres se estdn
dando cuenta del potencial del
mercado masculino

A2: Mujeres influencian a sus
amigos, parejas y familiares a la
compra de su marca de
oosmébcosactualconoqda

|Mmpmmemro
fiiman contratos con Iaboratorios
fabricar localmente

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, A1, A2)

2. Ofrecer al mercado alternativa de compra en
kit que representa un ahorro (F2, A3)

3. Identificar cliente y ofrecer ahormo a través de
compra en linea con entrega a domicilio (F9,
A2, A3)

4. Planear produccion con anticipacion con el
laboratorio  fabricante  para  garantizar
aprovisionamiento en el eventual caso que
otras empresas grandes quieran contratar sus

ESTRATEGIAS DA

Promociones para
clientes frecuentes (D1,
A2, A3)

2. Aprovechar medios
altemativos de

publicidad que resulten
econémicos (D1, D3,
A3)
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5.2.2 Analisis de la competencia

En Ecuador, 29 industrias cubren el 90% de las ventas de cosméticos a escala
nacional. La calidad de los productos tiene estandares intemacionales, por lo
que un importante nimero de empresas producen sus cosmeéticos en el pais y
otras han abierto mercados en Europa, Asia y varios paises de América. La
mayoria de los productos que estan elaborados por grandes multinacionales
tienen su nucleo de produccién en el pais 0 en otros paises latinoamericanos,
como Colombia, Brasil, México, Peri o Venezuela. Las multinacionales como
Unilever y Procter & Gamble elaboran sus productos a través de las llamadas
licencias de fabricacion.

La Asociacion de Productores y Comercializadores de Cosméticos, Perfumes y
Productos de cuidado personal (PROCOSMETICOS) agrupa a varias
empresas productoras y a ofras distribuidoras/comercializadoras como Avon,
Yanbal, La Fabril, Las Fragancias, Johnson & Johnson, Unilever, Henkel, Casa
Moeller Martinez, Oriflame, Alvarez Barba, Beiersdorf, Dous, Ebel Paris, Rene
Chardon, Windsor, Quifatex, Pfizer, Dypenko, 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 compaiiias cosméticas ya posicionadas como
Yanbal, Oriflame, L'Bel, Avon, que a través de sus catalogos 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 Nivea For Men,
Clinique para Hombre, L'Occitane, Gillette, Ego, Biotherm, entre ofras, que
tienen una experiencia en la venta de cosméticos masculinos principalmente en
el mercado mundial y se encuentran a disposicién del publico en farmacias,
supermercados o centros comerciales como lineas importadas.
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5.2.2.1 Yanbal

Oferta su linea de cosméticos “Para éI" en la que se encuentran 8 marcas
diferentes constituidas principalmente por fragancias a un precio promedio US$
53.87 para las presentaciones de 100 ml. Ademas 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, Ia linea Titanium se
diferencia de las ocho marcas anteriores pues presenta la fragancia, el after
shave y desodorante en envases mas pequeiios y a un precio mas elevado,
por ejemplo, la locién para después del afeitado se comercializa a $26. Ademas
en el catalogo se oferta crema de afeitar y shampoo de la misma linea, a $10 y
$10.5 (Precios a junio de 2009).

La linea Titanium en especial por presentar mayor diversificacion de productos,
y las otras ocho marcas para hombre, representan una amenaza para Rytier
por que van acompanadas del peso de la marca Yanbal, sin embargo no se
esta compitiendo por las fragancias que son su fuerte.

5.2.2.2 Oriflame

Centra su oferta para el mercado masculino en la importante evolucion en la
actitud de los hombres respecto al cuidado personal. Ponen a disposicion del
mercado productos de cuidado y limpieza de cutis, asi 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 férmulas,
tiene 12 lineas 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 100ml, 75mi, 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. Ademas 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 lineas, que se comercializan enfre $6,15 y $8. La marca
que tiene mas productos es “North for men”, fragancia con la cual Oriflame ha
desarrollado una linea para ducha con shampoo y barra de jabon, aparte de los
productos mencionados anteriormente. (Precios a junio de 2009)

La amenaza competitiva de Oriflame radica en que ademas de imitar a los
competidores del mercado femenino como Yanbal, enfoca el uso de sus
productos para prevenir el envejecimiento y utiliza en sus formulas agentes
naturales para este efecto.

5.2.2.3 L 'Bel

Ha desarrollado 13 fragancias para el hombre modemo, elegante y seductor;
sin embargo, solo tres de ellas van acompafnadas de una locion para después
de afeitar que contiene la misma fragancia. El precio de las fragancias oscila
entre $58 y $60 ddlares. Adicionalmente, ofrece la marca Hombre L Bel que
junta una locién para después de afeitar y una locion facial anti-envejecimiento,
que se los podria adquirir en el mercado individualmente a un precio promedio
de $17 délares. (Precios a junio 2009).

La amenaza competitiva de L'Bel radica en que han desarrollado su férmula
con tecnologia francesa y el asesoramiento del Centre de Biodermatologie del
Laboratoires Sérobiologiques de Francia, lo cual les permite promocionar los
cosméticos con alto grado de diferenciacion por ser fabricados y disefiados en
Europa. No obstante, no se compite con L'Bel, como sucede frente a otros
competidores que tienen su especializacion en fragancias.

5.2.2.4 Avon

Ofrece unicamente 18 fragancias para hombres adultos y cinco para jovenes,
con un precio promedio de $37,50 ddlares. La informacion sobre las fragancias
solo podia ser obtenida directamente de un catdlogo o consultando a una
asesora de Avon.

No se ha identificado una esfricta 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 intemacional como ventaja
competitiva de esta empresa.

5.2.2.5 Biotherm

Biotherm Homme es principalmente conocida en Europa y Norteamérica, por
su amplia linea de productos para la piel y cuerpo. Ofrecen férmulas de
limpieza facial, cremas de afeitar, locion 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 especificos para el contomo de ojos e
incluso una linea anti-polucion para eliminar de la piel los efectos de la
contaminacién ambiental.

La linea para hombres también estd compuesta de productos para el cuerpo
como un gel escultor de abdomen, gel de ducha, tratamiento para manos y
ufias y una linea para exposicion solar.

El canal de distribucion que Biotherm ha escogido en Estados Unidos y Europa
es la venta en linea desde marzo de 2007. En Ecuador no existe por tanto
ningun distribuidor oficial, pero los clientes informados podrian acceder a la
pagina web de la compafiia y adquirir los productos de su preferencia y traerlos

por correo.

5.2.2.6 Nivea

Nivea es la marca de cosméticos mas grande del mundo y esta presente en
Ecuador a través de las cadenas de supemmercados y farmacias (Supermaxi,
Megamaxi, Mi Comisariato, Fybeca).

Desarrolla una linea exclusiva para hombre “Nivea for Men” que incluye
productos especificos para el afeitado (espuma y gel de afeitar, lociéon para
después del afeitado), productos para limpieza facial, cremas hidratantes,
revitalizantes, y gel de control de brillos; asi 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 dolares.

La linea masculina de Nivea, Nivea for men, es el competidor mas 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
principaimente debido al posicionamiento que tiene en la mente del
consumidor. En la investigacion de mercados, 76% de los encuestados
mencionaron conocer esta marca de cosméticos ',

5.2.2.7 Clinique

La linea de productos Clinique para hombre ofrece varias posibilidades de
cuidado de la piel en envases atractivos. La oferta esta compuesta de
productos de tratamiento de limpieza facial, exfoliante facial, locion para
magquinilla eléctrica, crema y gel de afeitar con aloe, locién calmante para
después del afeitado y locién para debilitar el crecimiento de barba, y una linea
complementaria que incluye un bronceador sin sol y desodorantes.

Ademas 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 representacion
oficial en Ecuador. Se trataria de una gran amenaza como competidor si en el
futuro la linea completa para hombre se promocionase en el pais, pues tiene el
mismo estilo de ofrecimiento de productos especializados como Rytier.

5.2.2.8 L’Occitane

Estan basados en un concepto de alta cosmética, seleccionando ingredientes
con respeto hacia el ser humano, el ambiente y los animales. Formulados a
base de ingredientes naturales, aceites esenciales puros y activos vegetales de
preferencia biologicos, L'Occitane ofrece productos en presentaciones para
viaje, y por tipo de piel.

' Ver Anexo de Graficos, Grafico H
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Los productos L'Occitane se comercializan en alrededor de $30 délares cada
uno y son importados de Francia. La linea que tienen disponible en el mercado
ecuatoriano se compone de agua de colonia, crema de afeitar, locién 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 doélares, 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 esta presente
en las principales cadenas de supermercados del pais, asi como en tiendas,
boticas y farmacias en todo el pais.

Los productos cosméticos que ofrece son especialmente cremas para antes de
afeitar, y lociones after-shave, aunque también ha desarrollado una linea de
desodorantes en diferentes aromas y presentaciones (aerosol, barra, gel y roll-
on).

La amenaza competitiva de Gillette esta identificada en lo referente a productos
para el afeitado, y a su posicion como numero uno en la mente de los
consumidores, pues en la investigacion de mercados se obtuvo un 82% de
incidencia en el conocimiento de la marca entre los encuestados*®.

5.2.2.10 Ego

Entr6 al mercado en 2008 como nueva marca en productos de cuidado
personal del hombre, promocionando un shampoo en tres presentaciones y
realizando una gran inversion en marketing. En la actualidad ha ampliado su
linea de productos ofertando gel para cabello. Se encuentra en las principales
cadenas de supermercados y farmacias del pais.

' Ver Anexo de Grificos, Grifico 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.

5.2.2.1

Resumen de la posiciéon de la competencia

TABLA 5.2 © La Competencia: Ventajas y Desventajas Competitivas

Nombre

Lineas de producto

Canal de
distribucion

Ventajas
Competitivas

Desventajas
Competitivas

Venta directa a través

Yanbal m aﬂ‘::'-. de consultoras vy | intemacional, amplia mdf:meninzl
<have. pagina web red de vendedoras,
- fuerte inversibn en
marketing.
12 fragancias Tienen un enfoque a la
Oriflame lociones _ after-shave, | YoU = SR 3 UEVES | gnygjecimiento y usa | Aocada 2l
desodorante y espumas agentes naturales en
de afeitar. sus férmulas.
13 fragancias, pero solo Formula desamoilada
L'Bel tes de ellas estin | Venta directa a través | en Francia y productos | Asociada al
acompafiadas de locion | de consultoras provenientes de ese | mundo femenino
after-shave pais
Hvon 18 fragancias para | Venta directa a través | Experiencia e imagen | Asociada al
hombre de consultoras de marca mundo femenino
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Elaboracion: Autores




75

5.3 MARKETING ESTRATEGICO
5.3.1 Segmentacién

Los usuarios principales de los productos Rytier son los hombres cuyas edades
comprenden los 18 a 49 afios, de nivel socioeconémico medio-alto y alto. Estos
hombres estan influenciados por la cada vez mayor preocupacion por tener una
presentacion personal impecable y destinan una parte importante de sus
ingresos a la adquisicion de productos cosméticos. Presentan una preferencia
mas marcada a la compra de aquellos productos que constituyan
exclusivamente una linea masculina especifica para su tipo de piel.

5.3.2 Tamaiio de mercado potencial
Para establecer el mercado potencial y objetivo de los productos cosméticos

Rytier, se ha tomado las proyecciones de poblacién masculina urbana entre 18
y 49 aios para el 2010 realizadas por MARKOP Ecuador.

El mercado potencial se lo ubica dentro de clase socioeconémica media y
media- alta de las distintas ciudades del pais. Este nivel socioeconémico
representa el 33,60% de la poblacion del Ecuador para el 2006 (MARKOP
Ecuador, 2007).

Se toma la proyeccion poblacional de siete ciudades del pais, de acuerdo a la
ampliacion de mercado planeada durante los cinco afos del proyecto, y son las
siguientes:

e Quito

e Guayaquil

e Cuenca

¢ Manta

e Ambato

e Riobamba

e Ibarra



Para establecer el tamafio de mercado en los afios posteriores de la duracion
del proyecto, se ha utilizado el porcentaje de crecimiento de la poblacion
masculina entre 18 y 49 afios proporcionado por el INEC, el cual es 2,4%.

Se toman en cuenta tres escenarios posibles para proyectar el nimero de
clientes. En el escenario esperado, el mercado potencial compra dos veces al
afio, mientras que en el escenario pesimista solo una vez, y en el optimista se
realiza la compra tres veces al afio.

TABLA 5.3 © Tamaiio de Mercado Potencial

~ Ciudades 2010 2011 2012 2013 2014
Quito 393758 403208 | 412885 | 422794 432941
Guayaquil 595868 | 610169 | 624813 639809
Cuenca 92429 94647 96919 99245
o Otras ciudades (Ambato, Ibarra, Manta, 194049 198706
Riobamba)
MERCADO POTENCIAL 393758 | 1091505 | 1117701 | 1144526 | 1171995
|, Afos 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
Proyecci6n de clientes Afo1 | ARo2 Aio3 | Afo4 Afo 5
Escenario pesimista (compra 1 vez al aiio) 39376 109151 120028 150769 163047
Escenario normal (compra 2 veces al afio) 78752 218301 240056 301539 326093
Escenario optimista (compra 3 veces al afio) 118127 327452 360083 452308 489140

| Fuente: Estadisticas de Markop 2007. Elaboracion: Autores |

5.3.3 Perfil del consumidor Rytier

) Se ha podido establecer cuatro perfiles de usuario de cosméticos enfocados
como principal caracteristica conductual, el tiempo que se demora frente al
espejo luego de salir de la ducha y sus costumbres de cuidado personal, asi
como otros criterios demograficos y psicolégicos 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 afios. Estd en busqueda de
productos para el cuidado de su piel. Es un hombre cada vez mas presumido,
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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 délares anuales y mas de 30 minutos luego de la
ducha diaria en arreglarse.

Segun la investigacion de mercados realizada en el capitulo 3, el porcentaje de
consumidores de este tipo es del 5%'°.

5.3.3.2 Normal

La campaia publicitaria desarrollada por Rytier Cosmetics ha llamado la
atencion de este hombre quitefio cuya edad se encuentra entre 18 y 49 afios.
Esta interesado en el cuidado de su piel porque sabe que es necesario
mantener una imagen impecable en el mundo laboral en el que se desempeiia.
Confiesa que dedica una o dos horas por semana a su imagen, pero no es algo
que le quite el suefio. Utiliza fragancias masculinas y se demora entre 15y 30
minutos luego de la ducha para arreglarse.

Segun la investigacion de mercados realizada en el capitulo 3, el porcentaje de
consumidores de este tipo es del 14%"".

5.3.3.3 Tardio

Es un hombre perteneciente al segmento de 18 a 49 afios 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 locién para después del afeitado, pero solamente cuando le ha
parecido necesario, es decir cuando su piel tenia signos de resequedad muy
evidentes o cuando tenia algun compromiso en el que era necesario

% Ver Anexo de Gréficos, Grafico D
7 Ver Anexo de Gréficos, Grafico D
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presentarse impecable. El tiempo que se demora frente al espejo luego de la
ducha varia entre 5 y 15 minutos.

Segun la investigacion de mercados realizada en el capitulo 3, el porcentaje de
consumidores de este tipo es del 50% '®.

5.3.3.4 Renuente

Tiene entre 18 a 49 afios pero es un hombre que no presenta ningun interés
por el cuidado corporal. Se demora menos de 5 minutos frente al espejo en
arreglarse. Sin embargo ha escuchado algunos comentarios de clientes
frecuentes Rytier sobre los excelentes resultados que puede obtener al usarios
como parte de su rutina de higiene y cuidado diario. Visita la isla para realizar
una evaluacion de los productos in situ. Le asombra la importancia del cuidado
de la piel al escucharia de la voz de una experta.

Segun la investigacion de mercados realizada en el capitulo 3, el porcentaje de
consumidores de este tipo es del 32%'°.

5.3.4 Estrategias y programas de marketing

Se implementaran estrategias de marketing tomando en cuenta el ciclo de vida
del producto. Se ha tomado como referencia el libro Marketing Estratégico de
Walker, Boyd, Mullins y Larréché.

'8 Ver Anexo de Gréficos, Grifico D
" Ver Anexo de Grificos, Grifico D
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GRAFICO 5.1 © Marketing Estratégico en funcién del Ciclo de Vida del Producto
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Elaboracioén: Autores

Con esta estrategia se pretende como influenciar en los criterios y actitudes

del consumidor, para convertirse en la marca referente del mercado. Se

aprovechara la oportunidad para crear un canal de distribucién apropiado para

llevar el nuevo producto al mercado, asi como la ventaja de adquirir la

experiencia y el volumen para bajar los costos unitarios de los productos.

El objetivo es maximizar el numero de hombres del mercado meta que adoptan

el producto, pues existen clientes con fuertes deseos de probario.

Evento de lanzamiento del producto

Se convocara a lideres de opinién y hombres reconocidos en el ambito
nacional a disfrutar de un evento promocional. La prensa de farandula
realizara cobertura completa y se explicaran a fondo los beneficios de
los productos Rytier, utilizando muestras gratuitas y demostraciones en
vivo de las caracteristicas de los productos.
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« Material publicitario disefiado a medida del cliente
En cuanto a medios impresos, se utlizara el siguiente material
publicitario:
= (Catalogo informativo con la descripcion de productos, consejos de
cuidado de la piel del hombre
= Publireportajes en revistas como Vistazo, Vanguardia y Soho.
= Anuncios publicitarios pagados en diarios de amplia circulacion
nacional.
= Eventos publicitarios en distintos puntos de la ciudad.
¢ Medios electrénicos
El uso de la tecnologia para promocionar Rytier comprendera:
= Elaboracion de pagina web con disefio atractivo y de facil
navegacion, con opcion de compra mediante una transaccion
rapida y segura.
* Envio de mailings mensuales a clientes Rytier registrados.
= Compra de bases de datos de potenciales clientes pertenecientes
al mercado meta.
+ Beneficios desde la primera compra
Se ha disefiado un plan de beneficios para el socio Rytier, a los cuales
se puede acceder mediante la afiliacibn al programa de cliente
frecuente.
« Descuentos y plazo de crédito extendido para distribuidores (Spa y
Centros de Estética)
Promocion sostenible en el tiempo para los distribuidores de productos
Rytier a través de un descuento sobre el precio de venta al publico y
plazo determinado por las caracteristicas del cliente de hasta 30 dias.
+ [Instalacién 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 mas
atractiva.
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5.3.4.2 Etapa de crecimiento

5.3.4.2.1 ESTRATEGIA DEL LIDER

Durante esta etapa se actuara 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 podra lograr fortaleza para soportar los
ataques de los competidores actuales y futuros.

Programa de confrontacién
El objetivo es mejorar la capacidad de conquistar a nuevos clientes que podrian
ser atraidos por el ofrecimiento de un competidor.

e Aumento de la publicidad
Fuerte promocién por distintos medios tradicionales y aitemativos.
Eventos en distintos puntos de las ciudades.

¢ Mejoramiento del producto
En base a las exigencias de los clientes actuales se aplicara el concepto
de mejoramiento continuo en la formulacién, pues la industria cosmética
esta en constante innovacion.

o Comenzar el desarrolio de nuevos productos
El desarrolio de nuevos productos tendra en cuenta las opiniones de los
clientes administrados por el sistema Customer 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 disminucion
de la tasa de crecimiento caracteristica de la etapa de madurez.

Programa de Uso Extendido
Se incrementard la frecuencia de uso de los productos entre los usuarios

actuales, a través de:




82

o Creacion de nuevas presentaciones en diferente formato.
Sacar al mercado el kit Rytier en tamafio viajero compatible con los
requerimientos de las compaiias aéreas, en formato sachet para
practicidad, o formato grande

o Alentar a compras de mayor volumen.
Promocionar 2X1 en kits, un producto gratis con la compra del kit.

o Mejorar beneficios para clientes frecuentes.
Promocién 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 concentrara en fortalecer la posicion en los segmentos que decaigan mas
lentamente y con potencial para generar utilidades futuras.

Programa de Estrategia de Nicho
o Focalizar la publicidad en los clientes del segmento.

Utilizar mecanismos de acercamiento directo al cliente Rytier para
promover una venta personal de acuerdo a sus requerimientos.

e Seguir con la investigacién y desarrolio del producto
En base al sistema CRM recopilar las sugerencias y exigencias del
cliente para crear nuevos productos Rytier.

5.4 MARKETING TACTICO

5.4.1 Marca

Se escogié un nombre de marca en el que se recojan los conceptos de
elegancia, seriedad y masculinidad deseados.

El nombre Rytier es la traduccion de la palabra casteilana “caballero” desde el
idioma eslovaco. La terminacion ‘ier’ estda ademas presente en algunos



sustantivos franceses, lo cual acerca la marca al pais cuna de la cosmética
mundial.

El logo esta disefiado para denotar seriedad y elegancia, por ello la forma de su
letra. Se enmarca con un escudo de caballero en color plata metalico para que
vaya a la par del nombre Rytier. Las demas letras se escriben en azul marino
con estilo sobrio y recto.

Segun lidefonso Grande Esteban en su libro Conducta real del consumidor y
marketing efectivo, el color preferido de los hombres es el azul y tienen
predilecciéon por los colores brillantes como el plateado. (Esteban, 2006, p.
106).

El nombre de la marca es facil de recordar formado por dos silabas, y escrito
con letras claras y separadas para su mejor lectura.

Se contdé con la ayuda de un disefiador grafico para la construccién de la
imagen Rytier
GRAFICO 5.2 © Logo Rytier

. RfIER

5.4.2 Slogan

Se ha escogido el slogan “Men know why" como frase corta y concisa que

apoya la imagen de la marca.



Esta en idioma inglés y su traduccion 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 cutaneo
son las principales claves que se ofrecen para un buen trato de la piel
masculina. Usando la avanzada cosmética actual se ha disefiado una exclusiva
linea de productos que simplifica las claves de belleza masculina a cinco
simples gestos de cuidado e higiene personal disponibles en un practico ki,
que al ver sus efectos inmediatos de cuidado de la piel y sensaciéon de
renovacion fisica e intelectual, nunca querra dejar de utilizar.

Se tendra a disposicién del consumidor dos tipos de kits, cada uno con tres
productos.

El primero contendra dos productos especificos para el afeitado: gel exfoliante
facial, locion after-shave y se compiementara con el balsamo labial con
proteccion solar.

El segundo tipo de kit estdA compuesto de bloqueador solar, crema extra
humectante para codos, manos y rodillas y el balsamo labial con
proteccion solar.

GRAFICO 5.3 © Kit Rytier Afeitado y Kit Corporal

Foto: Arq. David Andrade
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GRAFICO 5.4 © Productos Individuales Rytier
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Fotos: Am. David Andrade

Toda la gama de productos Rytier ha sido pensada para cada tipo de piel:
seca, normal o grasa, es hipoalergénica y esta ensayada dermatolégicamente.

5.4.3.1.1 GEL. EXFOLIANTE FACIAL

Ayudara primero a limpiar totalmente su piel de impurezas y a dejarla lista para
proceder con el afeitado evitando posibles infecciones de cortes, granitos o
pequefias heridas. Utilice el gel exfoliante facial durante la ducha diaria.
Presentacion: envase plastico con disefio 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 LOCION AFTER-SHAVE

Después de su ritual personal de afeitado, con la locion after-shave lograra el
acabado perfecto, alejando de su piel cualquier sintoma de irmitacion, cortes,
tension o molestias derivadas de este proceso, pues contiene activos
hidratantes, caimantes y extracto de tibouchina de efecto regenerador.
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Presentacion: envase metalico estilizado de 150 ml

Apropiado para: todo tipo de piel (grasa, normal y seca)

Modo de empleo: Aplicar generosamente sobre la zona de la piel afeitada
huimeda y esperar hasta que se absorba.

5.4.3.1.3 BLOQUEADOR SOLAR HIDRATANTE

Complete el tratamiento facial con la aplicacion 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,
principaimente de los rayos UVA y UVB.

Presentacion:

Gel de 60 gr. en tubo colapsible para piel normal y grasa.

Crema de 60 gr. en tubo colapsible para piel seca.

Modo de empleo: Aplicar uniformemente 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.

54.3.1.4 CREMA EXTRA-HUMECTANTE PARA CODOS MANOS Y
RODILLAS

La crema extra humectante corporal nutrira las zonas del cuerpo masculino
normalmente mas resecas, como son los codos, las manos y las rodillas. Una
combinacién de vitamina E, aloe vera, y el extracto de tibouchina dejaran toda
su piel con una sensacion de frescura y vitalidad, que la lievara consigo a lo
largo del dia desde su aplicacion luego de la ducha diaria.

Presentacion: Envase plastico con disefio innovador de 350ml

Apropiado para: todo tipo de piel (grasa, normal y seca)

Modo de empleo: Aplicar abundantemente luego de la ducha diaria,
especiaimente en las zonas que necesitan mayor atencion: los codos, manos,
rodillas y extremidades en general.

5.4.3.1.5 BALSAMO LABIAL CON PROTECCION SOLAR
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Y durante la jomada diaria también es importante tener los labios humectados,
por eso el hombre Rytier tiene a su disposicion un baisamo labial con
proteccion solar, que evitara la resequedad de los labios y los protegera del
dafio solar. Su practico tamafio permite colocarselo a cualquier momento del
dia, cuando mas lo necesite.

Presentacion: Balsamo en tubito de 4 gr.

Modo de empleo: Aplicar cualquier momento del dia cuando sus labios
necesiten humectacion.

5.4.3.2 Precio

Los productos Rytier se comercializaran a los siguientes precios:

TABLA 5.4 © Lista de Precios Rytier

EEN Precio PVP (incluye IVA)
Kit afeitado US$ 39,28 US$ 43.99
Kit corporal US$ 40,17 USS$ 44,99
Rytier Jeden US$ 14,28 US$ 15,99
Rytier Dve US$ 20,53 US$ 22,99
Rytier Tri 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

Elaboracidon: 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 distribucion de Rytier
Cosmetics consiste en la utilizaciéon de dos canales de distribucion.



88

GRAFICO 5.5 © Canal de Distribucién de Rytier Cosmetics
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Elaboracién: Autores

Rytier Cosmetics comercializara inicialmente sus productos en islas ubicadas
en tres centros comerciales de la ciudad de Quito: Mall El Jardin, Centro
Comercial Ifaquito (CCl) y Condado Shopping.

Segun un informe de la consultora PulsoEcuador, los dos primeros son centros
mas visitados por la clase alta de la capital (Orozco, 2007), y un articulo de
Diario Hoy del 26 de octubre de 2008 explica que el Condado Shopping se ha
convertido en uno de los centros de compras mas 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 promocion adecuada en el mercado meta.

Las islas seran llamativas e incentivaran a los clientes a probar productos
Rytier. En estos puntos de venta, los clientes seran atendidos por una
cosmetdloga que asesorara a los visitantes para que realicen la compra de
acuerdo a su tipo de piel. Este asesoramiento dara un valor agregado al
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producto, ya que asi podran contar con una buena asistencia para adquirir el
kit, promoviendo una buena experiencia del cliente.

Se propone el siguiente disefio de la isla, que va acorde a la imagen de
seriedad y elegancia de la marca Rytier.

GRAFICO 5.6 © Isla Rytier en Centro Comercial

Fotos: Arg. David Andrade

5.4.3.3.2 VENTA EN LINEA A TRAVES DE LA PAGINA WEB

La pagina Web de Rytier Cosmetics sera disefiada 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 pagina, sera posible adquirir el producto con seguridad usando las reglas
de e-commerce. La compra la realizan con tarjeta de crédito, y el producto sera
entregado a domicilio sin costo.

5.4.3.3.3 VENTAS A SPAY CENTROS DE ESTETICA

Agentes vendedores experimentados seran 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 cosmetologicos, y spas, y de
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peluquerias, para ir abriendo el mercado y midiendo el grado de aceptacion
de los productos Rytier. Se estimulara a estos puntos de venta mediante el
descuento en ventas y la entrega del exhibidor Point of Purchase (POP) para
estos establecimientos.

Los vendedores extemnos Rytier seran los encargados de mostrar los productos
a cada uno de los administradores o duefios, para que éstos puedan
recomendarios a sus clientes.

Se pretende ir ampliando esta base de datos a medida que los vendedores
encuentren nuevos establecimientos interesados en la distribucion de los
productos.

5.4.3.4 Promocion y Publicidad

Los medios publicitarios que se usaran para promocionar la marca resaltaran
los conceptos de status y elegancia a través de la imagen de un hombre
modemo e impecable. Resaltaran la marca Rytier con el afan de hacer sentir al
consumidor importante al comprar cada producto.

5.4.3.4.1 LANZAMIENTO DEL PRCDUCTO

Evento de lanzamiento dei producto

El lanzamiento del kit Rytier se realizara a través de un evento en el que se
tendra como principales invitados a los hombres mas famosos de la pantalla
chica, a los locutores de radio mas escuchados en Quito y a los gerentes de las
empresas publicas y privadas mas grandes que tengan sede en la ciudad. Se
invitard a la prensa para obtener difusion y se regalaran mini-kits Rytier de
muestra a los asistentes masculinos del evento.

Eventos en cada ciudad

Se contrataran 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 ELECTRONICOS

Pagina Web

La péagina Web contendra toda la informacién de los productos Rytier, sera de
disefio atractivo como la marca y de facil navegacién. Tiene la opcion de
compra en linea que se explicd en el apartado anterior para una transaccion
rapida y sobre todo segura.

Mailings animados

El sistema CRM permitira crear la lista de clientes Rytier a la que se enviaran
mailings mensuales proporcionando consejos de cuidado para la piel
masculina. Se compraran ademas bases de datos de potenciales dlientes
masculinos para este mismo procedimiento.

5.4.3.4.3 MEDIOS IMPRESOS

Se utilizara como medios principales de difusion impresa las siguientes
revistas: Soho, Vanguardia, BG Magazine, Vistazo, Criterios, Men's Health,
Mundo Diners, Pacificard

Se contratard promocion de un fiyer con la imagen de marca Rytier en
diferentes momentos del afio.

Inserto de muestra en revistas

Para el lanzamiento del producto, dia del padre y navidad se incluiran a la
circulacion de las revistas sachets de muestra de los productos Rytier con el
respectivo anuncio publicitario.

Se utilizara el espacio publicitario (con las dimensiones 10x27,5 cm) para
promocionar las 52 semanas del afio la marca Rytier.
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Para ingresar mas rapido en la mente del consumidor se contratara una vez al
afio, un publireportaje en las revistas.

5.4.3.4.4 OTROS RECURSOS IMPRESOS

Catalogo Rytier

Contendra la descripcibn de todos los productos, los beneficios de los
principios activos naturales que participan en la formulacion de los productos
Rytier, consejos de cuidado para ia piel del hombre e informacién especifica de
cada producto por ejemplo como actia en la piel, cuales son sus propiedades
organolépticas y el modo de empieo correcto.

Se utilizara la estrategia de fidelizacion con la tarjeta personalizada Rytier, que
tendra registrado los datos del cliente y se mostrara con la foto del kit Rytier
adecuado para su tipo de piel.
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CAPITULO VI

EVALUACION FINANCIERA

En este capitulo se muestran los supuestos y la evaluaciéon 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 evaluacion financiera de este plan de negocios se ha realizado bajo los

siguientes supuestos:

6.1.1

6.1.2

Empresa e inversion inicial

Rytier Cosmetics se constituye como empresa anénima con dos socios,
e inicia sus operaciones en el afto calendario 2010.

La empresa subcontrata la produccion de sus cosméticos al laboratorio
Tecnandina parte del grupo Griinenthal, ubicado en el km. 6 %z de la via
a Pomasqui (Pichincha).

La inversion inicial se reparte en adquisicion de activos fijos (equipo de
oficina, de computacién, vehiculos) y otros gastos pre-operacionales,
pero el rubro mas importante (70%) constituye el desamollo de las
férmulas con el mismo laboratorio al cual se subcontrata la produccion.
El capital de trabajo para poner en marcha el proyecto representa 2,5
meses de gastos mensuales.

El monto de inversion inicial total, que incluye los gastos pre-
operacionales, activos fijos tangibles e intangibles y capital de trabajo es
de US$ 627.783,02

Financieros

El andlisis es ejecutado considerando valores constantes del 2009 en los
5 afios de duracion del proyecto. No se considera la inflacion del pais
por ser una variable dificil de predecir.
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Se utilizé un costo de oportunidad de 18,23% apalancado®.

En el escenario apalancado se toma en cuenta la estructura de capital
2/3 con lo que se tendra 60% de capital propio y 40% de deuda.

Para el escenario apalancado se contrata un Crédito Directo en la
Corporacién 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 afios y pagos mensuales con cuota fija.

Ventas

Se consideran tres escenarios posibles de ventas. El escenario
esperado es calculado como si a los clientes se les vendiera dos veces
al afio. Para el escenario optimista la venta se realiza tres veces y para
el pesimista una vez al afio.

Para determinar el crecimiento del mercado y ventas, se utiliza la tasa
de crecimiento de la poblacion objetivo 2,4% anual.

A partir del affo 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 penetracion en la Ciudad de Quito es hasta el afio dos del 10% y
crece de acuerdo a los objetivos de marketing hasta el 16% de la
poblacién objetivo. Para las otras ciudades se proyecta una penetracion
del 10% a partir del afio 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 distribucion se dividen en: 60% en Spas, 35%
en islas de centros comerciales y 5% por intemet.

Los precios de venta para los Spa y centros de estética se caiculan con
el 10% de descuento.

% ver Anexo Modelo Financiero Apartado 1. Célculo de ia tasa de descuento
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Administrativos

Se ftriplica y quintuplica el personal contratado en los afios dos y cuatro,
por el aumento de ciudades en las cuales se va a operar.

Activos fijos

Se utiliza el método de depreciacion lineal para los activos.

Se adquiere en el afto uno, una camioneta tipo furgén Fiat Fiorino. En el
afio dos se compran dos adicionales para cubrir Guayaquil y Cuenca, y
en el afio cuatro otras cuatro para cubrir el transporte intemo de las
ciudades donde esta la marca.

Para transporte interprovincial se adquiere un camién Chevrolet en el
ano dos y otro mas en el affo cuatro.

En el afio uno se abre la oficina en Quito. Para el afio dos se equipan
oficinas en Guayaquil y Cuenca, y en el afio cuatro en la ciudad en
Ambato.

Cada ciudad se convierte en un centro de distribucion para ofra cercana:
Quito para Ibarra, Guayaquil para Manta y Ambato para Riobamba.

En el afio cero se invierte en el desarrollo de las cinco formulas con las
que se lanzan los kits, y posteriormente en el afio dos, tres, y cuatro se

invierte en la formulacién de un nuevo producto a lanzarse en el periodo
subsiguiente.

6.2 ANALISIS FINANCIERO

6.2.1

Modelo financiero

El Modelo financiero de este proyecto se encuentra disponible en la secciéon
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 intema de retomo
(TIR) es mayor al costo de oportunidad calculado del 18.23%, con lo cual el
proyecto es rentable.



TABLA 6.1 © Evaluacion Financiera del Proyecto

Escenario VAN Apalancado VAN Desapalancado TIR Apalancada TIR Desapalancada
$6.197.229,90 237% 161%

Esperado $6.246.126,70
Optimista $ 8.999.069,08 $8.931.106,03 315% 215%
Pesimista $ 975.978,53 $ 908.015,48 52% 34%

Elaboracion: Autore

Cabe destacar sin embargo la ventaja que ofrece para los inversionistas el
escenario apalancado, pues se obtiene un VAN superior y tasas intemas de
retomo mas altas. La explicacién 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 aino de operacion, 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 afio.

Se debe tomar en cuenta que si bien el punto de equilibrio en los afios
subsiguientes se alcanza con ventas de cantidades de kits mas altas, se
amplian las ciudades en las que la marca tiene presencia, con lo cual a lo largo
del proyecto se necesitaran en promedio 30 kits diarios vendidos para alcanzar
el punto de equilibrio.
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CAPITULO VII

PLAN DE CONTINGENCIA

Se tomaran en cuenta factores extermos que pudieran afectar el
desenvolvimiento del negocio en el corto plazo. Se plantean acciones de
contingencia que permitan a la compafia 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 esta a cargo del laboratorio
fabricante, el cual elabora los productos de acuerdo a los estandares
acordados inicialmente en el contratoc. En caso de una subida de precios
especificamente en las materias primas que se importan, el laboratorio
comunicaria el encarecimiento de los productos y se llegaria a un acuerdo para
un cambio de proveedores intemacionales. 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 contrarrestar la subida de precios y se
tenga que trasladar al costo de los productos, se realizara en acuerdo con el
laboratorio fabricante un pedido mayor para aprovechar descuentos en
volumen. En este caso se aprovecharia el alto poder de negociacion de
Grunenthal y la capacidad de la planta de produccién, la cual en un inicio
estara contratada solo en lotes minimos. Es posible almacenar la produccion
pues los cosméticos tienen una caducidad de minimo un afio.

Se tendra como segunda opcién otro laboratorio fabricante al cual se le pueda
encargar la produccion, 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 disminucién de la demanda del producto

Si hay un aumento de la demanda se optara por contratar la fabricaciéon de los
productos en lotes mas grandes, pues al inicio se contrata la elaboraciéon de
lotes minimos. Ademas, de ser necesario se disminuiria el tiempo entre pedido
(planificado inicialmente cada tres meses).

Se cuenta con la ventaja de que al ser Tecnandina-Grinenthal un laboratorio
con capacidad instalada de 35 millones de unidades para el desamollo de
comprimidos, capsulas, cremas, geles, ungtentos, jarabes, suspensiones,
champues, sachets, 6vulos, supositorios, etc., sera muy dificil legar al techo de
su produccién, lo cual lo convierte en un socio estratégico.

De tener inconvenientes con el abastecimiento por parte de Tecnandina, se
optara por contratar la produccion a laboratorios como Parthex, Labomex,
Prolab, entre otros a los cuales se exigira los mismos estandares de calidad.

Si la demanda disminuye, se aplicaran tacticas de relanzamiento del producto,
y se exigira un mayor desempefio a la fuerza de ventas.

7.1.3 Copia total o parcial de la marca

Se planteara una demanda contra la compaiiia infractora con Ia ayuda de un
abogado experto en propiedad intelectual.

Como defensa se incluird un sello de autenticidad exterior en cada uno de los
productos Rytier, y un sello de seguridad en los envases que indique cuando
han sido abiertos.

Se lanzaria una campaiia en la que se incentive la compra del producto original
Rytier, guiando a los consumidores en la busqueda del sello exterior. También
se aconsejara evitar la compra del producto si detecta que el sello de seguridad
en cualquiera de los productos ha sido violado o vuinerado.
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7.1.4 Fracaso en publicidad

Si los medios ATL, como son medios electrénicos, impresos, eventos y medios
masivos (revistas, TV, radio), no tienen los resultados esperados en el plan de
marketing se identificara cuales son los medios que mas dieron resuitado en el
ultimo periodo y se les utilizara con mayor frecuencia.

Se cambiara los de menor impacto por otros BTL o publicidad altemativa 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 Cosmetolégicos, se aumentara el nimero de vendedores para que la
cartera de clientes se amplie a mas de estos centros especializados.

Si por su parte no se llega al mismo 60% de las ventas en las islas Rytier, se
realizara una alianza esfratégica 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 promocionara solamente la linea de productos separados, no como un kit.
7.1.7 Daiio o robo de autos y camiones repartidores

Se contratara un seguro de transporte que cubra los gastos, por dafio de los
productos, accidente, robo o cualquier percance. El seguro también
proporcionara asistencia a en caso de averia. Las camionetas tipo furgén
también estaran aseguradas confra accidentes, dafios a terceros, robo, etc.

7.1.8 Robo de mercaderia

Se contratara seguro contra robo de mercaderia para evitar posibles
inconvenientes
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CAPITULO VIlI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

El PIB de las industrias manufacturas deniro del cual participa el
subsector de fabricacién de cosméticos ha crecido 10% promedio entre
2000 y 2007. La industria cosmética ha vendido en el pais
aproximadamente 350 millones de délares de los cuales entre el 10% y
el 15% corresponde al mercado masculino.

El mercado objetivo es de hombres entre 18 a 49 afios que representa el
59% de la PEA masculina, y se ha visto influenciado en los uitimos afios
por tendencias de cuidado personal como la cultura metrosexual
presente a nivel mundial.

La comercializacion de un kit de ftres productos cosméticos
pertenecientes a una linea exclusiva para hombres llamara la atencion
del 70% de los consumidores que se pronuncid interesado por la
propuesta en la investigacion de mercados. Los centros cosmetologicos
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 elaboracion de cosméticos, se
subcontrata la produccion con el laboratorio Tecnandina, miembro del
grupo Grunenthal. Se aprovecha de esta manera el posicionamiento de
la marca y 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
subcontratacion de la produccion las unicas operaciones que manejara
directamente son las de logistica y ventas.

La principal competencia de Rytier es Gillette y Nivea con su linea For
Men por tener una linea de productos similar en el mercado.
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Se escogi6 el nombre Rytier por su elegancia, seriedad y masculinidad.
Los productos serdn vendidos directamente por medio de Islas en
centros comerciales e Intemet, e indirectamente por medio de Spas y
centros Cosmetolégicos.

A pesar de que los consumidores prefieren adquirir cosméticos en
supermercados y farmacias, no se consider6 esta opcion de distribucion
por la dificulttad de cumplir los cupos minimos 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 inversion 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 Intema de
Retomo (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 mas dificiles de solucionar serian 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 disminucion de las
ventas ya que se necesitaria plantear un enfoque de producto totaimente
nuevo mientras se seguiria pagando costos fijos de la empresa.

8.2 RECOMENDACIONES

Analizar periédicamente el PIB de las industrias manufacturas donde se
ubica el subsector de fabricacion de cosméticos, para ver su crecimiento
o decrecimiento, 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 tendencias en cosmética que pemitan
adaptar la compaiiia y el producto 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 mas altas
normas y estandares de higiene.

Realizar un proceso de seleccion de personal muy estricto pues las
actividades de logistica y ventas que se realizan son fundamentales para
la vida de la empresa.

Prestar atencion 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 produccién, venta y logistica de la
empresa y aplicar una estrategia para satisfacer de la manera mas
optima al mercado objetivo.

Tener a mano el plan de contingencia para aplicario 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 © PIB del sector de industrias manufacturas y su participaciéon del total

INDUSTRIAS PARTICIPACION
st il MANUFACTURAS DE LAS
PERIODO BRUTO (PIB) (EXCLUYE INDUSTRIAS
TOTAL REFINACION DE MANUFACTURAS
PETROLEQ) 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 miles de délares. Dates: Boletin E stico del BCE 09 Elaboracion: Autores
TABLA B © El mercado mundial de perfumes y cosméticos
MERCADO 2006 2007 CRECIMIENTO PARTICIPACION
Mundial $27477| $ 290,97 59 % 100%
América Latina $ 35,83 $41,19 14,96% 14,16%

2006 y 2007 en mules de milones de dctares. Fuente: Eurcmenitor internationial. Elaboracion: BERZU!

ries. Situacidn actual de la Industna de Productos de Selleze y Curdade Persenal, 15 Agost

TABLA C © Top ten de los mercados cosméticos en América Latina

PAIS 2006 2007 CRECIMIENTO PARTICIPACION
Brasil $18,14 | $22,23 22.55% 7.64%
México $694 |3 706 1,73% 2.43%
Argentina $197|9% 233 18.27% 0.80%
Venezuela $182|9% 2,16 18,68% 0,74%
Colombia $ 184 | % 197 7.07% 0.68%
Chile $ 138 |% 147 6.52% 0,51%
Peru $094|% 1,01 7.45% 0,35%
Rep. Dominicana $ 042 (% 041 - 2,38% 0,14%
Ecuador $ 034 |8% 038 11,76% 0,13%
$0 $ 0,31 6,9% 0,11%

ares. Fuente: FEuromonito al. Elaboracion
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TABLA D © Proyeccion de la poblacién masculina del 4rea urbana (Por aftos calendario,
segln regiones y provincias en el periodo 2008 — 2010)

REGIONES Y PROVINCIAS

2008

2009

2010 % DEL TOTAL EN

2010

Total Pais

4'462.739 | 4'567.499 | 4'671.748

AZUAY 203.800 | 211,601| 219.113 4.69%
BOLIVAR 29677| 31112 32674
CANAR 50.967 | 53208| 55500
CARCHI 46473 | 48080 49.744
COTOPAXI 73619 | 77.795| 81.709
CHIMBORAZO 105254 | 109684 | 114.165 2.44%
IMBABURA 112.871| 117.052| 120910 2.58%
LOJA 107.995| 111.105| 114.461
PICHINCHA 955000 | 968.844 | 981.843 21.01%
TUNGURAHUA 124771 | 129632 | 134.233 2.87%
EL ORO 253343 | 259.784 | 265.849
ESMERALDAS 98320 | 101.114| 103.759
GUAYAS 1'516.546 | 1537.914 | 1560.670 33.40%
LOS RIOS 223108 | 231.107 | 238.816

MANABI

| MORONA SANTIAGO

397.917

28.034

410.768

29203 |

423.838 9.07%

30.359

NAPO 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 22674 23.317

G AGOS 10.521 10.727 10.899

Se subrayan las provincias relevantes para el proyecto

Datos: Proyecciones de Poblacion INEC Elaboracion: Autores
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TABLA E © Proyeccion de la poblacién masculina econémicamente activa (Por aftos

calendario y grupos de edad en el periodo 2008 — 2015)

G";z‘;f’ de 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
gg(; 24 545317 552401 558813 564152 568676 572920 577419 582713
ggo-szg 552370 562518 572306 581898 591560 601038 610074 618408
220—534 503544 512590 521961 531842 542258 552922 563552 573861
g?w; 39 448584 455538 463614 472035 480660 489542 498734 508288
:g(;“ 394100 403676 412920 421652 430024 438294 446723 455572
PEA

?;;fz"'"‘ 2443915 | 2486723 | 2529614 | 2571579 | 2613178 | 2654716 | 2696502 | 2738842
anos)

PEA 4149766 | 4238719 | 4328519 | 4418901 | 4510279 | 4602248 | 4693715 | 4784932
Masculina

% del total | 59% 50% |58% |58% |58% |58% |57% |57%
Datos: Proyet nes de Pobla EC. Elaboracion: Autores
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L ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES DE LA EMPRESA

Se procedera a la conformacion de una entidad con responsabilidad llimitada.
Asimismo se encargara de tramitar y obtener el registro sanitario para poder
comercializar el producto, y para evitar el mal uso de la marca y la pirateria, se
inscribira la marca en el IEPI.

Rytier esta embarcada en el negocio de los cosmeéticos. En el siguiente esquema se
lograra identificar el proceso juridico apropiado para constituir una compaiifa de esta
indole, regulaciones requeridas para su funcionamiento, disposiciones laborales y
demas aspectos relevantes.

En definitiva, se determinaran los pasos legales necesarios para que el negocio esté
en buen rumbo y se convierta en una organizacion econémica privada reconocida por
el estado ecuatoriano y que cumpla sus funciones de acuerdo con la ley y las normas
éticas y morales.

1. Conformacion de la Empresa

La conformacion de la compaiiia, como persona juridica, poseera las siguientes
pautas:

Nombre o Razén Social: Rytier Cosmetics S.A.

RUC: 1715498414001

Tipo de compaiiia: Compaiiia Anénima

Nuamero de Socios al Inicio: 2 socios

Representante Legal: Ing. Carolina Castillo.

Capital inicial: 20.000 USD Délares Americanos

Depédsito Inicial en la cuenta bancaria de constituciéon de la compaiiia: 10.000
usb

Monto restante: 10.000 USD (A depositar en un plazo de 4 meses)

Sede administrativa: Oficinas en Quito

2. Detalle del Tramite de Constitucion de la Compainia:

Bajo contexto de contrato social que se eleva a escritura publica la constitucion de la
compaiiia Rytier Cosmetics S.A. aprobada por el Juez de lo Civil y por |a
Superintendencia de Compaiiias.

PASOS PARA LA CONSTITUCION

1. Reserva de la denominacién: Rytier Cosmetics S.A.

2. Cuenta de integracion: cuenta bancaria de constitucion de 10.000 USD

3. Contrato social elevado a escritura publica: Acta de Constitucion de la
Compaiiia

4. Solicitud de aprobacién.
Presentar al Superintendente de Compaiiias 3 copias certificadas de la
escritura de constitucion de la compaiiia, a las que se adjuntara la solicitud,
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suscrita por abogado, requiriendo la aprobacion del contrato constitutivo.
Aprobacion de la Constitucion: costo 400 USD.
Publicacion del extracto: costo 61 USD
Certificacion Municipal: sin costo
Afiliacién a la Camara de Comercio de Quito
Si la compaiiia va a dedicarse a cualquier actividad comercial es necesario que
se obtenga la afiliacién a la Camara de Comercio de Quito. Si en la constitucion
de la compaiiia invierten personas naturales o juridicas exranjeras es
indispensable que declaren el tipo de inversion que realizan, esto es, extranjera
directa, subregional o nacional.

¢ Llenar la solicitud de afiliacion

¢ Fotocopia simple de la escritura de constitucion de la empresa

s Fotocopia de la resolucion de la Superintendencia de Compaiiias.

o Fotocopia de la cédula o pasaporte del representante legal.
8. Inscripcion en el Registro Mercantil

El proceso que seguiria Rytier Cosmetics S.A. para su registro mercantil es el

N o

siguiente:
o Tres escrituras o protocolizaciones (minimo) primera, segunda y tercera
copias.
e« Tres resoluciones (minimo) aprobando Ias escrituras o
protocolizaciones.

+ Publicacién del extracto (periédico).

* Razones Notariales que indiguen que los Notarios han tomado nota de
las resoluciones apsobatorias al margen de las matrices de las
escrituras respectivas.

 Copias de la cédula de ciudadania y el certificado de votacién del (los)
compareciente (s).

e Certificado de inscripcion en el Registro de la Direcci6bn Financiera
Tributaria del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (Para
Constituciones).

« Certificado de cumplimiento tributario otorgado por la Direccion
Financiera Tributaria del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito
(Para actos societarios).

Costo final del proceso de! registro mercanti: 61.82 USD ddblares
americanos.

3. Patente Municipal

La empresa Rytier Cosmetics S.A. registrard su patente municipal en la ciudad de
Quito, por lo tanto hara este tramite ante el Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito (Ordenanza #45, Cadigo Municipal Metropolitano), junto con este requerimiento
se hara pago de la patente anual (Ley de Régimen Municipal Art. 381 a 386).
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TIPO DE PATENTE

Patente Juridica nueva (empresa en constitucion), es el tipo de patente que se va a
obtener para la creacion y constitucion de Rytier Cosmetics S.A. Su tramite serd hecho
en la administracién zonal Norte del Municipio de la cuidad de Quito (Av. Amazonas y
NNUU).

PROCESO DE ADQUISICION DE LA PATENTE:
o Escritura de constitucion de la compaitia original y copia.
¢ Original y copia de la Resolucion de la Superintendencia de Compaiiias.
e Copias de la cédula de ciudadania y papeleta de votacion actualizada del
representante legal.

¢ Direccién donde funciona la misma.
4. Registro Sanitario

Rytier Cosmetics S.A. 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 homeopaticos unisistas, cosméticos, productos higiénicos o perfumes, y
plaguicidas de uso doméstico, industrial o agricola, fabricados en el Ecuador o en el
exterior, deberan contar con Regisfro Sanitario para su producciéon, aimacenamiento,
transportacion, comercializacion y consumo. El cumplimiento de esa norma sera
sancionado de conformidad con la ley, sin perjuicio de la responsabilidad del culpable
de resarcir plenamente cuaiquier daiio que se produjere a terceros con motivo de tal
cumplimiento.

Art. 101.-El registro sanitario para alimentos procesados o aditivos, productos
naturales procesados, cosméticos, productos higiénicos o perfumes, y plaguicidas de
uso doméstico, industrial o agricola, o para las empresas que los produzcan, sera
otorgado por el Ministerio de Salud Publica, a través de las Subsecretarias y las
Direcciones Provinciales que determine el reglamento comrespondiente y a través del
Instituto Nacional 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 y homeopéticos unisistas, se regira
por dispuesto en la Ley de Produccion, importacion, Comercializacién y Expendio de
Medicamentos Genéricos de Uso Humano.

TRAMITE DE OBTENCION DE REGISTRO SANITARIO DE COSMETICOS

I. SOLICITUD

Es necesario presentar una solicitud por cada forma y para cada concentracion del o
los principios activos. Este tramite estd garantizado por el laboratorio fabricante
Tecnandina, el cual entrega un Dossier con la informacion cientifica completa para
cada producto preparado en su departamento de desamoilo galénico.
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Se registraran inicialmente las cinco formulas y posteriormente se hara el tramite anual
conforme se saque al mercado los nuevos productos Rytier.

A continuacion la lista de documentos que incluye el Dossier proporcionado por
Tecnandina y los demas requisitos de formalidad de la empresa:

1.

Férmula completa cuali-cuantitativa, incluyendo principios activos y excipientes
con sus nombres genéricos (DCI) y/o quimicos, expresados en unidades del
sistema internacional o en unidades internacionales de actividad.
Permiso de funcionamiento original actualizado otorgado por la autoridad de
salud competente.
Certificado de libre venta en original, otorgado por la autoridad de salud, que
garantice que el laboratorio responsable de la elaboracién del producto
funciona legalmente y que no se trata de una formula exclusiva para
exportacion.
interpretacién del cédigo de lote, con fima del técnico responsable de ia
elaboracion.
Fichas de estabilidad quimica y/o microbiologia con fima del técnico
responsable del laboratorio que fabrica el producto que garanticen el periodo
util asignado.
indicar prueba de estabilidad realizada natural o acelerada, tiempo que durd la
prueba, grado de temperatura, porcentaje de humedad relativa, resultados
analiticos (métodos aplicados) durante el tiempo que durd la prueba. Se debe
seiialar la naturaleza del material de envase. El Laboratorio Fabricante debera
concluir sefalando el periodo util asignado.
Para la obtenci6n de! periodo util propuesto por el fabricante, el estudio de
estabilidad presentado en la documentacion debe comresponder a la zona
climatica IV (300C + 2 y 70% HR + 5%) en la que se encuentra ubicada el
Ecuador y el tiempo de duracion del mismo al periodo Util 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
periodo tit menor al propuesto por el fabricante.
Certificado de andlisis de control de calidad del lote en tramite, con firma del
técnico responsable de la elaboracién.
Estandar y certificado de andlisis del estindar con declaracién de lote,
potencia, fecha de expiracién y firma del técnico responsable.
Metodologia analitica: quimica, bioldgica y/o farmacobiolégica.
o Ensayos biofarmacéuticos: pruebas de biodisponibilidad y disolucion en
productos pertinentes.
¢ Metodologia analitica quimica.
¢ Metodologia analitica biologica y microbiologia del producto terminado.
e Ensayos de:
i. Potencia
ii. Esterilidad
iii. Recuento microbiano

iv. Pirdgenos



117

v. Seguridad
En los casos pertinentes, con descripcion de métodos aplicados y/o
referencias bibliograficas (si los métodos son oficiales).
o Cepas microbiologicas y/o sueros especificos en casos pertinentes.

10. Especificaciones del producto terminado organolépticas, fisico-quimicas,
quimicas y microbiologicas, con limites de tolerancia aceptados por el
fabricante.

11. Especificaciones de las materias primas. fisico-quimicas, quimicas vy
microbiologicas.

12. Especificaciones del material de envase y empaque.

13. Descripcion del procedimiento de manufactura incluyendo el procedimiento de
esterilizacion si es el caso.

14. Justificacion de la formula de composicion

15. Copia del certificado de registro sanitario, si se trata de framite de reinscripcion
o de producto registrado de origen extranjero.

16. Formato de etiqueta externa e intemna.

17. Tres (3) muestras en envase original o las necesarias de acuerdo a los

® métodos de analisis enviados.

Il. ETIQUETAS

Las etiquetas Rytier estaran en idioma espaiiol y tendran caracteres claramente

legibles e indelebles. Al inicio del tramite se pueden presentar etiquetas provisionales,
—las que deberan cumplir con todos los requisitos posteriormente, en el término de

noventa dias después de otorgado el respectivo registro sanitario. Los requisitos son:

Nombre del producto.

Forma Cosmeética.

Contenido neto del envase expresado en unidades del sistema intemacional.
Namero de lote.

Nombre del laboratorio fabricante, ciudad y pais de origen bajo licencia, control
y otros que determinen las responsabilidades de fabricacion, control y
comercializacion del producto. En caso de productos envasados por una firma
® distinta al fabricante, debe declararse el nombre de cada uno, indicando su
condicion de participacion. En la etiqueta intema se acepta el logotipo del
fabricante y puede omitirse el nombre de la ciudad.

Nombre de la ciudad y pais de origen.

Indicaciones, advertencias necesarias y usos.

Temperatura de conservacion, si el producto lo requiere.

Fecha de elaboracion y expiraciéon (se puede omitir fecha de elaboracion en la
etiqueta interna).

10. Namero de registro sanitario correspondiente a su inscripcién o reinscripcion

Obh D=

© o~
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. DECISION 516 DE LA COMUNIDAD ANDINA SOBRE
REGULACION DE PRODUCTOS COSMETICOS EN LA
SUBREGION ANDINA

ARMONIZACION DE LEGISLACIONES EN MATERIA DE PRODUCTOS

COSMETICOS PARA LA COMUNIDAD ANDINA

CAPITULOI
DEFINICIONES Y AMBITO DE APLICACION

Articulo 2.- Los productos cosméticos que se comercialicen dentro de la Subregién no
deberan perjudicar la salud humana cuando se apliquen en las condiciones normales o
razonablemente previsibles de uso, teniendo presente particularmente, la presentacion
del producto, su etiquetado y las eventuales instrucciones de uso y eliminacion, asi
como cualquier otra indicaciéon o informacién que proceda del fabricante o del
responsable de comercializacion del producto. No obstante, fa presencia de tales
advertencias no exime del cumplimiento de las demas obligaciones previstas en la
presente Decision.

Articulo 3.- Los productos cosméticos que se comercialicen en la Subregién Andina
deberan cumplir con lo dispuesto en el articulo 5, asi como con los listados
internacionales sobre ingredientes que pueden incorporarse o no a los cosmeéticos y
sus correspondientes restricciones 0 condiciones de uso. Se reconocen, para tales
efectos, los listados de ingredientes de la Food & Drug Administration de los Estados
Unidos de América (FDA), la Cosmetics Toiletry & Fragance Association (CTFA), la
European Cosmetic Toiletry and Perfumery Association (COLIPA) y las Directivas de la
Unién Europea.

Articulo 4.- Los ingredientes que podran incorporarse en los productos cosméticos
seran aquelios incluidos en cuaiquiera de las listas mencionadas en el articulo anterior.
No obstante, las Autoridades Sanitarias Competentes podrén iniciar consultas que
conduzcan a incluir o excluir un ingrediente, siempre que cuenten con indicios ciertos o
pruebas cientificas de que el mismo afecta o puede afectar la salud. A tal efecto, la
Secretaria General, previa notificacion a las Autoridades Nacionales Competentes de
los demas Paises Miembros, determinara lo cormespondiente mediante Resolucion.

Articulo 5.- Los productos cosméticos a que se refiere la presente Decision requieren,
para su comercializacion o expendio en la Subregion, de la Notificacion Sanitaria
Obligatoria presentada ante la Autoridad Nacional Competente del primer Pais
Miembro de comercializacién. Los productos manufacturados en la Subregién deberan
realizar la Notificacion Sanitaria Obligatoria en el Pais Miembro de fabricacién de
manera previa a su comercializacion.

Articulo 6.- Se entiende por Notificacion Sanitaria Obligatoria la comunicacion en la
cual se informa a las Autoridades Nacionales Competentes, bajo declaracion jurada,
que un producto cosmético sera comercializado a partir de ia fecha determinada por el
interesado. En cualquier caso, tal comercializacion debera ser posterior a la fecha de
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recepcion de la Notificacion por parte de la Autoridad Nacional Competente del primer
Pais Miembro de comercializacion.

Articulo 7.- La Nofificacion Sanitaria Obligatoria a que hace referencia el articulo
anterior, debera estar acompafiada de los siguientes requisitos:

1. INFORMACION GENERAL

A. Nombre del Representante Legal o Apoderado acompafiado de los
documentos que acrediten su representacion, segin la normativa nacional
vigente;

B. Nombre del producto o grupo cosmético para el cual se esta presentando la
notificacion;

C. Forma Cosmética;

D. Nombre o razoén social y direccion del fabricante o del responsable de la
comercializacién del producto autorizado por el fabricante, establecido en la
Subregidn;

E. Pago de la tasa establecida por el Pais Miembro.

2. INFORMACION TECNICA
A. La descripcion del producto con indicacion de su formula cualitativa.

Adicionalmente se requerira la declaracion cuantitativa para aquellas

sustancias de uso restringido y los activos que se encuentren en noimas con

parametros establecidos para que ejerzan su accidn cosmética, asi no tengan
restricciones;

Nomenclatura internacional o genérica de los ingredientes (INCI);

Especificaciones organolépticas y fisicoquimicas del producto terminado;

Especificaciones microbiolégicas cuando comesponda, de acuerdo a la

naturaleza del producto terminado;

E. Justificacion de las bondades y proclamas de caracter cosmético atribuibles al
producto, cuya no veracidad pueda representar un problema para la salud.
Debera tenerse en cuenta que en dicha justificacion no se podran atribuir
efectos terapéuticos a los productos cosméticos;

F. Proyecto de arte de la etiqueta o rotulado;

G. Instrucciones de uso del producto, cuando corresponda; vy,

H. Material del envase primario.

cow

En el caso de productos fabricados fuera de la Subregidon Andina, se requerira,
adicionalmente a lo sefialado en los literales precedentes, la presentacién del
Certificado de Libre Venta del producto o una autorizacion similar expedida por la
autoridad competente del pais de origen. La fecha de expedicion del Certificado de
Libre Venta no debera tener una antigliedad mayor de cinco aifios contados desde la
fecha de presentacién de la correspondiente Notificacién Sanitaria Obligatoria.

En el caso de regimenes de subcontratacion o maquila para productos fabricados por
terceros, en la Subregion o fuera de ésta, se requerira, adicionalmente a lo sefialado
en los literales precedentes, la presentacion de la Declaracion del Fabricante.

Fuente del texto: (Comunidad Andina, 2007)
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l. TRANSCRIPCION DE LAS ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD.

1. Entrevista a Reduccion Spa Salud Facial y Corporal

{Cuanto tiempo esta ofreciendo sus servicios de Spa en el mercado
quiteiio?
Cerca de 12 aios en los distintos iocales que hemos tenido.

¢ Qué servicios ofrece?

Principalmente tratamientos para el estrés por medio de masajes, y de
disminucién de medidas, tratamientos faciales con eliminacion de acné,
arrugas, manchas.

2Qué 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 ailos en adelante, pero los que tienen mas concurrencia son los adultos
mayores de 30.

Sus clientes masculinos ¢ qué tipos de servicios comunmente requieren?
Si son jovenes de entre 18 arfios son tratamientos faciales para eliminacion de
acné, y los mayores de 30 para tratamientos de relajacion.

En promedio, ¢ cuanto gastan estos hombres cuando vienen al spa?
Tratamientos econdmicos parciales, donde se gasta aproximadamente unos 30
délares.

(Recomienda usted productos especificos 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 lineas.

Desde su perspectiva, ¢ cree usted que el mercado masculino en la ciudad
de Quito estaria interesado en un kit de productos especificos para su
piel ¢A qué hombres cree usted que les podrian interesar estos
productos?

Si, 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 poblacion sean personas viejas o jovenes.
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2. Entrevista a Diagnédstica Spa

(Cuanto tiempo esta ofreciendo sus servicios de Spa en el mercado
quitefio?
Dos afios

2Qué servicios ofrece?
Se dan masajes anti-stress, tratamientos faciles y corporales, reduccién 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
existian.

LEntre qué edades se ubican los hombres que acuden a su Spa?
Entre los 14 hasta los 60 aiios

2Qué caracteristicas identifican en estos clientes? (fisicas, psicoldgicas,
econdémicas)
Todos son de condicién socio econémica media alta, alta.

Sus clientes masculinos y qué tipos de servicios comianmente requieren?
De tres pacientes, dos se presentan por problemas faciales y capilares, y uno

por problemas corporales.

2Cuenta con productos para hombres de venta en su local? ;Qué tipo de
productos?

Si contamos con fajas, productos para el cabello, tratamientos faciales para
hombres, como son los de acné severo.

Desde su perspectiva, ;cree usted que el mercado masculino en la ciudad
de Quito estaria interesado en un kit de productos especificos para su
piel ¢A qué hombres cree usted que les podrian interesar estos
productos?

Si, pero se fienen que hacer productos para la piel que sean neutros y
productos capilares para evitar la caida del cabelio. A base de extractos
naturales ya que a los hombres no les gusta usar productos quimicos, por
miedo a sufrir efectos secundarios como sobrepeso o impotencia sexual.

3. Entrevista a HealthyDerm
¢Cuanto tiempo esta ofreciendo sus servicios de Spa en el mercado
quiteiio?
Siete meses desde enero del 2008
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2Qué servicios ofrece?
Venta de productos dermatolégicos

¢ Qué porcentaje de sus clientes son hombres?
Un 50%

2Con qué frecuencia acuden hombres a su spa-centro estético?
A diario a consultar sobre productos o ya para comprar alguno especifico

LEntre qué edades se ubican los hombres que acuden a su spa?
Entre los 18 y 70 arnos

2Qué caracteristicas identifican en estos clientes? (fisicas, psicolégicas,
econémicas)

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 cominmente requieren?
Bloqueadores solares, tratamientos para acné, hongos, tratamientos para la
piel reseca.

En promedio, ¢ cuanto gastan estos hombres cuando vienen al spa?
60 doblares

¢Recomienda usted productos especificos para cuidado de la piel del
hombre?

Si, cremas hidratantes, protectores solares, etc. Todo de acuerdo al tipo de
piel.

2Cuenta 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 estaria interesado en un kit de productos especificos para su
piel ¢A qué hombres cree usted que les podrian interesar estos
productos?

Si, creo que es un mercado que estd creciendo y necesita productos
especificos, creo que los hombres pueden ser entre 15 y 60 arios.
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IV. MANUALES DE CARGO
Se ha preparado una breve descripcion del cargo, lista de funciones y perfil del
candidato para tener una referencia mas clara del talento humano.

Descripcion eovnm“ud-oymadolosprmw asi como liderar
al equipo de ventas, para el alcance de las metas planteadas.

Admininiras l» &fasshucira de vasias y RRHH do ia empesa
Croar y maninner d viacein anire vesins y accesidedes de producciie
Creay, piansey y ajucuiar les eviraingias de markeding y veniss

Lista de funciones  Lidwrss ol equipo do venins para conseguir y separas las moine mensuaine, anwsies propeesias
Supervissr compistaments ¢ proceso de vasies, enfocarse en is calkind de le siencitn
parsonaiizada sciwe indo ea lvs ibcalns
Supearvinar In dimenincitn del sisiama Cestomar Relslionship Management (CRM) como paris de

| In esiralegin del negoco centrada en e clante
Profesional universitario con estudios de posi grado en las dreas de mercadec, comerciakzacidn y
/o publicidad
Minimo 5 aflos de experiencia en cargos ge iales en |as dreas de ializacion y o

en ampresas del sector cosmético
Dominio de herramientas de informética bajo ambiente Windows y CRM.
Perfi candidato Capaz de diseflar y desanroliar estrategias de comercializacién que garanticen una relacién de
bt mutuo beneficio con los clientes

Experiencia en manejo de locales en

Persone organizada, proactiva y persuasiva, que motive y ariente a su equipo de trebajo al akcance
de metas

Profesional con habifidades de negociacion, liderazgo y buen manejo de relaci interp )

Elaboracién: Autores

uwmwwmummmnmm
hacia las compras, el desmTolio de los provesdores y de las negociaciones, que
concuerden los objetivos y estrategias de la organizacioén, tanto a corto plazo como
a largo plazo.

Doioywiner inicislives de ahavo que parmian disminelr ibs cosios y parficipar an « equipo de
Delarminar mayowss 0 mencses aivales do abssiecimionio © de resarve de acussio a capacided
nencissa de b empzesa y a In capaciiad de almacanaje icial y dispoaitie para cade articein
Garaniirar ol complimieniD a ins normes de higime y segwided indusisial en el proceso de

Orgmeizas y coordiner o irmeparie de prodecics enise el lsbosadorio fabricasie, la bodeges y los
LUista de funciones  pumics do vesia

Crienias, Gjeceiar y conirder Ins opssacimes propins do abesiecisinnin, mediasie plance, Rovmas

y direciives adecuadas

Planilicar y contrdiar el uso de ibs maleriaing, asi como proowar b eimineciéa de despardicios.

Moninmear lns caducidedes de lus prodecios cosmiicos

Progeamer s prodeccits, comgeas y d triico de enisade y salika de ibs almacenss

Separvisar al proceso de manicnimicnto de ips equipos de Fansporia, compras do suminsios y

maierial necasesio pare s opeecimes de ls empmea

Profesional universitsrio con estudios de post grado en las dreas de logistica, produccidn,

abastecimiento o afines.

Experiencia de 4 a 5 afios en ia produccién de cosméticas, y una experiencia gerencial de cargos

similares no menor de 3 afios.

Perfil del candidato Amplio i de optimizacion de pr
Dominio de herramientas do Informética hp ambiente Windows y ERP.
P dindmica, resp bl otgamzach proadmyumlihca
Profesional con habilidades de neg i6 go y buen 0 de redaci interp

Elaboraci6n: Autores
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Masual de cargo

=R " Contador General

D

rameanto

La responsabilidad principal del cargo ser# revisar todos los movimientos

Descripcién contables asi como presentar a la gerencia los estados financieros mensuales y
anuales. Ademds sus funciones estarén determinadas por las normas y cédigo de
ética establecidos para el ejercicio de la profesidn

Asegurar la corvecta paramebizacitn def sisloma contabie de acuesdo a las polilicas do ks
compaiiia y a ins sormes legaiss

Asssorar & ia Garancia y a ia Junia Direclive en asamins smiacionados con el cargo

Claslicar, egstas, ansiizar ¢ Ininsproisy s informeciia finenciora de confosmiiad con o plan de
cuentas establocido

Desempefiar ias & fanck que sean ssias pasa garanfizar el mejoramissto y of normal
funcionamisnip de ia Adminiskacita

Elsbosar n nérsina y diigenciar ns pagos, asl como encargarse dal pago de afliaciones af segur
soclsl personsies y paironaing

Lisvar ips lhros mayores de acuerdo con su propia iicaica coniabie y los suxiises secesasins de
confommiting com b acordado can in gereada

Plsnesr, cishorar y prescsiar acie enlidades del estado (Supednianduncia de Compaliies y Servico
de Rawins lulssas) infersaciin coniabie y inanciars con e fin de curaplr con Ibs requasinisnios
Iogates dod pals

Plares, stbaar y presesiar do manesa gpariana y confisbls, s decisracimes Fribulsriss para
curmplir con las navass legaine iribularies dael pais, sviiaado saackmes posteiores

Prepawr y preseniar infarmes saive Is siinacim finasciera de In emgresa que exijan ios ewiss do
‘ conivol y resesuaimenis entregar al Garenis, wu belance de cormprobacita.

Lisia de fumcionss

Reafirar lns concliacionos de las cusnias de los proveedores para manienss acluaivada s carem
Contador Publico Autorizado CPA. De preferencia con especializacion 0 amplia experiencia en
tributacion.

Experlencia de minimo 2 afios en cargos de responsabllidad simllar

Capacidad para aplicar sus conocimientos en forma critica en el anélisis e interpretacion de estados

Perfit del candidato

financieros

Habilidad para operar sistemas de computo y comunicacién para ei proceso de la informacién
financiers

Profesional con busn jo de relaciones P ales

Elaboracidén: Autores
Manual de cargo

@i ) Cosmetol oga

La responsabilidad principal del cargo serd realizar dem ostraciones y promocionar

Descripelén los productos en los puntos de venta, ademas apoyar en eventos realizados porla
marca RYTIER. Este trabajo demanda de gran proactividad, dinamismo y
conocimiento de cosmetologia. . t
Encargarse de Ia adminisacin diwia, fmpisra, orden y manisnimisnio del local
Escecher y ansliver Ins neceskindes de cada diawis. Sev respansibie de ia venia de los prodecios,
del acompafiemianio del cliavis y del servici de post-vesin
ingresar daios parsoasiss de ios dianies y aiwmeniar caweciamenis ol sisisrna CRM

Lisia do fuacionas Rsalirar ins calwos por ins vamries reslizadas y pruparas veparies paa ol garanis de

camercialieacin sobre los movimiawios

Pianiicas ol ferapo de alsncks pasa curmplly y ssperas ins meias de venias acosdedss con I

gevencia do comercializackm

Lisvar a cabo ies eshwingias de promodina esishiscides por i gerencia de comescializaciin

Titulo técnico en cosmetologia o esteticista profesional =

Expetincia minima de 1 afio en vasiss de producins cosmeinibgicos {deseabie)

Buena comunicacion, dinamismo, iniciativa, rapidez de razonamiento

Capacitada en servicio al cliente, atencion personalizada.

Conocimientos en informatica, aplicaciones en Windows

Excetente presencia, gusto por la moda y el cuidado de la piel

Habilidad pera trabajar bajo presién y lidlar con situaciones diversas y con pablicos diferenciados

simulténeamente.

Manejo de ingiés de por lo menos un 70%

Mujer cuya edad esté entre 18 y 30 afios

Persona con alto grado de comprometimiento con la empresa

Saber administrar su tiempo

Sélidos conocimientos de técnicas de ventas y negociaciones, estética corporal y facial, buenos

conocimientos de terapias altemativas para publico masculino.

Perfil del candidato

Elaboracién: Autores
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Manaml de cargo

RYAER" yendedor externo

La responsabilidad principal del cargo serd realizar demostraciones y promocionar

los productos en las peluguerias, SPAs y centros cosmetolégicos. Ademés apoyar
Descripcion en eventos realizados por la marca RYTIER. Este trabajo demanda de gran
proactividad, dinamismo y conocimiento de ventas externas a distribuidores de
productos cosméticos
Arpli i cobarisa de dishibeciin en [0 de I supesacion de les melss de ventas
Escucher y ansiivar Ins neceskiades do cads disbbuldor. Sar respoasitie de Is vewia de ips
odeckn, de s cobvaszas y del servicio de post-vasia
ingreass deins de los disbibuidores y alimeniy coveciarsesie of shisma CRM
Programar— secupesaciin de carinsa de coniowniking con ias nosaes de in arvgresa
Planilicar reconidos y aciiviindes complamseniasies de prorsacion pasm cunpl y supsre lns melas
do veins acandades con 2 gerencia de comescialivaciin

Usver a cabo s de establocidss por ks de comercializacim
Tiulo profesionai obtenido (Licenciado en Marketing) o par o menos acreditar segundo nivel de
estudios supetiores

Experiencia minima de 2 afios en ventas exiemas de productos gicos o i
Buena fon, dir Iniciativa, rap! de ento

Conocimientos en informatica, aplicaciones an Windows
Especlaizacidn en serviclo al chente y atencidn personalizada.
Excelents presancia, gusto por la moda y et cuidado de la plet
Maneio de inglés de por lo menos un 70%

Perfil del candidato

Persona con aito grado de P con la emp
Poseer vehiculo propio para mowilizacion (deseable)
Saber administrar su tiempo
Solidos conocimientos de técnicas de vertas y negociaciones, estética corporal y facial, buenos
conocimientos de erapias siternativas para publico masculino.
Elaboracién: Autores
§ ) . Manual de cago
Auxiliar de bode

Departamento Lo

La responsabilidad principal del cargo es transportar los productos Rytier desde ol
laboratorio fabricante hasta la bodega y posterionments desde la bodega a los
puntos de venta, cumpliendo estandares de puntualidad y manejo de la mercaderia
determinados por el gerents de operaciones.

Descripcion

Apoysr an Canga, argEnizaci’s y descasge de mercaderia
Babover ena hoja disria do reta de scoesdo a lbs reqeriminios do rensparis de b emprese
Reslizas acivitiades de apoyo a cosisbiiiad como cobranzas de cheques, pagos a provesedores,
Lists de fundiones mﬁ—mmlﬂﬁQym:ﬁ!bmﬁldmﬁm
Regisirar en d sisiama d movisiani do ips semininiros, malariaine y productos para d
fencime i Fdogral do la empresa.
Resposssbiinerse xx y casindiar ln mercadoria dosde que es embarcada en e medio de
fransporie hasia que lo recibe el respecivo encasgado del local
Hombre de 25 a 40 ailos con licencia de manejo profesional tipo C
Disponibiiidad de trabajo a tiempo ph
Posibilidad de viajar fuera de la ciudad cuando se lo requiera
Persona dindmica. con ganas de trabajar

Perfll del candidato

Elaboracién: Autores
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La responsabiiidad principal del cargo es facilitar la iabor del gerents de

Descripcion operaciones encargdndose diariamente de contacto con proveedores, seguimiento
a pedidos al laboratorio fabricante y manejo de inventarios.
Bescar sesvos povesdares ea @l mercado nacional e intlemacional
Esftar en consianie commicacion coa ol inboraiosio falnicasis y reslizar seguiniasio a pedidos
Lisver wn axchilvo compinio de lus opsaciones ralisadss por is gasencia de opesacinass
Livin de femcionss

Monlicsesr racuiruisnios del isventsid y seporiar a gesenie de cpesaciones pssa iorsa de decisiones
Prepasar in hoja de rein del condacior
Raeelizay lss campras de maiaiiniss sscesaios pam i groduccits

Perfii del candidato o

Reafizar seguirsisnio de pagas & provesdores v de cartes
Tituio profesional obtenido (Licenclado en A ion) o por o acreditar segundo nivel
de estudios superiores

imientos en Inform atica, aplicaci en Windows.

Manejo de ingiés de por lo menos un 70%. Otro idioma deseable

No es imprescindible experiencia

Persona dinémica. con orientacién comercial y facifidad para las relaciones humanas

[N pi== g

Descripcién

Elaboracién: Autores
Manual de cargo

Secretaria - Re

La responsabilidad principal del cargo es encargarse de la administracion de
Hamadas tslefdnicas, carrespondencia y recibimiento de visitas. Ademéas apoya en
las labores de administracion a la gerencia de comercializacion.

Lista de funciones

Perfil del candidato

Admirisicar ins sschiros genasales

Cooxiiner Inbores do menesjarin y oiros parimenies a s adminisiraciin de ia ofices
Dosampaliar mdiones de rdacimmes pliblicas inherenins al casgo

Desampafiar hixses do secrulasindd en apoyo peve s alla garencin

Oisbibeir cowespandancia

Raciir visilasins y censlizasios con s parsons adecends

Redts y wansmis lamadas telsdtnicas locales y de distancs

Estudios superiores referentes al cargo (Secretaria ejecutiva bilingle de preferencia)
Experiencia minima de tres aflos, ocupando cargos simileres

Conocimientos en informética, aplicaciones en Windows.

Disponibilidad de tiempo complsto

Excelente presencia. Excelentes referencias laborales y personales.

Indispensabie redaccién comercial
Persona con facilidad pam las relaciones humanas

Elaboracién: Autores
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V. SUBCONTRATACION DE LA PRODUCCION

En Ecuador existen 54 laboratorios farmacéuticos equipados para la fabricacién
de medicamentos, cosméticos y otros productos quimicos; de los cuales 9 son
establecimientos de capacidad artesanal, 31 son pequeiias industrias y 14 son
industrias propiamente dichas con alta capacidad de produccitn.

TABLA F © Lista de Laboratorios Farmacéuticos. Categoria Industria

ESTABLECIMIENTO DIRECCION
AGA S.A. VIA. QUEVEDO KM 2 1/2 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
SA

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 SA. AV. GRAL. RUMINAHUI S/N.
(SANGOLQUI)

LIFE 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
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TABLA G © Lista de laboratorios farmacéuticos. Categoria Pequeiia industria

ESTABLECIMIENTO

DIRECH

AGROINDUSTRIA Y REPRESENTACIONES

ECCIOT
VIA INTEROCEANICA KM 4 1/2 (CUMBAYA)

AGROREPRAIN S.A .

BIOPRONEC CIA.LTDA. HUAYNAPALCON 1136 Y ZARUMA

CASA INDUSTRIAL FARMACEUTICA S.A. CIFSA DE LOS MILAGROS 192

DANVAS CONJUNTO SAN FERNANDO (CRISTIANIA)
DIANDRE FRANCISCO JIMENEZ 133 Y ANTONIO

BARRIONUEVO

ENVAPRESS CIA. LTDA.

AV. 13 DE JUNIO N. 2154 - SAN ANTONIO

ENVASADORA PINDA MARIANO PAREDES 7219 Y RODRIGO DE
VILLALOBOS
FARMACIENCIA NATURAL CALLE PRINCIPAL S/N 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
VILLARROEL

INDUPHARMA ECUATORIANA S.A. LABORATORIO
FARMACEUTICO

BUGAMBILLAS N45-175 E HIGUERAS

INDUSTRIAS MEDIQUIN S.C.C. ISLA ISABELA 1863 | AV. 6 DE DICIEMBRE

JAIME GUTIERREZ JORGE DROM 914 Y GASPAR DE
VILLARROEL

LABORATORIO ECUANATU SANTILLAN 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 LTDA.

CALLE JUAN CAMPUZANO N85-75Y LUIS
TOLA

LABORATORIOS LATURI C.LTDA

AV. TNTE. HUGO ORTIZ Y BALZAR

LABORATORIOS LIRA

CARCELEN ALTO PANAM. NORTE KM. 6 1/2

LABORATORIOS VENDI CIA. LTDA.

MADRESELVAS N47-264 Y AV. EL INCA

LAMOSAN CIA. LTDA.

PASEO DEL SOL S/N.Y DE LOS LUCEROS
(PUSUQUI)

METROPHARM CALLE LAS CASAS OE7-145 Y DOMINGO
ESPINAR
PHARTEX S.A. AV. MANUEL CORDOVA GALARZA OE4-175

QUALIPHARM LABORATORIO FARMACEUTICO S.A.

AV.MANUEL CORDOVA GALARZA OE4-175
Y ESPERANZA

QUIMFAS LABORATORIO

GONZALO DE VERA 562 (TUMBACO)

QUIMICA ARISTON ECUADOR C. LTDA.

J. MANCHENO Y F. GARCIA S/N

ROMPETROLEUM CHEMICAL SERVICES S A.

VIA MARIANAS KM 3 1/2 (CALDERON)

ZAPHIREDELCOR CIA. LTDA.

JOSE FIGUEROA OE8-74 Y VALLEJO
LARREA

La subcontratacion de produccion esta prevista a realizarse con el laboratorio
Tecnandina, del grupo Griinenthal, empresa clasificada dentro de las grandes
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industrias, la misma que, como se explica en un apartado anterior', realiza el
desarrollo de las formulas.

Se ha escogido esta empresa por el renombre que posee Grunenthal, no solo
en el pais sino a nivel mundial, ya que este factor aiiade garantia de calidad a
los productos.

El contrato con la compaiiia inicia con el desamolio de las férmulas, y luego de
la entrega de los dossiers para registro sanitario, se puede iniciar con la
produccion.

El pago se realiza en un 50% a la entrega del lote, y el saldo se cancela con un
periodo de gracia de 45 dias.

Se mantuvo una entrevista con la bioquimica Sonia Riera, responsable de
produccion de la planta Tecnandina, con quien se pudo establecer los
siguientes parametros de la produccion, y los minimos con los cuales se
iniciaria el negocio.

TABLA H © Montos minimos de produccion en Tecnandina

Gel Envase Piel grasa,
exfoliante \astico 200ml nomal, Aloe vera 300 kilos 3 meses
facial P seca
. Piel grasa
Locknaer- | Envase | 1somi | nommal Aloe Vera 300 kilos 3 meses
seca
Piel grasa
Bloqueador Tubo (gel),
solar colansilsh 60gr normal Aloe Vera 500 kilos 3 meses
hidratante (gel), seca
{crema)
Crema extra-
humectante Envase Piel grasa
para codos pléstico 250ml nomal, Aloe Vera 500 kilos 3 meses
manos y seca
rodillas
Blisato Tubo agr S 100 kilos 3 meses

! véase Registro Sanitario en Anexo Documentario
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VL. PRESENTACION DE TECNANDINA

TECNANDINA S.A.

Procesos

as tecnicas de produccion mas

modemas y ngurosas, desarrolladas

por nuestra Planta Tecnandina,

garantizan y exphcan la confianza de
todos nuestros clientes hacia los productos a
nosotros enconmendados

% .
4 v
-

i

para Latinoameérica

Cada fase del trabajo. aon la
e mas insignificante se

- . encuentra respaldada por la
documentacion especifica,
capaz de que los productos
finales sausfagan los
requenmientos de seguridad y
eficacia asi como las
caractensucas de dentdad
notenca, caldad v pureza que

1ndina es una compania miembro del Grupo Grinenthal

PRODUCCION FARMACEUTICA
CON CALIDAD ALEMANA

les han sido asignados por estandares intermacionales de
calidad para su fabncacion, lo cual nos permite afrontar en
forma opuma las exigencias de hoy. conviriéndonos en lideres
del Mercado Ecuatonano

TECNANDINA

Calidad en la produccion y distribucion

El significado de nuestra filosofia

OWNTO - ECUADOR



Todos los productos elaborados
en nuestra planta cuentan
ademds con los servicios de
Aseguramiento de Calidad y
Desarrollo Galénico ( I&D).

DESARROLLO GALENICO

Desarrollo de Metodologia Analitica

Desarrollo de Formulaciones

L_-'Iaboracio’n de Lotes Pilotos

Optimizacion de Métodos Analiticos
y Productos

Estudios de Estabilidad Acelerada y
a Largo_Plago o
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Produccion

ASEGURAMIENTO
DE CALIDAD

validacion de Métodos Analiticos y
Procesos; Validacion de Limpieza y
Validacion de Software

KPI de Calidad

Calificacion de Proveedores

Cumplimiento de BMP
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Distribucion

Control de Calidad de
Productos Importados

Manejo de
Promociones Especiales

Impresiones Especiales

Venta Directay
Facturacion

Buenas Prdcticas de
Almacenamiento
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Si usted requiere de Ila
produccién y distribucién
de medicamentos, cuente
€on nosotros y conviértanos
en sus socios estratégicos.

e
Sistemas
Tenemos toda la infraestructura
necesaria para entregarile
v, productos listos para la
D comercializacién.

Ofrecemos nuestos servicios bajo
los sistemas:

= Maquila

* Depdsito Industrial

= Depdsito Comercial



ANEXO DE GRAFICOS
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. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA
GRAFICO A © Pregunta 1: ; Por qué cree que es importante cuidar su piel?

1. 2Poi qué cree que es impostante cuidar su pled?
n Salude 3a%,
Verse bien _ Verse bien

5%
Oportunidades lab... . Oportunidades 9%
_ laborales
Prevenir efecios ... - o .
Mejorar |a relaci... . efectos
negativos
Other ! como
0 22 44 66 88 110 envejecimiento
Mejorar la 3%
relacion de
pareja
Other 2%

La gente puede escoger mas de una
opcion, por lo que los porcentajes
pueden sumar mas de 100%

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusion: 8 de cada 10 hombres cuidan su piel por salud e higiene y 6 de cada 10 hombres
cuidan su piel para verse bien.

GRAFICO B O Pregunta 2: ;Conoce usted su tipo de piel?

2. ;Conoce usted su tipo de piel?
Piel seca 10%
Piel mixta 44%
Piel grasa 23%
e — () No conozco 23%
[ Other 0%
Piel mixta —

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusién: 7 de cada 10 hombres conocen el tipo de piel que poseen
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GRAFICO C © Pregunta 3: Aparte del desodorante, pasta dental y el shampoo, 2 utiliza

usted otros productos cosméticos?

3. Apaste del desodor ante, pasta dental y el shannpoo, ; utiliza usted otros productos cosmeéticos?

Balsamo labial 26%
Baisamo tavial [
Crema de HE%
Crema de afeitar afettar

Crema corporal hi...

Crema corporal

hidratante
coionia G vy -
Locién para despu... _ Locidn para 15%
Corrector de ojeras l dfes;‘m:jes del
afeado
Bloqueador solar _ Cormrector de 49
Exfohiante facial - ojeras
. Bloqueador GHIE!
Crema anti-acné - solgr 511%
Tinte capilar Exfoliante facial 23%
Crema anti-arrugas l Crema anti- 12G,
- acné
Locion astnngente
OG o Tinte capilar 0%,
- . Crema anti- 5%,
0 18 36 54 72 90 arrugas
Locidn 56,
asfringenle
Other %

La gente puede escoger mas de una
opcidn, por lo que los porcentajes
pueden sumar mas de 100%

Elaboracién: Autores n: 233
Conclusion: La crema de afeitar, la colonia, el bloqueador solar, la locién para después del
afeitado fueron los productos mas utilizados con un 68%, 70%, 60% y 45% respectivamente.

GRAFICO D © Pregunta 4: ;Cuéanto tiempo se demora usted después de la ducha, en

arreglarse frente al espejo?
4. ¢Cuanto tiempo se demor a usted despueés de la ducha. en areglarse fiente al espejo?
Menos de § ER R
Deb5ai5 minulos
De5als _ P De5ai15 £
minuios Mas de 30 minutos
minutos De15a 30 14%
minutos
Mas de 30 an,
Menos de 5 minutos
minutos

Elaboraclén: Autores n: 233
Conclusion: 5 de cada 10 hombres se demoran entre 5 a 15 minutos en arreglarse frente al

espejo
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GRAFICO E © Pregunta 5: ;Con qué frecuencia compra productos cosméticos?

5. ¢ Con qué frecuencia coinpi a productos cosinéticos?

Una vez por 4%
Cadasels —— semana
meses 7o
Other Una o das 7%
veces por
semana
Una vez por Cada tres 519
vinag dos Cada seis 17 %
Cada fres veces por s &
meses semana
Other 21%

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusién: 6 de cada 10 hombres realizan compras de cosméticos cada tres meses. Sin
embargo también el 18% de los encuestados que se inclinaron por fa respuesta “otros”
revelaron comprar cosméticos “mensualmente”.

GRAFICO F © Pregunta 6: ;Quién realiza las compras de cosméticos en su hogar?

6. ; Quién realiza las coinpras de cosinéticos en su hogar?

Sumadreo Usted mismo 55%
& paiia padre Su pareja 8%
Su madre o 32%
— Other padre
Other 5%
Usted mismo —————

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusién: El 55% de los hombres realizan sus compras de cosméticos ellos mismos
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GRAFICO G © Pregunta 7: ; D6énde o cémo prefiere comprar productos cosméticos
(usted o la otra persona)?

7. :Dénde o como prefiere comgn ar productos cosiméticos (ysted o la ol1 a persona)?

) Famacia 6%
Farmacia [

Gimnasio 2%
Gumnasio I Peluqueria I
R l Supermercado § T0%
Supemercaco .. doseraci
Spa 4%
e Por catalogo a%
Fargelalogs Porintemet 3%
Pegrinaenig) . Isla en un centro 3%
tsla en un centro... I cornen’:ial N
Almacén espaciali... - :I;::Elearl‘izado 20%
Other l en cosméticos
0 18 36 54 72 90 s %
La gente puede escoger mis de una

opcion, por lo que los porcentajes
pueden sumar mas de 100%

Elaboracidn: Autores n: 233
Conclusion: 6 de cada 10 hombres prefiere comprar sus productos en supermercados y
farmacias

GRAFICO H © Pregunta 9: ; Qué marcas de cosméticos masculinos conoce usted?

8. ;:Qué marcas de cosinéticos mascilinos conoce usted?

Lancome 13%
Lancome Hombre - Horibed ek
Loreal Hombre - Loreal Hombre 24%
A, —— wosbrman 758
Ego Homme 36%
Biotherm 9%
Gilette 82%
No conozco 4%
No conozco ninguna l ninguna

omer [ Other 8%

0 21 42 6 84 105 La gente puede escoger mis de una

opcidn, por lo que los porcentajes
pueden sumar mas de 100%

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusién: El 76 y 82% de los encuestados conocen las marcas de cosméticos masculinos
Gillette y Nivea for men respectivamente.
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GRAFICO | © Pregunta 9: ;Qué opina del nombre de marca Rytier para cosméticos
masculinos? Calificacion para el adjetivo: ELEGANTE
9. ;Oué opina del nowbre de marca RYTIER para cosmeéticos masculinos?

A 1- ¢elegante? 13%
; IIIIl

ielegante?

G e w N
r
5

Elaboracién: Autores n: 233
Conclusion: El 50% de los encuestados dijo que el nombre Rytier es medianamente elegante

GRAFICO J © Pregunta 10: ;Qué opina del nombre de marca Rytier para cosméticos
masculinos? Calificacién para el adjetivo: MODERNO

dinodetno?

| II
1 2

Conclusion: La curva muestra que entre un 60% y 70% considera al nombre Rytier como
moderno

B B W N -
s

Elaboraclén: Autores n: 233

GRAFICO K © Pregunta 11: ;Qué opina del nombre de marca Rytier para cosméticos
masculinos? Calificacién para el adjetivo: VARONIL

ivaronli?
=1
H IlIII

Conclusion: La curva muestra que entre un 60% y 75% considera al nombre Rytier como
varonil

N W N -
r

Elaboracién: Autores n: 233
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GRAFICO L © Pregunta 12: ;Qué opina del nombre de marca Rytier para cosméticos
masculinos? Calificacion para el adjetivo: SEDUCTOR

aseductos?

71 %

U X

Il l ‘3 .
-

Elaboraci6n: Autores n: 233

Conclusién: El 50% de los encuestados dijo que el nombre Rytier es medianamente seductor
con tendencia a poco seductor

Grafico M © Pregunta 13: ;Qué opina del nombre de marca Rytier para cosméticos
masculinos? Calificacién para el adjetivo: SERIO

isetlo?

16

Conclusién: Entre un 60% y 70% de los encuestados consideran al nombre Rytier como
medianamente serio

h & W N =

Elaboracién: Autores n: 233
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GRAFICO N © Pregunta 14: De formar parte de un club en el que reciba beneficios,
2cudles le gustarian mas?

10. De fosmar parte de un chub en el que reciba beneficlos, ; Cuales le gustarian mas?

tratamientos 35%
facislesy

corporales

ordenes de 24%
compra en los

productos

cosméticos

promociones y 39%
regalos por su

compra

vigjes dentroy 59%
fuera del pais

descuentos en 29%
otros

establecimienios

afiliados

acumulacion de 29%
puntos por sus

compras y canje

por premios

tralamientos faci...
Grdenes de compra..
promociones y reg...
viajesdentroy I...
descuentos en ofr...
acumulaciéon de pu...

visitasaspayl.

visitas aspay 35%
tratamientos de
relajacion

Other 1%
La gente puede escoger mas de una
opcidn, por lo que los porcentajes
pueden sumar mas de 100%

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusion: Todas las opciones fueron consideradas como buenas como beneficios del club,
con una mayor tendencia hacia los viajes por ser respuesta del 59% de los encuestados.

GRAFICO O © Pregunta 15: Los siguientes son productos para una linea masculina,
Jcudles son de su preferencia? Resulitados para el producto BLOQUEADOR SOLAR
11. Los siguientes son productos para una linea masculina, ; Cuales son de su prefesencia?
48

<8 1 - bloqueador 6%
5 solar

2 6%
32

3 24%
24

4 33%
16
g 5 31%
N |

1 2 & & 5

bloqueador
solar

Elaboracién: Autores n: 233
Conclusién: El bloqueador solar tiene una buena aceptacion ya que el 85% de los
encuestados respondié positivamente ante el producto.
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GRAFICO P © Pregunta 16: Los siguientes son productos para una linea masculina,
Jcudles son de su preferencia? Resultados para el producto CREMA HIDRATANTE
CORPORAL

crema hidratante corporal
30

: I
12

Conclusion: Los resultados no muestran ninguna tendencia muy marcada ya que todos los
resultados estan entre el 15% y 20% de aceptacién o rechazo.

21%

20%

co

20%

n

h & W N =

16%

[o)]

e

Elaboracién: Autores n: 233

GRAFICO Q © Pregunta 17: Los siguientes son productos para una linea masculina,
scudles son de su preferencia? Resultados para el producto LOCION PARA DESPUES
DEL AFEITADO

locion para después del afeitado

8%
7%

22%

36

27

| l
BN

Conclusién: Mas del 65% de los encuestados respondieron como bueno a la locién para
después de afeitar para incluirla en la linea de cosméticos masculinos.

28%

h & W N =

35%

Elaboracién: Autores n: 233
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GRAFICO R © Pregunta 18: Los siguientes son productos para una linea masculina,
scuiles son de su preferencia? Resultados para el producto BALSAMO LABIAL

INCOLORO
balsamo labial ncoloro
0 1 32%
32 2 13%
24 3 22%
<5
4 12%
16
5 21%
B |
O . ']

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusion: 4 de cada 10 personas no vieron como positivo incluir al balsamo labial como
producto del kit

Gréfico S © Pregunta 19: Los siguientes son productos para una linea masculina,
2cudles son de su preferencia? Resultados para el producto GEL EXFOLIANTE FACIAL

gel exfoliante facial
35 1 27%
‘28\ 2 22%
21| 3 19%
14

I 5 19%

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusién: Se vio una tendencia negativa del 55% por no hacer parte de la linea de
cosméticos masculina al gel exfoliante facial.
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GRAFICO T © Pregunta 20: s Afiadiria algin producto a los anteriores?

12. ; Afiadiria algim producto a los anteriores?
No 80%

Other 20%

— Otber 25

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusion: 8 de cada 10 hombres no agregaria ningun producto al Kit

GRAFICO U © Pregunta 21: ;Compraria productos cosméticos en un kit?

13. ; Comps aria productos cosmeéticos en um kit?

2 productos 2 productos 3%,
3 productos %
3 productos
o 4 productos 16%
B 5 productos 17%
3 productos mas de 5 7%
roductos
mas de 5 productos p ‘ _
no me gustana 1%
no me gustaria co... Mpe—
cosméticos en
0 B 16 24 32 40 e

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusion: 3 de cada 10 hombres les gustaria comprar sus productos en un kit de 3
productos, aungue un 80% si lo compraria en un kit de distinto nimero de productos, y un 21%
le gustaria comprar cada producto por separado.



145

GRAFICO V © Pregunta 22: ;Cuil seria el tamaiio ideal para un kit de productos
cosméticos?

14. :Cudl seria el tamafio ideal para un kit de productos cosméticos?
Viajero, envases 23%
de hasta 100 ml

Pequeno, 42%
envases de
hasta 250 ml

Mediano, 31%
envases de
hasta 500 ml

Grande, 4%
envases con

contenido mayor

a500ml

Pequenio

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusion: Los envases, pequefio y viajero, de menos de 250ml ocupan el 65% de la
preferencia de los encuestados.

GRAFICO W © Pregunta 23: ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por el kit que contenga el
tamafo y nimero de productos de su preferencia?

15. ;Cuanto estaria dispuesto a pagas por el kit que contenga el tamaidio y manero de productos de
su preferencia?

De 25 a 45 De15a25 50 5%
) ddlares
dolares De 45 2 60 ’
" délares De 253 45 38 34%
dlares
— De 60 ddlares 9
an adelante De 45260 12 1%
délares
De 60 délares 4 4%
en adelante
De15a25
délares

Elaboracién: Autores n: 233

Conclusién: 86% de los hombres estan dispuestos a pagar de 15 a 45 ddlares por un kit de
productos cosméticos.



ANEXOS DEL MODELO
FINANCIERO
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. CALCULO DE LA TASA DE DESCUENTO

Se utilizé el calculo del Capital Asset Pricing Model (CAMP) para determinar la tasa de
retomo teoréticamente requerida para un cierto activo, si éste es agregado a un
portafolio adecuadamente diversificado.

|CAMP = Rf, + B(Rm — Rf2)

CAMP = La Tasa de Rendimiento requerida, (o solo la tasa de rendimiento)
Rf; = La Tasa libre de riesgo, Bonos del Tesoro del Gobierno de EE.UU.
Rf, = La Tasa libre de riesgo, Acciones

B = Beta

Rm = El rendimiento esperado en el mercado accionario general

(Rm — Rf,) = Prima de Riesgo

T = Tasa efectiva de impuestos

Para la prima de riesgo se tomé el promedio aritmético de los valores de acciones y
bonos desde 1928-2008, para ser méas conservadores en los calculos.

Rfy=2,71%

Rf, = 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 pais: 10,35 % como promedio desde enero 2001 hasta junio 2009

CAMP Desapalancado = Rf;+Bdesap.(Rm-Rf,)
E(r) = 6,9400%
4,0037%+Riesgo Pais
Ecuador
E(r)= 17,29%

Bapalan = [1+{(1-t)(D/P))]*Bdesap.
Bapalan. = 0,914854728

CAMP Apalancado = Rf;+Bapalan.(Rm-Rf,)

E(r)= 7,8698%
E(r) = 5,3065%+Riesgo Pais Ecuador
E(r)= 18,22%



Il. CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

E‘ !E'&R ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos fijos totales $263.591,46 |$ 77173691 | $ 789.863,31 | $ 1.209.325,32 | $1.216.502,98
Precio de venta promedio $ 3973 | $ 3973 | $ 39,73 | § 3973 | $ 39,73
Costo de ventas $ 16,23 | $ 16,23 | $ 16,23 ' $ 16,23 | $ 16,23
Comisiones $ 049 |$ 049 | $ 049 $ 049 $ 0,49
Logistica $ 012 | § 012 | $ 012 ' $ 0,12 | $ 0,12
Embalaje $ 1,50 |$ 1,50 | § 1,50 | $ 1,50 | $ 1,50
Costo variable unitario $ 18,34 | § 18,34 | § 18,34 | $ 18,34 | § 18,34
Margen de contribucién $ 21,39 | § 21,39 | § 21,39 | $ 21,39 | § 21,39
PUNTO DE EQUILIBRIO 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 | $1.433.42541 | § 1.467.093,40 | § 2.246.202,85 | $2.259.534,64

514"



ll. GRAFICOS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Ventas para alcanzar el punto de

equilibrio

149

GRAFICO X © Punto de equilibrio en cantidad del afto 1 al afio 5

Unidades def producto estrella (kits)

10000

0

+— Cantidad

|

’ 4
')_V
/
¥ 4
/
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo4d
12325 36084 36931 56544

Elaboracién: Autores

Afio 5
56879

GRAFICO Y © Punto de equilibrio en délares del afio 1 al afio 5

$2.500.000

$2.000.000

$1.500.000

$1.000.000

$500.000

—o— Délares

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afio 4
$489.595 $1.433.425 $1.467.093 $2.246.203

Elaboracion: Autores

Afio 5
$2.259.535
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GASTOS DE LICENCIAS DE SOFTWARE

=
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 administracién de clientes para 5 usuarios $ 10.000,00
Disefio y Desarrollo de Pagina Web $ 3.500,00
Disefio y Desarrolio de E-Commerce con interface a la base de

$ 5.000,00
datos
Total gastos para licencias de software $ 49.100,00

TOTAL GASTOS AMORTIZABLES

$ 215.760,71




4.2. Gastos pre-operacionales
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N 7 DESCRIPCION DE LA INVERSION TOTAL
Construccion 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 $ 218447
Publicacion 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

ﬁﬁ—.&Q DESCRIPCION DE LA INVERSION TOTAL
Equipos de computacién
Servidor para aplicaciones. HP PROLIANT M150 G3 DUALCORE INTEL $ 240000
XEON (1)
Servidor Webmail HP PROLIANT M150 G3 DUAL CORE INTEL XEON (1) $ 1.800,00
Impresora matricial Epson LX-300 (4) $ 1.000,00
Equipo para facturacién en punto de venta HP PAVILION S3410 DUAL $ 2250,00
CORE (3)
Antenas para enlace corporativo (oficina e islas) $ 1.000,00
Total equipos de computacién $ 8.450,00
Muebles de oficina
Escritorios (3 estaciones de trabajo completas) $ 750,00
Librero $ 140,00
Archivador de tres gavetas (2) $ 180,00
Teléfonos/fax (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 $ 27.405,72
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4.4. Proformas de inversion
= e PRESUPUESTO PARA DESARROLLO DE FORMULAS
Obtenido en: Tecnandina - Griinenthal. Entrevista con Sonia Riera
CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
5 Desarrollo de férmula para cada producto $ 30.000,00 | $ 150.000,00
Rytier. Desarrollo galénico y preparacion de
dossier con todos los documentos para registro
sanitario. Incluye lotes piloto y pruebas con el
cliente, pruebas quimicas y demas requisitos
legales.
TOTAL DESARROLLO DE FORMULAS $ 150.000,00

PRESUPUESTO ADQUISICION 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 $ 49.100,00

PRESUPUESTO PARA CONSTRUCCION DE ISLAS

Obtenido con: Arg. David Andrade

CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS PRECIO TOTAL

1 Disefto de islas $ 500,00 | $ 500,00
Materiales necesarios por isla: planchas de metal,

3 vidrio, maders $1.200,00 | $ 3.600,00

3 Instalacién: mano de obra y direccion arquitecténica $ 600,00 | $ 1.800,00

TOTAL CONSTRUCCION DE ISLAS

$ 5.900,00
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FR\ZHIESS" PRESUPUESTO MATERIAL IMAGEN CORPORATIVA Y PUBLICITARIO

Obtenido en: EYE Publicidad

CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS PRECIO TOTAL
1 Tarjetas personales (1000) $ 7000 $ 70,00
1 Material corporativo: 1000 hojas membretadasados |$ 29500 | $ 295,00
colores, mil sobres a dos colores, 500 carpetas
institucionales full color con bolsillo
4000 | Material publicitario impreso (catalogo de productos |$ 199,00 | $ 199,00
Rytier)
1 Objetos publicitarios varios (esferos, jamos, $ 1.620,47 | $ 1.620,47
camisetas, maletines para vendedores)
~TOTAL MATERIAL IMAGEN CORPORATIVA Y PUBLICITARIO $2.18447

= e PRESUPUESTO EXHIBIDORES PRODUCTOS RYTIER
Obtenido en: Globotech
CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS PRECIO | TOTAL
Exhibidores de productos: Disefio andlogo a isla
15 _ $ 120,00 | $ 1.800,00
Rytier
TOTAL EXHIBIDORES DE PRODUCTOS $ 1.800,00
=X e PRESUPUESTO CONTRATACION DE PERSONAL
Obtenido en: Diario El Comercio
CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS PRECIO TOTAL
Publicaciones en El Comercio: seccion empleo
4 $ 120,00 |$ 480,00
(5cmX5cm)

—
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L .
é ﬁl&l? PRESUPUESTO EQUIPOS PARA IMPLEMENTACION DE ERP Y CRM.

Obtenido con: Ing. Silvia Escobar

Hardware para Oficina Rytier

CANT.

DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS UNITARIO | TOTAL

SERVIDOR APLICACIONES. HP PROLIANT M150
G3 DUALCORE INTEL XEON 1.8 GHZ 4MB L2
CACHE DISCO DURO 160 1.5G SATA7.2K 3.5
HDD DVD_WRITER HOT PLUG. MONITOR 17"

$2.400,00 | $2.400,00

SERVIDOR WEBMAIL: HP PROLIANT M150 G3
DUALCORE INTEL XEON 1.8 GHZ 2MB L2 CACHE
DISCO DURO 250 1.5G SATA 7.2 K 3.5 HDD
DVD_WRITER HOT PLUG. MONITOR 17"

$ 1.800,00 | $ 1.800,00

1

IMPRESORA MATRICIAL: EPSON LX-300 $ 250,00 | $§ 250,00

Hardware para punto de venta

EQUIPO FACTURACION PTO. VTA: HP PAVILION

3 S3410 DUAL CORE E2180 1GB RAM/DVD $ 750,00 | $2.250,00
WRITTER/FAX KIT PARLANTES
3 IMPRESORA MATRICIAL: EPSON LX-300 $ 250,00 | $ 750,00
p ANTENAS ENLACE CORPORATIVO EN ISLAS Y s 250,00 $ 1.000,00
OFICINA
TOTAL HARDWARE $ 8.450,00
Iﬂ?’l&l? PRESUPUESTO MUEBLES DE OFICINA
Obtenido en: Muebles de Oficina ATU y Supermaxi
CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS UNITARIO | TOTAL
3 Escritorio: Estacion de trabajo completa $ 250,00 | $ 750,00
2 Librero: librero del mismo estilo $ 7000 | $§ 140,00
3 Archivadores: archivador de tres gavetas $ 60,00 | $ 180,00
5 Teléfonos/fax: teléfono para varias lineas $ 1500 | $ 75,00
TOTAL EQUIPAMIENTO DE OFICINA $ 1.145,00
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PRESUPUESTO COMPRA DE VEHICULO

=W =

Obtenido en: AutoDelta

CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
Fiat Fiorino 1.3 8V Inyeccién Electronica
1 Entrada $ 5.000,00 | $ 5.000,00
24 Cuota Mensual $ 47794 | $ 11470,56
24 Seguro $ 5584 | $ 1.340,16
TOTAL COMPRA DE VEHICULO $ 17.810,72

PRESUPUESTO COMPRA DE CAMION

R e

Obtenido en: Vallejo Araujo

CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
Chevrolet NKR Il
Motor Isuzu de 2.8 litros de 95 hp @ 3400 rpm con
inyeccién directa
Capacidad de carga méaxima: 3.334 kg
1 Entrada $ 899458 |§ 8.994,58
24 Cuota Mensual $ 859,77 | $ 20.634,62
24 | Seguro $ 10045 |$ 241080

TOTAL COMPRA DE CAMION

$ 32.040,00




V. PROYECCION DE LA DEMANDA
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PROYECCIONES DE POBLACION 2010 - 2014 SEGUN MARKOP

RAe=
Porcentaje de crecimiento de la poblacién masculina del segmento 2,40%
(INEC)
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
= ﬂ'lf‘:l?‘ PROYECCION DE CLIENTES
Ciudades / Ao 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,
Fiobambe) 194049 | 198706
Anos 1 2 3 4 5
Objetivo de marketing UIO 10% 10% 12% 14% 16%
Objetivo de marketing otras ciudades 0% 10% | 10% | 10% 10% _
No. de ciudades 1 3 3 7 T
Proyeccién de clientes Ano1 | Aio2 | Ao 3 | Ailo4 | Ao 5
Effg;’"am pesimista (compra 1 vez al 39376 | 109151 | 120028 | 150769 | 163047
S:g;’"am normal (compra 2 veces al 78752 | 218301 | 240056 | 301539 | 326093
E;‘g;’"am optimista (compra 3veces al | 14457 | 327452 | 360083 | 452308 | 489140




VI. VENTAS
6.1. En el escenario esperado
[ R FheR Proyeccién de ventas para el escenario esperado
Ao 2 Afio
I3 1A allants
Al s
(oo de proditing olivIaine Total Total Total Total Total
Vonts directs on islse
Kits 876.983,82 2.428.162,10 2.602.385,36 2.686.761,33 lm
Kit afeitado 433.070,60 1.200.480,89 1.267.111,00 1610,857,78. 1.708.744,30
|Kit corporal 442 883,13 1,227,681,20 1,316.274,25 1.647.356,35 1.747.480,78
Winl Kits 14.780,08 16.678,17 |
Productos individusies 83.566,00 248.506,88 291.466,% 386.806,74 “ATAMTTE
Rytior Jaden 15.744,02 43.642,74 43.962.60 3543 § 14,28 50.606,15 55.008,20
Rytior Dve 22.604,78 82.744,08 83.247,08 3543 § 20,53 72.739,38 79.081,05
Rytier Tri 19.680,02 54.553,42 54.960,74 3543] § 17,85 83.243,04 68,757,756
Rytier Styr 21683,53 80.024,04 60.506,22 3543]§ 19,64 50.586,05 75.852,70
Rytier Tucet 8.853,25 § 454140 24.736,13 3438 8.08 20.450,81 § 30.091.%
Producto nuevo 1 43,692,060 3543 § 14,28 50.585,16 §_ 86006.20
Producto nuevo 2 3543 § 14,28 50.595,16 §__ 66.006.20
Producto nuevo 3 | [ 55.008,20
[Subtomal ventas en Isas 964.619,42 §_2.673.887,77 2.094.851,00 Ao 4 §_ 3.072.667,00 ¥ 3.024.484,10
enta o line 16077
Kit afoitado 77.834,06 § 21437158 235.734,63 74638 39.28|§ __ 200.140.79 §__ 31702121
Kit corporal 79.086,27 | §_ 210.228.79 241.075,87 T463(S 40.17|5__ 209.791,87 S 242042
Minl kits N 1851] 8 17,84 2089,12 E 2.908,75
t;u'm' otal ventas en Intemet 166.420,02 §_ 433.800,37 478.810,60 Ao 4 596.631,33 § 613410
Inmmmmam 130081 | el _ -
Kits 1.620,406,86 | 117683| § 96,76 | §_ 4.294.696,04 466310285 | 100117|8 20,19 |8 4.673.339,80 | 1 §_ 4.011.122,78
Kit afeltado 761.606,68 :am::jts 35% 35§ 2.083.601,84 2.066,881,20 mss:::tl 36,35 |5 2.801.925,18 §_ 2.044.402,07
Kit corporal 78O.716.60 | 58041] § 36,15 |§ _ 2.130.803,80 2317.221,27| __79258] § 36,15| 5 2865.410,74 3.011.208,82 |
Mini kits 25.708,38 18.927,22
Productos Individusles 88.022,04 |  13008]§ 14,40 |8 189.990,00 229.009,99 9213377 1.169.118,89
Rytier Jeden 12.145.38 2820/ § 12,85 33.607.25 33,697, 15 38200,11 ] 44,004,668
Rytier Dve 17.481,12 18,48 4640257 48.790,50 54610.34 (318,48 63.264,84
Rytier T 15.181,73 2620) § 18,07 42.084.07 3 4242143 47.780,13 $ 16,07 55.008,20
Rytier Styri §__ 16.704,16 2620)8 17,688 __ 46.304.26 [ 48.675,48 5263,52 § 17,68 60.622,23
Rytier Tucet 5.620,65 26208 7.23]8 _ 18.601,04 § 19.083,70 21,480,87 723 24.745,08
Producto nuevo 1 0 § 33.697,15 3820011 § 1285 44,004,56
Producto nuevo 2 0 38.200,11 12,65 44.004,08
Producto nuevo 3 0 - 0f 12,85 44.004,98
Subtotal ventas on Spa y centros de estétion 608.727,69 Aho 4.400.988,73 4.812.102,84 Afo 4 5.206.487 6.070.206,71
amas s 1 ] WL Towrw
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® *
6.2. En el escenario optimista |
| AR Proyeccion de ventas para el escenario optimista |
Aflo 1 Aho2 Afo 3 Afo 4 Ao b
Clientes Clientes Clientes Clientes Clientes
[Proyeccién de cllentes 118127 327452 360083 452308 489140
Ro. de producios ndviduaies 5 Precio  Total 5 Precio Total 5 Precio Total - Preclo Total . Precio Total
M 41345 msd 126029 158308| 171199
Kits 33076] § 39,738 1.313.9%0,73|  01686|§ 39,733 364224314 |  08303|§ 39,738 3.006.07802| 124272) § 32439 4030.127,00|  131823] § 32,43 |§  A4.276.024,61
16538]§ 39,28 |§ ©849.60603| 45843/8 39288 180072134| 49151]§ 3026($ 193006664 61514[5 39.28|$ 241828680 66252]5 3028($ 2563.11645
16538 § 40,17 |§  864.324 70 458435 40,178 1.841.521,80 48151|$ 40,17 |§ 1.974.411,38 81514| § 40,17 2.471.034,53 65252/ § 40,17 |8 2.621.191,14
il 1243[8 17848 2217005 1318[§ 1784|8 2351726
8260[§ 16,07 § 13284840 22022/§ 16,07[§  368.26852|  27728(§ 1677 |§ 4719982 | 348288 16,86 [§  B417EOTT|  46224]8 164085 71167183
1854[ § 14,288 23618,02 4584[8 14285 6546411 46218 14285 66.968,89 4975|s 14288 71.048.51 5778/ 8 1428($ 8250830
1654[§ 20538  33062,17[  4564[S 2053[8  94.116,11 4621[5 20838 04.670,58 4975]§ 2053[8 10214467 s 2053[8 11862157
1854[ § 1785|838 2052009 4584[§ 1785|8 8183013 4621]8 17,858 82.486,12 40758 17853 8881064 5778/ 8 1785(8 10313663
1854] § 1964 (8 32480,30 4584]5 1884 (5 90.0%807 4621]8 19648 90.757,83 46758 1984 (8 97.71658 5778/ § 19648  113.479,18 |
1654[§ 8038 1327988 45843 8035 13681210 4621]§ 8,03[8 37.107,20 49758 803[8 3095235 @; B03[S 46.397.04
46218 1428]8 85.088,89 m_s{s 14288 71.04851 5778/ 8 1428[S 8250030 |
49758 14.28|8  71.048,51 s7_7a| 14288  82.500,30 |
_ | 5778/ $ 1428 |$  82.500,30
Subtotal ventasen Idas Afo 1 $ 1.446.779,13 Afio 2 $  4.010.501,66 Ao 3 $  AML2TT84 Afo 4 §  4.571.896,76 Afo 6 §  4.906.696,14
Vents on 5906 18373 _ 18004 2615 B 24457]
Kit afeitado 2953]$ 3928 [§  116.001,08 8186[§ 39.28[8  321.867,38 8002[ § 33,288 353.601,85 11195/ § 39288 439.724.80 12108/ § 39,28 [§  475.531.81
|Kit corporal 2053 40,1785  118.620,41 81868 40178 22884318 9002/ § 40178 361.813,81 11195 § 40,17 |8 440.887.81 12108/ § 40,173 488.308,33
{Mini kits | | 228§ 17,84 4,034,50 245/ 8 17848 4.383,13
Subtotal ventas en intemet Afo 1 § 23463048 Aflo 2 §  650.400,66 Afio 3 § 716.216,76 Aflo 4 8983.447,00 Afo 6 §  966.201,27
Vent on $pa y Conros do Esitics 70676 08471 216060]_ 27138 25484] |
Kits 83789( § 36,76 [§ 2.280.608,34 | 176824|§ 35755 6.321.89345 | 192285]§ 36,768  6.674.883,83 | 240175[§ 29.19]% 7.010.000,70 | 252306] % 20,19 [§ 7.366.884,17
Kit afeitado 3186418 $6.35|8 11275%046]  88412f§ 35368 3125507 76] 06142[§ 353518 338 E2103| 118847|8 B3I6S 420288774 124668 363618 441673045
Kit corporal 31804[$ 36,158 1153.077,67 88412]S 36.15|8 3196.35570| 961428 36,15(3 347583100 118887(§ 36,15[8 4.208.116,11| 124606]$ 36,15 (8 451681323
Mini kits 2402]§ 16,08|8 3856257 25248 18088 4052471
Productos Individuales 7088] § 14,46 [§  102.483,06 19647(§ 1446 [§  284.088,14 |  23706|§ 14,46 |3 34363498 |  31200)§ 2848 [§  688.200,88 |  41088[§ 42325 173867640
Rytier Joden 1418[§ 12,858 18.218,08 30205 1285|8 5050088 3061/ 8 1285(8 50.808,72 ﬂl 12858 57.300,18 5138]§ 12,85 86.007,44
Rytier Dve 1418[§ 18488 26.19167 @P 16,488 7260386 3961/ § 18488 73.185,88 1848]5  62379,01 5136/ § 1848 94.897.25
r Tr 1418] 8 16078 2717258 3028(3 1607|8  63.126,10 3961] § 16,07 | § 83.632,15 4458[ § 18,07 71.625,20 5136/ § 18,07 82.509,30
Rytler Styri 1418(§ 17688 2508623 309289 1768]5 6945639 3081[§ 17,68 § 70.013,19 44588 176888 7880778 mo:i‘: 1788]8 9078335
Rytier Tucet 1418]§ 7238 1024448 aegg}s 723[8 2839790 361§ 7.23(8 28.825,55 4458]8 7.23 22131 513%6/8 723(8 311783
Producto nuevo 1 0 0 361/ § 1285(3 50.905,72 4458[ § 12,85 57.300,18 5136 $ 1285[8  68.007.44
Producto nuevo 2 o gl 0 4458] § 12,85 57.300,18 5136]§ 1285(8  86.007.44
Producto nuevo 3 o[ 0 = 0 N of 5136/ $ 1285 (8  66.007.44
Subtotal ventasen contros de estética Aho 1 § 2.383.081,%9 Ao 2 §  6.606,978,80 Aflo 3 §  7.218.288,81 Ao 4 §  7.898.201,38 Afio § §  9.106.369,67
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6.3. En el escenario pesimista
[ R e Proyeccion de ventas para el escenario optimista
Aflo 2 Afio 3 Afio 4 Afio §

. Clientes Clientes Clientes Clientes

Proyeccion de clientes 108151 120028 150769 163047
[No. de ndividoaies Total Precio Total Precio Total 3 Precio Total 5 Precio Total

' nl 30203 42010 52760 57086 -
Kits § 43797681 30562(§ 98,738 1.214081,08] 527638 39,73 |8 100060267 |  41424|§ A61[8 1408714,19| 439419 4618 1.620.6%6,27
Kit afeitado 3 21650504 |  15281(8 90.28|§ 60024045 491515 39,28 |5 189060664 m:': 4147[5_ 85038560 |  21751)8 41478 00200082
I'@comout S 22144157 | 152819 40,17 |5 B13BA0B0| 491518 40,17 |5 107441138  20505| 44,525 01287408 217513 4452|5  068.o4844
Minl kits - - ) 4365 1784(5 _ 7.600.08
Productos individuales § a2 12276284 02428 16,77 |§ 4B733,17 178.189,35 | 154088 15,08 |§  232278,9
Rytier Jeden § 781200 28137|  1540]8 14283 219830 23682,84 1928]S 1428]5 _ 27.503,10

 Dve § 1131738 31.372.04 1540 § 20,53 3 3162358 %082 192&]: R
Rytier Tr § 884001 27.278,11 1540 8 17,855 2748537 2360355|  1028|8 1785|854 37/888
Rytier Styr § 108877 3001202| 15403 1964 $ 30.25281 3257218  1026] 1984|3376
Rytier Tucet § 4488 1227070]  1540]8 8,038 72.386,07 1331745 1626/ BO3|§ 1548508
Producto nuevo 1 ' 1540]§ 14,28 § 21,96, 2360284 1028]§ 14268 27.508,10
Producto nuevo 2 18585 13,44 228227 19268 1344|8  2587,80
[Producto nuevo 3 — | 1926] 5 1256|5 2418467
Subtotal ventas en Islas Afo 1 $ 482.269,71 Afo 2 § 13383308 Ao 3 § 1MT46885]  Anod §$ 1.612.803,84 Afo 1.763.116,2
Venta en 1960] ﬁ — | e — 7538 8152
[Kit afeltado 4[5 36,28] 3 38.667.00 $3828[8  107.18579] 3001 % 3828[S 1706732 | 3732|8 4147]5 15475627 | 4008 § 4147 167.050.22
[Kit corporal 9B4[§ 40,17 |5 W0.54314|  2129|8 4017|§ 10061439 30018 40,178 2055704 | 3732|8 #452(S  186128,13 4035 § 442 78.858,11
Mini kits | 758 17,64 1.344,8 @[S T7B4|8 145438
Sublotal ventas en Intemel Afo 1 §__ 78.210,18 Ao 2 §__ 216.800,19 Ao 3 [ 238.406,25 Afo 4 312.229,28 X
n 282 B54%0] ] 2017 ml

Kits 21253]§ 95,789 76020278 |  GBO41 8 36,76|9 210729782  B4OUS| S 36,763  2291.661,28| 600568 29,19 |9 2.396.606,0 § 2486.661,39
Kit afoitado 10831]§ 35,35 (5 37584340  20471]§ 35,95|8 1041BABG2|  52047|§ 0535(5 113204064 |  99820|§ 3535|5  1.400062,58 § 147224648
[Kit corporal 10631]§ 36,15 (S 384.359.26| 204719 36,15|§ 1.085451,60|  32047|§ ,15|5  1.15061083| 30620/ § 96,155 143270637 5,153 1.505.804,41
Wil kits B01[S 18.06[5__ 1285,19 B41[5 16,06]5  13.608.24
Fﬁummmm 263§ 14468 A161,02| G568 1446|3  SAG008| 7622 3 14463 11464499 | 10403]§ 28,35 |5  204.037,04|  13006)§ 41,82|§ 67411644
Rytier Jeden ATa[S 1285]5 607269  1310|§ 1285|5 1683363 | 1320/ 5 12858 16,688,57 m;s 1285]5  19.100,05 712]$ 12.85]5 2200240
(Rytior Dve 4733 1848|% _ B.730,58 1910 § 18488 24.201,20 32 ; 24,395,29 8485 27.45%,67 1712] 8 1848|8  3163242
Rytier Tri 4735 18.07|8__ 750088] 1310, 18.07|§ _ 21.04® ] 21210.72 § 2887507 1712/ 8,078 2750310
Rytier Styr 473[§ 1788 B35208]  1310/8 1768|5  23.15213 § 2339773 S 2602 17128 17688 3026112
Rytior Tucet 4735 723|8  341483] 13108 7238 046507 28 854185 5 0704 28 723]8 1237254
Producto nusvo 1 0| 13"ig|s 12858 16.968,57 § 1910005 1712]§ 12858 2200248
Producio nuevo 2 0 0 0 S 17970080 17125 12088 2070128
Producto nuavo 3 0 o] o 0l = 1712[8 113018 19.347.74
Subtotal ventas en centros de estética Afio 1 §  794.383,80 Afio 2 § 220199287 Afo 3 § 2.406.096,27 § 2631, Aflo § § 3.029,676,83
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VIL. COSTO DE VENTAS
7.1. En el escenarlo esperado
" ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
A=

Condiciones de la produccién

Kit afeitado 34257 94961 102864 127731 134863
Kit corporal 34257 94961 102864 127731 134863
Mini kits 0 0 0 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

Kits afeitado $ 440.886,78 | $ 1.222.14727 | § 1.323.85761 | $ 1.643.892,74 | $ 1.735.688,68
Kits corporal $ 480.282,26 | $ 1.331.352,35 | $ 1.442.15102 | $ 1.790.78292 | $ 1.890.781,30
Rytier Jeden $ 8.988,71 | $ 2491688 | $ 2511662 | $ 28.602,55 | $ 31.941,43
Rytier Dve $ 1281761 | $ 35.53067 | $ 3581550 | $ 40.786,32 | $ 45.547 46
Rytier Tri $ 991010 | $ 2747100 | $ 2769122 | § 3153447 | $ 35.215,61
Rytier Styri $ 1425089 | $ 39.503,75 | $ 39.82043 | § 4534709 | § 50.640,63
Rytier Tucet $ 454554 | $ 1260033 | $ 1270134 | $ 1446416 | $ 16.162,61
Producto nuevo 1 $ - $ - $ 2822902 | $ 3214692 | $ 35.899,55
Producto nuevo 2 $ - $ - $ - $ 33.03301 | § 36.889,08
Producto nuevo 3 $ - $ - $ - $ . $ 34.477,10
Mini kits $ - $ - $ - $ 15.278,13 | $ 13.148,28

“Costo de ventas s om L L S

29l



7.2

En el escenario pesimista

A e~ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Condiciones de la producciéon
Kit afeltado 17128 47480 84200 63865 67432
Kit corporal 17128 47480 84200 63865 67432
Mini kits 0 0 0 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
Kits afeltado $ 22044339 | $ 611.073,63 | $ 1.083.647,74 | $ 821.946,37 | $ 867.844,34
Kits corporal $ 240.141,13 | $ 665.676,17 | $ 1.180.477,18 | $ 895.391,46 | $ 945.390,65
Rytier Jeden $ 449435 | $ 1245844 | $ 12.55831 | § 13.804,86 | § 16.970,72
Rytler Dve $ 6.408,80 | $ 17.76534 | $ 1790775 | $ 19.685,30 | $ 2277373
Rytler Tri $ 495505 | $ 13.73550 | § 13.84561 | $ 156.219,94 | § 17.607,81
Rytier Styri $ 712544 | $ 19.751,88 | $ 19.91021 | § 2188653 | $ 25.320,32
Rytier Tucet $ 227277 | § 6.300,17 | $ 6.35067 | $ 6.981,05 | $ 8.076,31
Producto nuevo 1 $ - $ - $ 14.11451 | $ 1551554 | $ 17.949,78
Producto nuevo 2 $ - $ - $ - $ 1594320 | § 18.444,54
Producto nuevo 3 $ - $ - $ - $ - $ 17.238,55
Mini kits $ - $ = $ - $ 7.63906 | $ 8.065,63
Costo de ventas $§ 48584094 | § 134676112 | § 234881199 | §  1.826.374,25 | §  1.956.616,74
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7.3.

En el escenario optimista

= ﬁ‘l&l? ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Condiciones de la produccién
Kit afeitado 51385 142441 154296 191596 202295
Kit corporal 51385 142441 154296 191596 202295
Mini kits 0 0 0 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
Kits afeitado $ 661.330,17 | $ 1.833.22090 | $ 1.985.786,41 | $ 246583911 | § 2.603.533,03
Kits corporal $ 720.423,39 | $ 1.997.028,52 | $ 2.163.226,54 | $ 2.686.174,38 | $ 2.836.171,95
Rytier Jeden $ 13.483,06 | $ 3737532 | $ 3767493 | $ 4141459 | $ 47.912,15
Rytier Dve $ 19.226,41 | $ 53.296,01 | $ 53.723,25 | $ 59.055,89 | $ 68.321,20
Rytier Trl $ 14.865,15 | $ 41.206,50 | $ 41536,83 | $ 45.6659,83 | $ 52.823,42
Rytler Styri $ 21.376,33 | $ 59.255,63 | $ 69.73064 | $ 65.659,59 | $ 75.960,95
Rytler Tucet $ 6.81831 | $ 18.900,50 | $ 19.052,02 | $ 20.943,14 | $ 24.228,92
Producto nuevo 1 $ - $ - $ 4234353 | $ 46.54661 | $ 53.849,33
Producto nuevo 2 $ - $ - $ - $ 47.82961 | $ 55.333,62
Producto nuevo 3 $ - $ - $ - $ - $ 51.715,65
Mini kits $ - $ - $ - $ 2291719 | $ 24.196,90
Costo de ventas § 145752281 | §  4.040.28337 | §  4.403.074,15 | §  5.502.039,94 | §  5.894.047,11 |
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VIl PRODUCTOS RYTIER

~ ; NUMERO DE PRODUCTOS
Q ﬁl&E KIT AFEITADO | KIT CORPORAL | INDIVIDUALES
Afio 1 3 3 5
Afio 2 3 3 5
Aflo 3 3 3 6
Afio 4 3 3 7
Afio 5 3 3 8

IX. COSTO UNITARIO DE LOS PRODUCTOS RYTIER

FORMULA Y ENVASE ETIQUETA TERMOENCOGIBLE COSTO UNITARIO ESTUCHE TOTAL

ENVASADO TOTAL EN
=R heR LABORATORIO
Rytier Jeden $ 393 | % 035( $ 0,02 $ 0,09 $ 4,39
Rytier Dve $ 495 | § 120 § 0,02 $ 0,09 $ 6,26
Rytier Tri $ 413 | $ 060 $ 0,02 $ 0,09 $ 484
Rytier Styri $ 605 | $§ 080| $ 002 |$ 0,09 $ 6,96
Rytier Tucet $ 203 [$ 008| % 0,02 $ 0,09 $ 2,22
Kit afeitado $ 12,87 $
Kit corporal $ 14,02 $
Producto nuevo1 | § 422 | $ 061 % 0,02 $ 0,09 $ 4,93
Producto nuevo 2 | $ 429 [ $ 067 % 0,02 $ 0,09 $ 5,07
Producto nuevo 3 | $ 411 | $ 052| % 0,02 $ 0,09 $ 4,74
Mini kits $ 592 $
Costo promedio kits
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X. GASTOS TOTALES
10.1. En el escenario esperado
=) ?"I&R’ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos administrativos $ 197.80548 | $ 415.068,12 | $ 422.025,81 | $ 735.627,57 | $ 735.627,57
Gasto némina $ 102.46548 | $ 215.448,12 | $ 222.405,81 | $ 469.467,57 | $ 469.467,57
Gasto suministros y materiales $ 660,00 | $ 198000 ($ 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 basicos $ 228000 |9 684000 |$ 684000 % 9.120,00 | $ 9.120,00
Gasto publicidad $ 332.034,20 | $ 433.195,90 | $ 459.941,90 | $ 521.868,75 | $ 521.868,75
Gasto de ventas $ 212.618,62 | $ 664.402,01 | $ 857.048,86 | $ 923.956,88 | $ 1.267.986,49
Gasto suministros y materiales de ventas | $§ 62.065,98 | $ 6566598 | $ 5144598 | $ 72.86598 | $ 58.645,98
Comisiones $ 35.177,66 | $ 283.106,14 | $ 462.42265 | $ 416.901,23 [ $ 751.576,30
Gastos loglsticos $ 1260416 |$ 30.747,08 | $ 34.588,71 |$ 5099789 |$ 53.174,77
Gastos de embalaje de kits $ 102.770.81 | $ 284.882,81 | $ 308.591,52 | $ 383.191,78 | $§ 404.589,44
Gasto depreciacién $ 649331 |$ 24.110,15|$ 24.110,15 | $ 44.881,23 | § 41.025,67
Gasto amortizaclon $ 45562,07 | $ 51.562,07 | $ 57.562,07 | $ 63.562,07 | $§ 63.562,07
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10.2. En el escenario pesimista
=Y ﬂ"l&l-? ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos administrativos $ 210.269,61 | $ 482.479,81 | $ 592.636,94 | $ 761.083,79 | $ 771.782,62
Gasto némina $ 6354420 | $ 141.738,40 | $ 141.73840 | $ 305.307,90 | $ 305.307,90
Gasto suministros y materiales $ 5204541 | $ 14310141 | $ 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 basicos $ 228000 | $ 684000 | $ 6.840,00| $ 9.12000 | $ 9.120,00
Gasto publicidad $ 332.034,20 | $ 433.195,90 | $ 459.941,90 | $ 521.868,75 | $ 521.868,75
Gasto de ventas $ 77.796,32 | $ 304.408,02 | $§ 515.176,12 | $ 440.75549 | $ 622.965,47
Gasto suministros y materiales de ventas | $ 66000 [ $ 198000 | $ 1.98000( $ 2.640,00 | $ 2.640,00
Comisiones $ 1758883 | $ 141.553,07 | $ 231.211,33 | $ 21222539 | $§ 382.623,36
Gastos logisticos $ 816208 | § 1843354 | $§ 29.386,25 | § 3429421 | § 35.407,39
Gastos de embalaje de kits $ 5138541 | § 14244141 | $ 25259854 | § 191.59589 | $ 202.294,72
Gasto depreciacion $ 649331 | $ 2411015 | $ 24.110,15 | $ 44.881,23 | § 41.025,67
Gasto amortizacion $ 45.562,07 | $§ 51.562,07 | $§ 57.562,07 | $§ 63.562,07 | $ 63.562,07
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10.3. En el escenario optimista
=Y e ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos administrativos $ 197.805,48 | $§ 415.068,12 | $ 422.025,81 | $ 735.627,57 | $§ 735.627,57
Gasto némina $ 10246548 | § 21544812 | § 22240581 | $ 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 basicos $ 228000 | § 6.840,00 | § 6.840,00 | $ 9.120,00 | § 9.120,00
Gasto publicidad $ 332.034,20 | $ 433.195,90 | $ 459.941,90 | $§ 521.868,75 | $ 521.868,75
Gasto de ventas $ 286.034,93 | $ 960.710,03 | $§ 1.255.950,30 | $ 1.338.761,18 | $ 1.863.836,75
Gasto suministros y materiales de ventas | $§ 62.06598 | § 65.66598 | § 5144598 | $§ 7286598 | $  58.64598
Comisiones $ 52.766,50 | $ 42465921 | $ 693.633,98 | $ 623.504,91 [ $ 1.127.364,46
Gastos loglsticos $ 17.046,24 | $ 43.06062 | § 4798306 | $ 6760263 | $ 70.942,16
Gastos de embalaje de kits $ 154.156,22 | $ 427.324,22 | $ 462.88728 | $ 574.787,67 | $ 606.884,16
Gasto depreciacion $ 649331 | $ 2411015 | § 2411015 $ 4488123 | §  41.025,67
Gasto amortizacion $ 4556207 $ 51.562,07 | § §7.562,07 | $§ ©63.562,07| $§ 63.562,07
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Xl. GASTOS ADMINISTRATIVOS
11.1. Arriendos
R i oFIcNA  MENSUAL  No. ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Quito $1.400,00 11 $ 16.800,00 $ 16.800,00 | $ 16.800,00 | $ 16.800,00 $ 16.800,00
Guayaquil $1.400,00 1 $ 16.800,00 | $ 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 ANO 4 ANO 5
Quito $ 300,00 119 3.600,00 $ 3.600,00 | $ 3.600,00 | $ 3.600,00 $ 3.600,00
Guayaqull $ 300,00 1 $ 3.600,00 | $§ 3.680000 | $ 3.600,00 $ 3.600,00
Cuenca $ 200,00 1 $ 2.400,00 | $ 240000 | $ 2.400,00 $ 2.400,00
Ambato $ 200,00 1 $ 2.400,00 $ 2.400,00
Subtotal arrlendo 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 ANO 4 ANO 5
Quito 2000 3 12| $ 72.000,00 $ 7200000 $ 72.00000 | $ 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 $ 19.20000 | $ 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 0 3 0
No. de vendedores 2 ] 6 14 14
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11.2. Servicios basicos y suministros
R fhieR UNITARIO MESES ANUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Luz $ 30,00 12 |[$ 36000 |$ 36000 $ 1.080,00 | $ 1.08000 | $ 1.44000 | $ 1.440,00
Agua $ 20,00 12 |$ 240000 |$ 240,00 | $ 72000 | $ 72000 | $ 96000 | $ 960,00
:‘:::‘t:‘r’n";‘t‘""’“h““ $140,00 12 |$168000|% 168000| $ 504000 | $ 504000 | $ 672000 | § 8.720,00
TOTAL SERVICIOS cos $ 2.280,00| $ 6.840,00 | $§ 6.840,00 | $ 9.120,00 | $ 9.120,00
::::r'::‘t’“ de $ 15,00 12 |s 18000|$ 18000| $ 54000 | $ 54000 | § 72000 | $§ 720,00
Gastos varios $ 40,00 12 |$ 480,00 |$ 48000| $ 144000 | $ 144000 | $ 192000 | $ 1.920,00
TOTAL SUMINISTROS Y MATERIALES $§ 66000 & 108000 | $ 198000 | $ 264000 | $ 2.640,00
Total serviclos bésicos y suministros $ 294000| $ 8.82000 | $ 8.820,00 | $ 11.760,00 $ 11.760,00

Xit. GASTOS LOGIsTICOS

12.1. Gastos de embalaje y transporte por unidad

§ 'ﬂ‘EQ Costos de armado de kits
Estuche $ 1,50
Costos de logistica

Numero de kits por caja 12

Numero de productos por cala 48
Caja de cartén y cinta de embalaje | $ 1,50
Combustible anual Flat $ 1.440,00
Mantenimiento del automévil $ 600,00
Combustible anual Camiones $ 1.080,00
Mantenimiento anual de camién $ 600,00
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12.2. Embalaje y Transporte en el escenario esperado

é Z‘|&Q Ano i Ano 2 Ano 3 Afo 4 Ao 5
Costo Klts empacados $ 8.564,23 $ 23.740,23 $ 2571596 | $ 31.932,65 $ 33.715,79
Costo Productos empacados $ 319,93 $ 886,85 $ 1.07275 | $ 1.425,24 $ 1.818,99
Combustible y mantenimiento automdviles | $ 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 $ 1260416 | $ 30.747,08 | $§ 34.588,71 | $ 5099789 | $ 53.174,77
12.3. Embalaje y Transporte en el escenario optimista

é‘z-leQ AN 1 Ano 2 ARG 3 L‘!\gu»,iﬁ Ano 5
Costo Kits empacados $ 1284635 | $§ 3561035 | $ 38.573,94 $ 47.898,97 | $ 50.573,68
Costo Productos Empacados $ 479,89 $ 133027 $ 1.609,12 $ 2.063,65 $ 2.728,48
Combustible y mantenimiento automéviles | $ 2.040,00 $ 6.120,00 $ 6.120,00 $ 14.280,00 | $ 14.280,00
Combustible y mantenimlento camiones $ 1.680,00 $ = $ 1.680,00 $ 3.360,00 $ 3.360,00

Total costo embalaje 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
g ?l&Q Ano 1 AHo 2 Afio O ANo 4 Ao 5
Costo Kits empacados $ 428212 [ $ 1187012 | § 21.04988 [ $ 1596632 | $  16.857,89
Costo Productos Empacados $ 159,96 | $ 44342 $ 536,37 $ 687,88 $ 909,49
Combustible y mantenimiento automéviles | $ 2.040,00 | $ 6.12000 | $ 6.120,00 $ 1428000 | $ 14.280,00
Combustible y mantenimiento camiones $ 168000 | $ - $ 1.680,00 $ 3.360,00 $ 3.360,00
Total costo embalaje y transporte $ 8.16208|$ 18.433,54 |$ 29.386,25 | $§ 34.204,21 | $  35.407,39
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12.5. Armado de kits en el escenario esperado

R e
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Estuches $ 102.770,81 | $ 284.882,81 308.591,52 | $ 383.191,78 | $ 404.589,44
Total costo armado de kits | $ 102.770,81 | $ 284.882,81 308.591,52 | $ 383.191,78 | $§ 404.589,44
12.6. Armado de kits en el escenario optimista
R e Afio 1 ARO 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Estuches $ 154.156,22 | $ 427.324,22 462.887,28 | $ 57478767 | $ 606.884,16
Total costo armado de kits | $ 154.156,22 | $ 427.324,22 462.887,28 |§ 574.787,67 |§ 606.884,16
12.7. Armado de kits en el escenario optimista
A fhier Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Estuches $ 154.156,22 | $ 427.324,22 462.887,28 | $ 574.78767 | $ 606.884,16
Total costo armado de kits | $ 154.156,22 | § 427.324,22 462.887,28 | $§ 574.787,67 | $§ 606.884,16
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X, GASTOS DE VENTAS

13.1. Suministros, telecomunicaciones, transporte y muestras

Q Z‘|&Q' Unitario No. Anual Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Enlace a internet $ 375,00 12| $ 4.500,00 | $13.500,00 | $13.500,00 |$ = $ 13.500,00 | $ -
corporativo (islas)

Suministros de oficinapara | $ 20,00 12|$ 24000 | $ 720,00 | $ 72000 |$ - $ 720,00 | $ -
islas
Telefonia mévil para $ 25,00 12|$ 300,00 | $§ 60000 | $ 180000 ($ 180000 [ $ 4.20000 | $ 4.200,00
vendedores
Transporte para $ 50,00 12|$ 600,00 [ $ 1.200,00 | $ 3.60000 |$ 3.600,00 | $ 8.400,00 | $ 8.400,00
vendedores
Kits de muestras para $ 325 3938 | $12.777,44 | $12.777,44 | $12.77744 | $1277744 | $ 1277744 | $12.777 44
demostracién en islas
Kits de muestras paraspas | $ 3,25 7088 | $22.999,40 | $22.999,40 | $22.99940 | $22.99940 | $§ 2299940 | $22.999,40
Tarjetas de membresia $ 085 7875 |$ 669388 | $ 669388 | $ 669388 |$ 669388 | $ 669388 | $ 6.693,88
para clientes VIP
100 Ordenes de masajeen | $ 35,75 100 | $ 3.57525 | $ 3.57525 | $ 357525 |$ 357525 | $§ 357525 | $ 3.575,25
Vydia spa (canje)

TOTAL GASTOS DE VENTAS $62.065,98 | $65.665,98 | $51.445,98 | $ 72.865,98 | $58.645,98
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XIv. NOMINA
14.1. Resumen de gastos de nomina
= Tl
Administrativos $ 6354420 | $ 14173840 | $ 141.738,40 $ 305.307,90 $ 305.307,90
Tramo fijo vendedores | $§ 31.74560 | $§ 5957635 | § 59.576,35 $ 115.237,85 $ 115.237,85
Mano de Obra $ 7.17569 $ 1413338 | § 21.091,06 $ 48.921,82 $  48.921,82
TOTAL $ 102.46548 | $ 215.448,12 | § 22240581 | $§ 46946757 | $§ 469.467,57
14.2. Calculo de comisiones
= frie
Porcentaje de comisiones cosmetdlogas 2% 4% 6% 5% 8%
Porcentaje de comisiones vendedores 1% 4% 6% 5% 8%
Cosmetélogas 19.290,39 | $ 106.946,71 173.691,10 163.627,85 | § 265.957,13
Vendedores externos 15.887,28 | $ 176.159,43 288.731,55 263.273,38 | $ 485.619,18
TOTAL 35.177,66 | $ 283.106,14 462.422,65 416.901,23 | § 751.576,30
Cosmetélogas 964519 | $§ 53.473,36 86.845,55 80.645,18 | § 140.249,22
Vendedores externos 794364 | $§ 88.079,71 144.365,78 131.580,21 | $§ 242.374,15
TOTAL 17.588,83 | § 141.553,07 231.211,33 212,225,39 | § 382.623,36
Cosmetéblogas 28.935,58 | $ 160.420,07 260.536,65 228.594,84 | § 398.93569
Vendedores externos 23.830,91 | $ 264.239,14 433,097,333 394.910,07 | $§ 728.428,77
TOTAL 52.766,50 | § 424.659,21 693.633,98 623.504,91 | $ 1.127.364,46
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14.3. Noémina del afio 1

A e
Gerente $1.000,00 | $2000,00 | $ 2.000,00 | $ 187,00 $ 1.813,00 $ 16667 | $ 18,17 $ 166,67 $ 8333 $ 243,00
Secretaria | $§ 25000 | § 25000 | $ 250,00 | § 23,38 $ 226,63 $ 2083 | § 18.17 $ 2083 $ 1042 $ 30,38
Contador $ 45000 | § 45000 | $ 45000 | $ 42,08 $ 407,03 $ 3750 | $ 1817 | § 37,50 $ 1875 $ 54,68
Obrero $ 21800 | § 43600 | § 436,00 | $ 40,77 $ 30523 $ 3633 | $ 1817 | $ 3633 $ 1817 $ 52,97
As,:f:,’;::a“ $ 40000 | § 40000 | § 40000 | § 37,40 $ 362,60 $ 3333 | $ 1847 | $ 3333 $ 1667 $ 48,60
Chofer $ 450,00 | § 450,00 | $ 45000 | § 42,08 $ 407,93 $ 3750 | § 1817 $ 37,50 $ 1875 $ 54,68
A;f::;:e $ 35000 | $ 35000 | § 35000 | § 3273 $ 317,28 $ 2017 | § 1817 $ 2017 $ 14,58 $ 42,53
Cosmetéloga | § 218,00 | $152600 | $ 152600 | § 14268 $ 1.383,32 $ 12717 | § 18,17 $ 127,17 $ 6358 $ 18541
V::t:f::' $ 21800 | $ 43600 | § 43800 | $ 4077 $ 39523 $ 3633 | $ 1817 $ 3633 $ 1817 $ 52,97
TOTAL $6.298,00 | $6.298,00 | $ 588,86 $5.709,14 $524,83 | $163,50 | $524,83 $ 262,42 $ 765,21
=~ fhie

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 $ 161,97 $ 597,97 $ 7.175,69

Asistente de loglstica 1 $ 150,10 $ 550,10 $ 660120

Chofer 1 $ 166,59 $ 616,59 $ 7.399,10

Auxiliar de bodega 1 $ 133,61 $ 483,61 $ 5.803,30

Cosmetologas i $ 521,49 $ 2.047 48 $ 24.569,91

Vendedores externos 2 $ 161,97 $ 597,97 $ 7.175,69

TOTAL 18 $ 2.240,79 $ 8.538,79 $ 102.465.48
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14.4. Nomina del aiio 2
=R e
Gerente $1.000,00 | $ 4.000,00 $ 4.000,00 $ 374,00 $ 362600 |$ 33333 $ 18,17 $ 33333 $ 16667 |$ 486,00
Secretaria $ 250,00 | § 750,00 $ 750,00 $ 70,13 $ 67988 |S$ 6250 $ 18,17 $ 6250 $ 3125 [§ 9113
Contador $ 450,00 | $ 450,00 $ 450,00 $ 4208 $ 40793 |§ 3750 $ 1817 $§ 3750 $ 1875 $ 54868
Obrero $ 21800 |$ 872,00 $ 872,00 $ 8153 $ 79047 |S$ 7267 $ 18,17 $ 7287 $ 36,33 $ 10595
Asistente de logistica | $ 400,00 | $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 112,20 $ 1.08780 |$ 100,00 S 18,17 $ 100,00 $ 50,00 $ 145,80
Chofer $ 450,00 | $ 1.350,00 $ 1.350,00 $ 126,23 $ 122378 |§ 112,50 $ 18,17 $ 112,50 $ 5625 § 164,03
Auxillar de bodega $ 350,00 | $ 1.050,00 $ 1.050,00 $ 08,18 $ 95183 |S$ 87,50 $ 18,17 $ 8750 $ 4375 $ 127,58
Cosmetologa $ 218,00 | § 2.398,00 $ 2.398,00 $ 22421 $ 217379 |$ 199,83 $ 18,17 $ 199,83 $ 09,92 $ 201,36
Vendedor extemo $ 218,00 |'S 1.308,00 $ 1.308,00 $ 122,30 $ 118570 |S$ 109,00 $ 18,17 $ 108,00 $ 54,50 $ 158,02
TOTAL $13.378,00 | $13.378,00 | $1.250,84 | $12.127,16 | $1.114,83 | $ 163,50 | $1.114,83 | $ 557,42 | $1.625,43
= pT IR
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
Auxiliar de bodega 3 $ 364,49 $ 1.414 49 $ 16.973,90
Cosmetdlogas 11 $ 809,11 $ 3.207,11 $ 38.485,28
Vendedores externos 6 $ 449,59 $ 1.757,59 $ 21.091,086
TOTAL 38 $ 4.576,01 $ 17.954,01 $ 215.448,12
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14.5. Némina del aiio 3

A fhie
Gerentes $1.000,00 | $ 4.000,00 $ 400000 |$ 374,00 $ 362600 |$ 33333 |$ 1817 |$ 333,33 $ 166,67 $ 486,00
Secretaria $ 25000 | $ 750,00 $ 75000 |[$ 7013 $ 67988 |$ 6250 |$ 1817 |$ 6250 $ 3125 $ 91,13
Contador § 450,00 | $ 450,00 $ 450,00 |$ 42,08 $ 40793 |$ 375 |$ 1817 |§ 37,50 $ 18,75 § 54,88
Obrero $ 218,00 | §1.308,00 $ 130800 |§ 122,30 $ 118570 |$ 109,00 |$ 1817 |$ 108.00 $ 54,50 $ 158,92
Asistente de logistica | $ 400,00 | $ 1.200,00 § 120000 |$ 112,20 $§ 108780 |$ 10000 |$ 1817 |S 100,00 $ 50,00 § 14580
Chofer $ 450,00 | $1.350,00 $ 135000 |$ 12623 $ 122378 |$ 11250 |$ 1817 |$ 112,50 $ 56,25 $ 164,03
Auxlliar de bodega $ 350,00 | $1.050,00 $ 105000 |§ 9818 $§ 95183 |[$ 875 [$ 1817 [$ 87,50 $ 4375 $ 127,58
Cosmetologas $ 218,00 | $2.398,00 $ 239800 |$ 22421 $ 217379 |$ 199,83 |$ 1817 |§ 199,83 $ 99,92 $ 201,36
Vendedores externos | $ 218,00 | $ 1.308,00 $ 130800 |$ 122,30 $ 118570 |$ 10900 |$ 1817 |§ 108,00 § 54,50 § 158,92
TOTAL $13.814,00 | $13.814,00 | $1.291,61 | $12.522,39 | $1.181,17 | $ 163,80 | $1.154,17 | $57558 | $1.678,40
R e

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 loglistica 3 $ 413,97 $ 1.613,97 $ 19.367,60

Chofer 3 $ 463,44 $ 1.813,44 $ 21.761,30

Auxiliar de bodega 3 $ 364,49 $ 1.414,49 $ 16.973,90

Cosmetologas 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 $ 18.8533,82 | $§ 222.406,81
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14.6. Noémina del afio 4

N e
Gerentes $1.000,00 [ $ 8.000,00 $ 8.000,00 $ 748,00 $ 7.252,00 $ 66667 |$ 18,17 $ 666687 | $ 333,33 $ 972,00
Secretaria $ 250,00 [ § 1.750,00 $ 1.750,00 $ 163,63 $ 1.586,38 $ 14583 |[$ 1817 $ 14583 | $§ 7292 $ 212863
Contador $ 450,00 | $ 900,00 $ 900,00 $ 84,15 $ 81585 $ 7500 |$ 18,17 $ 7500 | $ 37,50 $ 109,35
Obrero $ 218,00 | § 1.744,00 $ 1.744,00 $ 163,06 $ 1.580,94 $ 14533 | $ 18,17 $ 14533 | § 7267 $ 211,90
Asistentede | $ 400,00 | $ 2.800,00 $ 2.800,00 $ 261,80 $ 2.538,20 $ 23333 |§ 1817 $ 23333 | § 116,67 $ 340,20
loglstica
Ciofer $ 450,00 [ $ 3.150,00 $ 3.150,00 $ 294,53 $ 2.85548 $ 26250 |8 1817 $ 26250 | $§ 131,25 S 38273
Auxiliar de $ 350,00 [ $ 2.450,00 $ 2.450,00 $ 229,08 $ 2.220,83 $ 20417 [$ 1817 $ 20417 | $ 102,08 $ 297,68
bodega
Cosmek’ﬂogas $ 218,00 | § 4.142,00 $ 4.142,00 $ 387,28 $ 3.754,72 $ 34517 [ $ 18,17 $ 34517 | § 172,58 $ 503,25
Vendedores $ 218,00 [ § 3.052,00 $ 3.052,00 $ 285,36 $ 2.766,64 $ 25433 [$ 18,17 $ 25433 | § 12717 $ 370,82
extermos
TOTAL $27.988,00 | $ 27.988,00 $ 2.616,88 $ 25.371,12 $2.332,33 | $ 163,50 | $2.332,33 | $ 1.166,17 | $3.400,54
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 3 593,40 $ 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
Auxiliar de bodega 7 $ 826,26 $ 3.276,26 $ 39.315,10
Cosmetdlogas 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
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® ®
14.7. NOmina del aiio 5
-l
A hier
Gerentes $1.000,00 | $ 8.000,00 [$ 8.000,00 $ 748,00 | $ 7.252,00 $ 666,67 $ 1817 |$ 666,67 $ 33333 $ 972,00
Secretaria $ 25000 | $ 1.75000 | $ 1.750,00 $ 16363 | $ 1.586.38 $ 14583 $ 1817 |§ 14583 $ 72,92 $ 212,63
Contador $ 450,00 | § 900,00 |$ 900,00 $ 8415 | $ 81585 | $ 7500 $ 1817 |$ 7500 $ 3750 $ 109,35
Obrero $ 218,00 | $ 3.052,00 |$ 3.052,00 $ 28536 | $ 276664 | $§ 25433 | $ 1817 |$ 254,33 $ 127,17 $ 370,82
Asistente de $ 400,00 | § 2.800,00 | $ 2.800,00 $ 261,80 | $ 2.538,20 $ 23333 | § 1817 |§ 23333 $ 11667 $ 340,20
logistica
Chofer $ 45000 | $ 3.15000 | $ 3.150,00 $§ 20453 | $ 2.85548 $ 26250 | $ 1817 |§ 262,50 $ 131,25 $ 382,73
Auxiliar de $ 350,00 | $§ 245000 | $ 2.450,00 $ 229,08 | $ 2.220,93 $ 20417 | $ 1817 [$ 204,17 $ 102,08 $ 297,68
bodega
Cosmetdlogas $ 21800 | § 4.14200 [ 5 4.142,00 $ 38728 | § 3.754,72 34517 | § 18,17 345,17 172,58 503,25
Vendedores $ 21800 | $ 3.05200 | $ 3.052,00 $ 28536 | $ 2.766,64 $ 25433 | § 1817 |§ 254,33 $ 12717 $ 370,82
extemnos
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
= fhier
Gerentes 8 3 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
Asistente de loglstica 7 $ 941,70 $ 3.741,70 $ 4490040
Chofer 7 $ 1.057,14 $ 4.207 14 $ 50.485,70
Auxiliar de bodega 7 $ 826,26 $ 3.276,26 $ 39.315,10
Cosmetblogas 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 $ 469.467,57
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XV. AMORTIZACIONES
A fhe Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Gastos de constitucion $ 333214 | $ 333214 | $ 333214 | $ 3.332,14 | § 3.332,14
Formulas $ 30.000,00| $ 36.000,00| $ 42.000,00| $ 48.000,00| $  48.000,00
Licencias de Software $ 982000 | $ 9.820,00 | $ 9.820,00 | $ 9.820,00 | $ 9.820,00
Gastos pre-operacionales $ 240992 | $§ 240992 | $ 240992 | $ 240992 | $ 2.409,92
TOTAL AMORTIZACION ANUAL | $ 45.562,07 | $§ 51.562,07 | $ 57.562,07| $ 63.562,07| $§ 63.562,07
XVL. DEPRECIACIONES
é ?'EE” Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Equipos de computacién $ 281667| % 667222 | $ 6.672,22 | $ 6.672,22 | $ 2.816,67
Muebles de oficina $ 114,50 | $ 34350 | $ 343,50 | $ 458,00 | $ 458,00
Vehiculos $ 356214 | $ 17.09443| $ 17.094,43 | $ 37.75101| $ 37.751,01
TOTAL DEPRECIACION ANUAL | $ 6.49331| $ 24.11015| § 24110,15| $ 44.881,23 | $  41.025,67
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XVil.

PUBLICIDAD

17.1. Presupuesto de marketing para el afio 1

= Fher

Presupuesto de gastos de marketing

Etapa del ciclo de vida [Introduccion
Tiempo del proyecto  |Afio 1
Evento de lanzamiento  [Mini-kits de muestra 500] § 9408 4 700.00
Evanto de lanzamiento  |Sericio de catering por persona (decoracion. bocaditos. bebidas no alcohdlicas. sericio de meseros) 200( § 31.23 | § 6 246.00
Evento de lanzamiento  [Alquiler de local en hotel Dann Carlton Quito (4 horas) 118 160000 | § 160000
Evento de lanzamiento  |Bedidas alcohdlicas 118 4000008 4 000,00
Evento de lanzamiento  [Pago de personal (cosmetdlogas modelos. impulsadoras) 15] § 60000 ]S 9000.00
Evento de lanzamiento  [Material publicitario de promocion (invitaciones) 240| § 2505 600.00
Evento de lanzamiento  |Boletines de pransa 119 60000 [8§ 600,00
Evento ds lanzamiento  [Ordenes de compra Rytier 100] § 5000 % 5.000.00
Evento de lanzamiento  |Ordenes de compra en locales afiliados 100[ § 4000 $ 4 000,00
Evento de lanzamiento  |Artista invitado 11 8 1500.00| 8% 1.500.00
Evento de lanzamiento  |[Animador 118 60000 | % 600 .00
Medios electronicos Base de datos de clientes masculinos 18 300008 30000
Medios slectronicos Disefio. elaboracion y envio de mailings animados 12§ 12000 ([ § 144000
Medios imprasos Inserto pequerio en revista tipo fiyer (tiraje de 25000 revistas) - en 8 revistas en diferentes momentos del afio 8| § 250000)8§ 20 000.00
Medios impresos Anuncio en revistas (media pagina vertical 10 X 27 5 cm) - en B revistas en diferentes momentos del afo 52| § 900008 46 800 00
Medios imprasos Publireportaje (1 pagina en 8 revistas) 8% 2300008 18 400 00
Medios imprasos Pago de muestreo de portada (tiraje de 25000 revistas. 3 veces al afio en 3 revistas) 9§ 1250000]8% 11250000
Medios impresos Sachets de muestra para inserto (tiraje de 256000 revistas. 3 veces al afio en 3 revistas) 91 % 2000008 18 000.00
Otros recursos Catalogo Rytier impreso a full color en papel couché tamafio A5 3 paginas completas- incluye costo disefio 5000 055§ 2.750.00
Otros recursos Tarjetas personalizadas Rytier clientes frecuentes (incluye impresion) - 5% de clientes proyectados 3938 & 099]% 389820
Evento publicitario Pago de modelos para evento publicitario en lugar distintivo en Quito (5 modelos por 3 horas) 3/ 1200000[§ 36.000.00
Evento publicitario Materiales varios y promocion para evento publicitario en lugar distintivo en Quito 3% 470000|§ 14.100.00
Medios masivos Promocién de la marca en medios masivos 11§ 2000000(§ 20 000.00 |
TV 5572 0120
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17.2. Presupuesto de marketing para los afios 2y 3

= frie

Presupuesto de gastos de marketing

Etapa del ciclo de vida

Crecimiento

Tiempo del ecto

Programacion

Afios 2y 3

Descripcion

Numero

Precio unitario

Precio total

Medios electrdnicos Base de datos de clientes masculinos 2| § 30000 | $ 600.00
Medios electrénicos Disefio. elaboracion y envio de mailings animados 12| § 12000 | S 144000
Medios impresos Inserto pequeiio en revista tipo fiyer (tiraje de 25000 revistas) - en B revistas en diferentes momentos del afio 16] § 250000(S 40 000.00
Medios impresos Anuncio en revistas (media pagina vertical 10 X 27.5 cm) - en B revistas en diferentes momentos del afio 52| 90000 |$ 46.800.00
Medios impresos Publireportaje (1 paaina en 8 revistas) 8/ 8 230000 (8 18 400.00
Medios imprasos Pago de muestreo de portada (tiraje de 25000 revistas, 3 veces al afio en 3 revistas) 98§ 1250000|S 112500.00
Medios impresos Sachets de muestra para inserto (tiraje de 25000 revistas. 3 veces al afic en 3 revistas) 9§ 200000 (S 16.000.00
Otros recursos Catalogo Rytier impreso a full color en papel couché tamafio A5 3 paginas completas- incluye costo disefio 5000] § 035]9% 1.750.00
Otros recursos Taretas personalizadas Rytier clientes frecuentes (incluye impresion) - 5% de clientes proyectados 10915 § 09918 10 805.90
Otros recursos Ordenes de compra Rytier 100] § 40008 4.000.00
Otros recursos Ordenes de compra en locales sfiliados 300/ § 4000(§ 12 000.00
Pago de modelos para evento publicitario en lugar distintivo de: Quito. Guayagquil. Cuenca (5 modelos por 3
Evento publicitario horas) - 3 eventos en UIO. 3 en GYE. 1 en CUE 718 12000008 84 000.00
Materiales varios y promocion para evento publicitano en lugar distintivo de- Quito. Guayaquil. Cuenca - 3 eventos
Evento publicitario en UIO. 3 en GYE, 2 en CUE 7§ 470000(§$ 32.900.00
Medios masivos Promocion de la marca en medios masvos 11§ 5000000($ 50.000.00
$  433.195,90
Evento de lanzamiento  [Nuevo producto en el afio 3 $  26.746,00
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17.3. Presupuesto de marketing para los afios 4y 5§

= e Presupuesto de gastos de marketing
Etapa del ciclo de vida [Madurez
Tiempo del ecto [Afosdy5

Programacion

Descripcion

Numero

ecio unitano

Precio total

Medios electronicos Base de datos de clientes masculinos 418 300008 1.200,00
Medios electronicos Disefio. alaboracion y envio de mailings animados 12| § 12000 | § 1.440.00
Medios impresos Inserto pequedo en revista tipo fiyer (tiraje de 25000 revistas) - en 8 revistas en diferentes momentos del afio 16| $ 2500008 40.000.00
Medios imprasos Anuncio en revistas (media pagina vertical 10 X 27.5 cm) - en 8 revistas en diferentes momentos del afio 52| § 90000 | § 46.800.00 |
Medios impresos Publireportaje (1 pagina en 8 revistas) 8§ 2.30000] 8 18.400.00
Medios impresos Pago de muestreo de portada (tiraje de 25000 revistas. 3 veces al afio en 3 revistas) 9/$ 1250000[% 11250000
Medios impresos Sachets de muestra para inserto (tiraje de 25000 revistas. 3 veces al afio en 3 revistas) 9/ § 200000 |% 18.000.00
Otros recursos Catalogo Rytier impreso a full color en papel couché tamaiio A5 3 paginas completas- incluye costo disefio 65000| § 03519 2.100.00
Otros recursos Tarjetas personalizadas Rytier clientes frecuentes (incluye impresion) - 5% de clientes proyectados 12003| § 099($ 11 882.75
Otros recursos Ordenes de compra Rytier 300[ § 500018 15 000.00
Otros recursos Ordenes de compra en locales afiliados 500( $ 40008 20.000.00
Otros recursos Obsequios - material publicitario variado con la marca Rytier (maletas, esferos. camisetas. jarros) $ 750000([8 7.500.00
Pago de modelos para evento publicitario en lugar distintivo de la ciudad (5 modelos por 3 horas) - 2 en UIO. 2 en
Evento publicitario GYE. 1 en CUE. 1 en IBA. 1 en AMB, 1 en MAN 9(§ 1200000(S 108.000.00
Matenales varios y promocion para evento publicitario en lugar distintivo de la ciudad - 2 en UIO. 2 en GYE. 1 en
Evento publicitario CUE. 1 enIBA. 1en AMB, 1 en MAN 9§ 470000(S 42.300,00 |
Medios masivos Promocidn de la marca en medios masivos 118 50000.00]|% 50.000.00
Evento de lanzamiento  |Lanzamiento de nuevo producto 1§ 26746008 26.746.00 |
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XVIIL. DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA
§ ; Kit Kit Exfoliante Locion Bloqueador Crema Balsamo Producto Mini kits
a—l&Q afeitado corporal facial after-shave solar corporal labial nuevo
Costo directo unitario
Costo por unidad $ 1287 $ 14,02 $ 439 $ 6,26 $ 4,84 $6,96 $222 $493 $5,92
Costo de
g $ 0,10 $ 0,10 $ B $ - $ -
transformacion
Estuche $ 1,50 $ 1,50 $ B $ - $ - $0,75
Costo directo no unitario
Numero de unidades a
) 98935 98935 7495 7495 7495 7495 7495 7495 800
producir
Logistica $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 | $9.07564 | $9.07564 | $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 $1964 | $8,03 $1428 | $17,84

Nota: Célculo del precio de venta realizado en base a Hoja Excel de VenMas.com de autoria de L. Dominguez
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XIX.

CAPITAL DE TRABAJO

¢ L
RAFhe=

Arriendo $ 7.700,00
Suministros y materiales $ 55,00
Servicios basicos $ 190,00
Logistica $ 1.050,35
Embalaje $ 8.564,23
Pedido $ 114.381,99
Material de embalaje para kits $ 8.564,23
Némina $ 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
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XX. APALANCAMIENTO
Escenario Estructura Escenario Estructura
é ?h&‘;, Apalancado de capital Desapalancado de capital
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. PRESTAMO BANCARIO

=R e

Pago interés anual $ 24.463,81 3% 20.022,06 | $ 15.09082 |$§ 9.616,13|$ 3.538,11

Amortizacién de capital anual | $ 40.305,01 | $44.746,76 | $ 49.678,01|$ 55.162,70 | $ 61.230,72
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XXIl.

TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO
Monto del Crédito $251.113,21
Tasa de interés 0,875%
Periodos 60 ~ Z—E —
Cuota mensual $5.397,40 ($5.397 ,40) é
Mes interés Cuota Saldo
1 $3.200,16 $2.197,24 $5.397 40 $ 247.913,05
2 $3.228,16 )2.169,24 $5.397 .40 $ 24468488
3 $3.256,41 $2.140,99 $5.397.40 $ 24142847
4 $3.284,90 $2.112,50 $5.397 40 $ 238.143,57
5 $3.313,65 52.083,76 $5.397 .40 $ 234.829.92
6 $3.342,64 $2.054,76 $5.397 40 $ 231.487,28
7 $3.371,89 $2.025,51 $5.397 40 $ 228.115,39
8 $3.401,39 $1.996,01 $5.397 40 $ 224.714,00
9 $3.431,15 $1.966,25 $5.397 40 p 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 b 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 p 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 51.653,92 $5.397 .40 $ 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 $ 177.690.43
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 $1.487,25 $5.397 40 $ 166.061.43
25 $3.944,36 $1.453,04 $5.397 40 $ 162.117,07
26 $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 $5.397 .40 $ 150.075,68
29 $4.084 24 $1.313,16 $5.397 40 $ 145991 44
30 54.119,98 $1.277.43 $5.397 .40 $ 141.871,48
3 p4.156,03 $1.241,38 $5.397.40 $ 137.715,44
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 $4.303 41 §$1.093,99 $5.397 40 $ 120.724 48
36 $4.341,06 $1.056,34 $5.397 40 $ 116.383,42
37 $4.379,05 $1.018,35 $5.397 40 $ 112.004,37
38 $4.417,36 $ 980,04 $5.397 40 $ 107.587,01
39 b4.456,02 $ 941,39 $5.397 40 $ 103.130,99
40 b4.495,01 $ 902,40 $5.397,40 $ 98.635,98
41 $4.534 34 $ 863,06 $5.397 40 $ 94.101,65
42 b4.574,01 $ 823,39 $5.397 40 $ B9.527 63
43 54.614,04 $ 783,37 $5.397 40 $ 84.913,60
44 p4.654 .41 $ 742,99 $5.397.40 $ 80.259,19
45 $4.685,13 § 702,27 $5.397 40 $ 75564,06
46 §4.736,22 $ 661,19 $5.397.40 $ 70.827.84
47 b4.777,66 619,74 $5.397,40 $ 66.050,18
48 $4.819,46 $ 577,94 $5.397.40 $ 61.230,72
49 h4.861,63 $ 53577 $5.397.40 $ 56.369,08
50 p4.904 17 $ 493,23 $5.397 40 $ 5146491
51 $4.947,08 $ 450,32 $5.397 40 $ 46.517,83
52 $4.990,37 5 407,03 $5.397.40 $ 41.527,46
53 $5.034,04 $ 363,37 $5.397 40 $ 3649342
54 $5.078,08 $ 319,32 $5.397 40 $ 3141533
55 $5.122,52 $ 274,88 $5.397 40 $ 26.292,82
56 $5.167,34 $ 230,06 $5.397 40 $ 21.12548
57 $5.212,55 $ 184,85 $5.397,40 $ 1591292
58 $5.258,16 $ 139.24 $5.397.40 $ 10.654,76
59 $5.304,17 b 93.23 $5.397 40 $ 5.350,58
60 $5.350,58 $ 46,82 $5.397.40 $ 0,00
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&
XXIil. ACTIVOS FIJOS TANGIBLES
23.1. Vehiculos
A e
Fiat Fiorino (adquiridos en el afio) 1 0 2 0 4 0
Precio unitario $ 17.810,72 | $17.810,72 | $ 17.810,72 | $17.810,72 | $ 17.810,72 | $ 17.810,72
Total Fiat (inversion anual) $ 17.810,72| $ - $ 3562144 | $ - $ 7124288 § -
Camién (adquiridos en el afio) 0 0 1 0 1 0
Precio unitario $ - $ - $ 32.040,00| $ - $ 32.040,00| $ -
Total Camién (inversién anual) $ - $ - $ 32.040,00| $ - $ 32.040,00 | $ -
Vehiculos (valor en libros) $ 17.810,72 | § - $ 67.661,44 | $ - $ 103.282,88 | $ -
Numero de furgones Fiat 1 1 3 3 7 7
Numero de camiones Chevrolet 0 0 1 1 2 2
Depreciacion anual Fiat $ 3.562,14 | $ 10.686,43 | $10.686,43 | $ 24.935,01 | $ 24.935,01
Depreciacién anual Chevrolet $ = $ & $ 6.40800| $ 640800 $ 12.816,00| $ 12.816,00
Depreclacién Anual Vehiculos | $ - $ 3.562,14 | $ 17.094,43 | $17.09443 | $§ 37.751,01| $ 37.751,01
23.2. Muebles de oficina
N —
uio |$ 1.145,00 |
GYE+CUE $ 2.290,00
AMB $ 1.145,00
Muebles de oficina (valor en libros) [ $ 1.145,00 | $ 1.145,00 |$ 3.435,00 | $ 3.435,00 | $ 4.580,00 [ $ 4.580,00
Deprecliacién anual muebles $ 11450| $ 34350|$ 343,50 |$ 458,00 | $ 458,00
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23.3. Equipos de computacion
R e

V]]e)

Oficina $ 4.450,00 0 0 0

Puntos de venta $ 4.000,00 0 0 0

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 (valor en libros) | $ 8.450,00 | $ 8.450,00 | $§ 20.016,67 | $20.016,67 | § 28.466,67 | $ 28.466,67
Depreciacién anual equipos $ 2816,67 | $ 667222 | § 6.672,22 | $  0.672,22 | $ 2.816,67 |

XXIV.  ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES
e

Desarrollo de férmula (5 productos) $150.000,00

Desarrollo de férmula (Prod.Nuevo 1) $ 30.000,00

Desarrollo de férmula (Prod.Nuevo 2) $30.000,00

Desarrollo de férmula (Prod.Nuevo 3) $ 30.000,00

No. Férmulas 5 5 5 6 7 8

Amortizacién anual $30.000,00 | $ 36.000,00 | $42.000,00 | $ 48.000,00 | $ 48.000,00

Inversi6n en Intangibles (anual) $150.000,00 | $ - | $ 30.000,00 | $30.000,00 | $ 30.000,00 | $ -
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XXV.

VALOR RESIDUAL ACTIVOS FIJOS
A e

Fiat Fiorino (adquisicién afio 0) X X|X|$ -
Fiat Fiorino (adquisicién afio 2) X X|X|$ 712429
Fiat Fiorino (adquisicién afio 4) X|X| $ 4274573
Camién Chevrolet (adquisicion afio 2) X X|X|$ 6.408,00
Camién Chevrolet (adquisicion afio 4) X[X|$ 19.224,00
Muebles UIO X XX
Muebles GYE+CUE X X|X
Muebles AMB XX
Equipos de computacién UIO X
Equipos de computacién GYE X X
Equipos de computacién CUE X X
Equipos de computacién AMB X | X
Equipos de computacién MAN X|X
Equipos de computacién IBA XX

VALOR DE DESECHO $ 75.502,02
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XXVLI. FLUJO DE FONDOS - ESCENARIO ESPERADO CON APALANCAMIENTO

éﬁ'l&l? Flujo de fondos en el escenario esperado con apalancamiento
i T At = AReIE _AR03 | AMod4 | Afe5 |

INGRESOS POR VENTAS $2.70966734 | $ 7.511.25388 | $ 8.183.854,74 | $ B8.933.655,98 | $10.038.837,99
Costo de venta $ 97168188 |$ 269352225 |% 293538277 | $ 367586829 |% 3.913.23347
Gastos Administrativos $ 19780548 | % 415.068,12 | § 42202581 |$ 735.627,57 735.627,57
Gasto Depreciaciones $ 649331 |8 2411015 | § 2411015 | § 4488123 |9 41.025,67
Gasto Amortizaciones $ 4556207 |9 51.562,07 | & 57.56207 | $ 63.56207 [ § 63.562,07
Gastos Publicitarios $ 33203420 % 433.19590 | $ 45994190 |§ 52186875|% 52186875
Gastos de Ventas $ 6206598 % 65.665,98 | $§ 5144598 | § 7286598 | § 58.645,98
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $161564292 |$ 3.703.14653 | § 396555949 | $ 5.124.290,01 | $ 5.337.501,62
UTILIDAD OPERATIVA (BAll) $1.00402442 |$ 3808.10734 | § 421829525 |$ 3809.36597 | $ 4.701.338,37
Gasto Intereses $ 24483819 20.02206 | $ 15.09082 | § 961613 | § 3.538,11
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E MPUESTOS $1.069.56061 | $§ 3.788.08528 | § 420320443 | $ 3.799.74985 | § 4.697.798,26
Participacion Laboral (15%) $ 180434099 568.212,79 [ $ 63048066 |$ 560096248 [$ 704.669,74
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 900.12652 | $ 3.219.872498 | § 3.572.723,77 | $ 3.229.787,37 | $§ 3.993.128,52
Impuesto a la renta (25%) $ 22728163 (% 804.968,12 [ § 89318094 [$ 80744684 ([$§ 998.282,13
UTILIDAD NETA $ 68184489 |$ 241490437 | $ 267954283 | § 242234053 | § 2.994.846,39
(+) Depreciaciones $ 649331([$ 24.11015 [ § 2411015 [$ 4488123 |$  41.02567
(+) Amortizaciones $ 4556207 (% 51.562,07 | $ 5756207 | $ 63.562,07 | § 63.562,07
INVERSIONES

(-) Activos tangibles e intangibles $ $ - |83 111.518,11 | 8 30.00000 [ $ 14287788 | § -
(+) Valor de rescate $ $ - $ - $ - $ - $ 75.502,02
() Inversién de capital de trabajo $ $ - 18 - |8 - |8 - 18 -
(+) Recuperacién capital de trabajo $ $ - $ - $ - $ - $ 466.469,33
GESTION FINANCIERA

Préstamos

(-) Crédito CFN H

Aportes de caplital proplo $
Pagos

-) Amortizacion del capital $ = | $40.305,01 $44.746,76 $49.678,01 $55.152,70 $61.230,72

jjo de cajaneto |$  (376.669,81)| § 693.59525 2.334.311,72 | _2681.537,03 | § 2.332.753,24 | § 3.580.174,76
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XXVIl. FLUJO DE FONDOS - ESCENARIO OPTIMISTA CON APALANCAMIENTO

RS?‘I&IQ Flujo de fondos en el escenario optimista con apalancamiento

] N A A T A RE. B TR TS _ Aho4 ~ AfoS ]
INGRESOS POR VENTAS $4.064.501,01 11.266.880,82 | $ 1227578211 | $13.363.545,12 | $ 15.058.256,98
Costo de venta $1.457.522 81 404028337 | $ 4.403.074,15 5.502.03994 | $ 5.894.047,11
Gastos Administrativos $ 197.80548 415.088,12 | § 422.02581 735.627,57 | $  735.627,57
Gasto Depreciaciones $ 649331 24.110,15 | § 24.110,15 4488123 |$  41.02567
Gasto Amortizaciones $ 4556207 51.562,07 [ $ 57.562,07 683.56207 | $ 63.562,07
Gastos Publicitarios $ 332.034,20 43319590 | $ 459.941,90 52186875 | $ 521.868,75
Gastos de Ventas $ 62296547 286.03493 [ § 960.710,03 1.2565.950,30 | $ 1.338.761,18
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 2.662.383,35 5.250.254,55 | $ 6.327.424,11 8.123.929,85 | $ 8.504.892,35
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) $1.402.117,66 6.016.626,26 | § 5.848.357 99 523961527 | $ 6.463.364,63
Gasto Intereses $ 2446381 20.02208 | $ 16.090,82 9616,13 | § 3.538,11
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS $ 1.377.653,84 5.996.604,20 | $ 5.933.267,18 5.229.999.14 | $§ 6.459.826,52
Participacién Laboral (15%) $ 206.648,08 899.49063 | $ 889.990,08 78449987 [$ 968.973,98
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $1.171.005,77 5.097.11357 | § 5.043.277,10 444549927 | $ 5.490.852,54
Impuesto a la renta (25%) $ 292.751,44 1.274.278,39 [ § 1.260.819,28 1.111.37482 [$ 1.372.713,14
UTILIDAD NETA $ 878.254,33 382283518 | § 3.782.457,83 333412445 [ $ 4.118.139,41
(+) Depreciaciones $  6.493,31 24.110,15 [ § 24.110,15 4488123 (%  41.02567
(+) Amortizaciones $ 4556207 51.562,07 | $ 57.562,07 63.562,07 | $  63.562,07
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $ - 111.618,11 | § 30.000,00 14287788 | $ -
(+) Valor de rescate $ . - $ - - $ 75.502,02
(-) Inversion de capital de trabajo $ $ - - $ - - $ -
(+) Recuperacién capital de trabajo $ $ - - $ - - $ 37256697
GESTION FINANCIERA
Préstamos
(-) Crédito CFN $ 251.113,21
Aportes de capital propio $ 376.669,81
Pagos
-) Amortizacién del capital = S40.305,0l $44.746,76 $49.678,01 $55.152,70 SBLQO,TZ
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XXVIIl. FLUJO DE FONDOS - ESCENARIO PESIMISTA CON APALANCAMIENTO
ﬁ?‘l&ﬁ’ Flujo de fondos en el escenario pesimista con apalancamiento
WA N P NS AR METE MR 5 A vAia sl 0 TR pen A0 ) T ST ERe SN

INGRESOS POR VENTAS $1. 354 83367 | $§ 3.755.626, 94 $ 400192737 | $ 4566.737,04 | $ 5.131.260,77
Costo de venta $ 48584004 |$ 1.346.761,12 | 9% 234881199 | $ 1.826.37425| % 1.956.616,74
Gastos Administrativos $ 21026961 | $ 48247981 | $ 59263694 |$ 761083,79|% 771.78262
Gasto Depreciaciones $ 649331 (8% 2411015 | $ 2411015 | § 4488123 | % 41.025,67
Gasto Amortizaciones $ 4556207 | $ 5156207 | $ 57.562,07 | $ 63.562,07 | $ 63.562,07
Gastos Publicitarios $ 332.03420(% 433.19590 | $ 450941900 ([$ 521868,75|% 521.868,75
Gastos de Ventas $ 7779632 |% 30440802 | § 515.176,12 | $ 440.75549 |$ 622.96547
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $115799644 |$ 264251707 | $ 3.098230,17 | $ 365852558 | $§ 3.977.821,32
UTILIDAD OPERAT IVA (BAll) $ 19683723 |% 111310087 | $ 0368820 |% 90821146 % 1.153.43945
Gasto Intereses $ 2446381[8% 20.022,06 | $ 16.09082 | $ 9616,13 | $ 3.538,11
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS $ 17237341 |% 1.093.08781 (9% 7859739 ($ 89859534 | $§ 1.149.901,34
Participacién Laboral (15%) $ 2585601[8% 163.963,17 | $ 1178961 |$ 13478930 (% 17248520
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 146517405 920.12464 | $ 6680778 | $ 76380604 [$ 977.416,14
Impuesto a la renta (25%) $ 366293589 23228116 [ $ 16.70194 [$ 19095151 [$ 24435403
UTILIDAD NETA $ 10088805 | % 696.843,48 | $ 5010583 |$ 57285453 |$% 733.082,10
(+) Depreciaciones 3 649331 |9 24110156 | § 2411015 | § 4488123 | $ 41.025,67
(+) Amortizaciones $ 4556207 | $ 51.562,07 | $ 5756207 | § 63.562,07 | $ 63.562,07
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $ 255.216,05 | $ - $ 111.5618,11 | § 30.00000 (% 14287788 | % -
(+) Valor de rescate $ - $ - $ - $ - $ - $ 75.5602,02
() Inversién de caplital de trabajo $ 37256697 | $ - 18 - 1% - 18 - 18 -
(+) Recuperacién capital de trabajo $ - $ - $ - $ - $ 37256897
GESTION FINANCIERA

Préstamos

(-) Crédito CFN $ 25111321 | $ - 0 0 0 0
Aportes de capital propio $ 376.66981 | $ - 0 0 0 0
Pagos

- Amortizacbn del capmnl $49.678,01 $61.230,72
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XXIX.  FLUJO DE FONDOS - ESCENARIO ESPERADO SIN APALANCAMIENTO

ﬁﬁ'&? Flujo de fondos en el escenario esperado sin apalancamiento

AR T T oAl T T AR W Afo3 | 1 "Ancdl T | AfoS |
INGRESOS POR VENTAS $§ 270966734 [§ 751125388 [$ 8.183.854,74 | § 893365598 | §  10.038.837,99
Costo de venta $ 97168188 |[$§  2.693.52225 | § 293538277 S 367586829 [$ 3.913.23347
Gastos Administrativos $ 197.80548 [ § 415.068,12 | § 422.02581 | § 735.627,57 | § 735.627,57
Gasto Depreciaciones s 649331 [ § 24.110,15 [ § 2411015 [ § 4488123 | § 41.025,67
Gasto Amortizaciones $ 45.562,07 | § 51.562,07 | § 57.562,07 | $ 63.562,07 [ § 63.562,07
Gastos Publicitarios $ 332.034,20 | § 433.19590 | § 459.941,90 | § 521.868,75 | § 521.868,75
Gastos de Ventas $ 62.065,98 | § 65.665,98 | § 5144598 | § 72.86598 [ § 58.645,98
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 161564292 |§  3.683.12447 | § 395046868 (S 511467388 [ $ 5.333.963,51
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) $ 100402442 [§  3.828.12941[$§ 4233.38606 [§  3.818.98210 [§  4.704.874.48
Gasto Intereses - $ - $ - $ - $ -
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS J 109402442 | §  3.828.12041 [ § 4.233.386,06 | $ 3.818.982,10 [ §  4.704.874,48
Participacién Laboral (15%) $ 164.103,66 [ § 574.21041[$ 635.007.91 [ $ 572.847,31 [ § 705.731,17
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS [ 920.92076 [§  3.253.910,00 [ § 350837815 |$  3.246.134,78 | §  3.999.143,31
Impuesto a la renta (25%) ] 23248019 [ § 813.477,50 [ § 899.504,54 [ § 811.533,70 [ § 999.785,83
UTILIDAD NETA $ 69744057 [§ 244043250 [ § 269878361 |§  243460100[§ 299935748
|(+) Depreciaciones S 6.49331]§ 24.11015 | § 2411015 [ § 4488123 [ § 41.02567
(+) Amortizaciones $ 45.562,07 | § 51.562,07 | § 57.562,07 | § 63.562,07 | § 63.562,07
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $ 255.216,05 | § - [§ 111.51811(§ 30.000,00 [ § 142.877,88 | § -
(+) Valor de rescate $ - |8 - |8 - |8 - 1§ - |§ 76.502,02
(-) Inversién de capttal de trabajo $ 372.566,97 | § - |8 - s - |§ - |8 -
(+) Recuperacion capital de trabajo $ - 1§ - |§ - 18 - |8 - 18 466.469,33
GESTION FINANCIERA
Préstamos
Crédito CFN $ - |§ - 0 0
|Aportes de capital propio $ 627.783,02 | § - 0 0
Pagos 08 - 0 0
-) Amortizacién del capit $ - $0,00 $0,00 $0,00
Flujodecajaneto  |[§  (627.78302)|$ 74949594 |§ 18 4 R 2
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XXX. FLUJO DE FONDOS - ESCENARIO OPTIMISTA SIN APALANCAMIENTO

[ ﬁ?’E:R-" Flujo de fondos en el escenario optimlsta sin apalancamlento
[: AR = = | 5 | IR CTANDE N

INGRESOS POR VENTAS $ 406450101 $ 1126888082 $ 12.275.782,11 | § 1336354512 $ 1505825698
Costo de venta $§ 145752281 [$  4.040.28337 [$ 440307415 |$  5502.03994 [§  5.894.047,11
Gastos Administrativos $ 197.80548 | § 415.068,12 [ § 422.02581 | § 735.627,57 | § 735.627,57
Gasto Depreciaciones $ 6493318 2411015 [§ 2411015 [§ 4488123 [§ 41.025,67
Gasto Amortizaciones $ 45.562,07 | § 51.562,07 | § 57.562,07 | § 63.562,07 | § 63.562,07
Gastos Publicitarios $ 332.034.20 [ § 433.19590 | § 459.94190 | § 521.868,75 | $ 521.868,75
Gastos de Ventas $ 622.96547 | § 286.034.93 | § 960.71003 [ § 1.255.950,30 | § 1.338.761,18
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) §  26862.38335|%  5250.25455($ 832742411 |§  8.123.92985|$  8.594.892,35
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) § 140211766 [§  6.016.626.26 | § 594835799 |§ 523061527 |$§  6.463.364,63
Gasto Intereses $ - $ - $ - $ - 3 ™
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E MPUESTOS § 140211766 |8  6.016.62626 [ § 504835799 [§ 523061527 [$  6.463.364.63
Participacién Laboral (15%) $ 21031765 [ § 902.49384 [ § 892.253,70 [ § 785.942,29 [ § 969.504 69
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $§ 1191800018  5114.13232[§ 505610429 [§ 445367298 |§  5493.859.94
impuesto a la renta (25%) s 29795000 [§  1.278.533,08 [$ 1.264.02607 [$ 111341824 [§  1.373.464,98
UTILIDAD NETA $ 89385001 [§  3.835509,24 [ § 379207822 [§ 334025473 |§  4.120.394,95
(+) Depreciaciones $ 649331 § 2411015 § 2411015 [ § 4488123 [ § 41.02567
(+) Amortizaciones $ 4556207 [ § 51.562,07 | § 57.562,07 | § 63.562,07 [ § 63.562,07
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $ 255.216,05 [ § - |§ 111.51811[§ 30.000,00 [ § 142.877.88 | § -
(+) Valor de rescate $ - |$ - |$§ - |$ - |8 75.502,02
()hmmdawmmgo $ 372.568,97 | § - |$ - |8 $ - |$ -

4R $ - 18 - 1§ - |§ - 18 372.566.97
ouﬂon muucgu
|Préstamos $ £
(-) Credito CFN $ - 1§ - 0 0 0 0
|Aportes de capital propio $ 627.783,02

[§  3.799.753,36 |

|§ 384375044 (S  3.30582015|8  4.673.05168
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XXXI.  FLUJO DE FONDOS - ESCENARIO PESIMISTA SIN APALANCAMIENTO

=) a'IER Flujo de fondos en el escenario pesimista sin apalancamiento

AN AT T (R TERAT O T RS20 [ R ARS ;ﬂ”ﬁl. . .hAfod4 l!h . T s
INGRESOS POR VENTAS $ 1.354.83367 |$§ 375562694 | § 409192737 [$ 456673704 |$  5.131.260,77
Costo de venta $ 485.840,94 [ § 1.346.761,12 | § 2.348.811,99 [ § 1.826.374,25 | § 1.956.616,74
Gastos Administrativos $ 210.26961 [ § 482.47981 [ § 592.636,94 | § 761.083,79 | § 771.782,62
Gasto Depreciaciones $ 6.493,31 | § 24.110,15 | § 2411015 [ § 44.881,23 [ § 41.025,67
Gasto Amortizaciones $ 45.562,07 | § 51.562,07 | § 57.562,07 | § 63.562,07 [ § 63.562,07
Gastos Publicitarios $ 332.034,20 | § 43319590 [ § 459.941,90 [ § 521.868,75 | § 521.868.75
Gastos de Ventas $ 77.796,32 | § 304.408,02 | § 515.176,12 | § 440.75549 | § 622.965.47
EGRESOS (COSTOS Y GASTOS) $ 115799644 |§ 264251707 [ § 3998.239,17 |§  3.658.52558 [§  3.977.82132
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) $ 196.83723 | § 1.113.109,87 | § 9368820 [ § 908.211,46 [ § 1.153.439 45
(Gasto Intereses $ - 18 - 1S - 18 - |9 -
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS $ 196.837,23 | § 1,113.10987 | § 93.688.20 | § 908.21146 | § 1.153.439.45
Participacién Laboral (15%) $ 29.525,58 [ § 166.966,48 [ § 14.053.23 [ § 136.231,72 [ § 173.015,92
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 167.311,64 [ § 946.143,39 [ § 7963497 [ § 771.979.74 | $ 980.423 53
Impuesto a la renta (25%) $ 4182791 (8§ 236.53585 [ § 19.908,74 [ § 192.994,94 [ § 245.105,88
UTILIDAD NETA $ 12548373 [ § 709.607,54 | § 50.726,23 | $ 578.984,81 | § 735.317,65
(+) Depreciaciones $ 6.49331 [ § 2411015 [ § 2411015 [ 8 44.881,23 [ § 41.02567
(+) Amortizaciones $ 45.562,07 | § 51.562,07 | § 57.562,07 | § 63.562,07 | § 63.562,07
INVERSIONES
(-) Activos tangibles e intangibles $ 255.216,05 | § - |8 111.518,11 [ § 30.000,00 | $ 142.877,88 [ § -
(+) Valor de rescate $ 75.502,02
(<) Inversién de capital de trabajo $ 372.566,97
|(+) Recuperacion capital de $ 372.566,97
GESTION FINANCIERA
Préstamos $ - 0 0 0
(-) Crédito CFN $ - |8 - 0 0 0 0

$ 627.783,02 | § 0 0 0

0
St | g’ Ty 11139846 (% 5]
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XXXIl. CALCULO DE VAN Y TIR - ESCENARIOS CON APALANCAMIENTO
R ITIER Calculo de VAN y TIR en escenario apalancado esperado
tasa de descuento 18,23%
Afo VF FA VAN VAN.Acumulado
0 3 (376.669,81) 1,0000 $ (376.669,81)| $ (376.669,81)
1 $ 693.595,25 0,8458 $ 58664912 | S 209.979,31
2 $ 2.334.311,72 0,7154 $ 1.669.95001 | $ 1.879.929,32
3 $ 2.681.537,03 0,6051 $ 162255987 | % 3.502.489,19
4 $ 2.332.753,24 0,5118 $ 1.19387276 | $ 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 TIR 237%
=Y == Célculo de VAN y TIR en escenario apalancado optimista
tasa de descuento apalancada 18,23%
ARo VF FA VAN VAN.Acumulado
0 $ (376.669,81) 1,0000 $ (376.669,81)| $ (376.669,81)
1 $ 890.004,69 0,8458 $ 75277399 | $ 376.104,18
2 $ 3.742.242,53 0,7154 $ 267717371 | $ 3.053.277.89
3 $ 3.784.452,03 0,6051 $ 228991803 | $ 5.343.195,92
4 $ 3.244.537 17 0,5118 $ 166051191 | $ 7.003.707,83
5 $ 4.609.56541 0,4329 $ 199536125 $ 8.999.069,08
Valor Actual Neto VAN| $ 8.999.069,08
Tasa Interna de Retorno TIR 3156%
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===

Calculo de VAN y TIR en escenario apalancado pesiniista

tasa de descuento 18,23%

ARo VF FA VAN VAN.Acumulado
0 $ (376.669,81) 1,0000 $ (376.669,81)| $ (376.669,81)
1 $ 121.638.41 0,8458 $ 102.882,87 | $ (273.786,94)
2 $ 616.250,83 0,7154 $ 44086146 | $ 167.074,52
3 $ 52.100,04 0,6051 $ 3152499 | $ 198.599,51
4 3 483.267,24 0,5118 $ 247.32989 | $ 445.929 40
5 $ 1.224.488,11 0,4329 $ 530.049,13 | $ 975.978,53

Valor Actual Neto VAN| $§  975.978,63
Tasa Interna de Retorno TIR 52%
XXXHl. CALCULO DE VAN Y TIR - ESCENARIOS SIN APALANCAMIENTO
=Ya==3 Célculo de VAN y TIR en escenario desapalancado esperado
tasa de descuento 18,23%
Aflo VF FA VAN VAN.Acumulado

0 3 (627.783,02) 1,0000 $ (627.783,02)| $ (627.783,02)

1 $ 749.495,94 0,8458 $ 633.93043 | § 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 3 1.664.26165 | $ 3.390.633,24

4 $ 2.400.166,50 0,5118 $ 1.228.37399 | § 4.619.007,23

5 $ 3.645.916,57 0,4329 $ 1.578.22267 | $ 6.197.229,90

Valor Actual Neto VAN| $ 6.197.229,90
Tasa Interna de Retorno TIR 161%
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Tasa Interna de Retorno TIR

4%

li 'jﬂ&re Caiculo de VAN y TIR en escenario desapalancado optimista
tasa de descuento apalancada 18,23%
Afo VF FA VAN VAN.Acumulado
0 $ (627.783,02) 1,0000 3 (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 $ 2.718.31654 | $ 2.890.588,83
3 3 3.843.750,44 0,6051 $ 2.325.798,65 | $ 5.216.387 48
4 $ 3.305.820,15 0,5118 $ 169187574 | $ 6.908.263,22
5 $ 4.673.051,68 0,4329 $ 2.022.84281 | $ 8.931.106,03
Valor Actual Neto VAN| $ 8.931.106,03
Tasa Interna de Retorno TIR 215%
éﬂ'l&l?‘ Célculo de VAN y TIR en escenario desapalancado pesimista
tasa de descuento 18,23%
Afio VF FA VAN VAN.Acumulado
0 $ (627.783,02) 1,0000 $ (627.783,02)| $ (627.783,02)
1 $ 177.539,11 0,8458 $ 150.164,18 | $ (477.618,84)
2 $ 673.761,66 0,7154 $ 482.004,30 | $ 4.385,46
3 5 111.398,45 0,6051 $ 67.40561 | $ 71.791,08
4 $ 544.550,22 0,5118 $ 278.693,72 | $ 350.484 80
5 $ 1.287.974,37 0,4329 $ 557.5630,68 | $ 908.015,48
Valor Actual Neto VAN| $ 908.015,48
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