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RESUMEN

De las tendencias mundiales por la preservacion y cuidado del medio ambiente,
surge la idea de comercializar un producto que permita a los ecuatorianos
sustituir su método tradicional del lavado, por una alternativa ecoldgica y
segura con multiples beneficios en la optimizacion de recursos hidricos,

energéticos y monetarios, como la “bola de lavar Smartklean”.

Con la investigacion de mercados realizada, se pudo constatar que tan soélo el
8,5% de la poblacion encuestada de Quito ha escuchado hablar de Smartklean,
lo que representa un gran desafio; sin embargo, existe un 74,8% de nivel de
agrado hacia producto, lo que representa una oportunidad de crecimiento para

el proyecto.

El perfil del consumidor y la competencia se definié segun los resultados de la
investigacion. Para el ingreso de Smartklean al mercado quitefio se establece
como estrategia central la diferenciacion, ya que no existe un producto similar

que ofrezca iguales beneficios.

El producto sera enviado desde Miami, Estados Unidos, en términos DDP
(Delivery Duty Paid) bajo acuerdo previamente establecido con la compaiiia,

considerando un tiempo de importacién de quince dias.

Se empleara la venta directa, venta on-line y un punto de distribucion en el
Centro Comercial Quicentro Shopping. Se contara con personal clave y
capacitado para el desempefio de sus funciones, con planes establecidos para

la optimizacidn de recursos de la empresa.

Se estima una inversion inicial de USD 81.690 para la puesta en marcha del
proyecto. Bajo un escenario normal, con un nivel de apalancamiento del 66%, a
una tasa del 11,83%, se obtiene una Tasa Interna de Retorno -TIR del 55% y
un Valor Actual Neto -VAN de USD 92.795 lo que demuestra la viabilidad

financiera del proyecto.
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ABSTRACT
Because of the Global trends for the preservation and care of the environment,
the business idea is to offer “Smartklean ball”, which is a product that allows
Ecuadorians replace its traditional method of washing, it's ecological and a safe
alternative with many benefits in the optimization of water, energy and money

resources.

The market research conducted found that only 8.5% of the surveyed
population of Quito has heard of Smartklean, which represents a great
challenge, but there is a 74.8% satisfaction level to the product, which

represents a growth opportunity for the project.

The profile of consumers and competition was defined according the research
results.
For get into Quito market, Smartklean Ecuador will set a central strategy of

differentiation from similar products that offer equal benefits.

The product will be shipped from Miami, United States, in terms DDP (Delivery
Duty Paid) under previously established agreement with the multinational

company, considering an import time of fifteen days.

According the market research this product has to be selling by direct sales,
online sales and in a distribution point in Quicentro Shopping Mall. It will have
efficient and trained personnel to perform their functions, with plans set to

optimize company resources.

The estimated initial investment for the implementation of the project is 81,690
USD. Under a normal scenario, with a leverage of 66%, with a rate of 11.83%,
you get an Internal Rate of Return-IRR of 55% and Net Present Value-NPV of $
92,795  which demonstrates the  feasibilty of the project.
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1.CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

Este capitulo expone los aspectos generales del plan de negocio;

antecedentes, el origen de la idea, objetivos e hipotesis.

1.1. ANTECEDENTES

El negocio esta basado en la comercializacion de Smartklean, un producto
ecoldgico disefiado para lavar ropa con multiples beneficios en la optimizacion
de recursos hidricos, energéticos y monetarios. Segun investigacion
exploratoria (2012), no existe un producto similar en el Ecuador y su

exclusividad se da por la adquisicién de la representacion de la marca.

Este producto tiene la caracteristica de cuidar el medio ambiente, es
absolutamente seguro para el uso humano, ideal para bebés y personas con
pieles sensibles; es completamente reciclable, con sello avalado por Green
Business Bureao, a diferencia del dafio que causan los detergentes al medio

ambiente y la toxicidad que representan para el ser humano.

El 24 de julio de 2008, la Universidad de Washington realizé un estudio sobre
detergentes populares. Encontraron que el 99% de los detergentes para ropa
despiden sustancias quimicas cancerigenas que son declaradas legalmente
toxicas y peligrosas por la Environmental Protection Agency -EPA. (Washington
University, 2010)

La Environmental Working Group Organization asegura que estas sustancias
quimicas causan problemas en los testiculos de los animales. La organizacion
estadounidense Women’s Voices for the Earth (2011) reporta que estas toxinas

pueden enfermar a nifios varones y reducen el conteo de espermas.

Para la distribucién autorizada de Smartklean, el proyecto cuenta con el apoyo
de Jenny Ortiz, encargada de la concesion de representaciones vy

distribuciones de Smartklean Team para Europa, Canada, EEUU y América



Latina, quien con su amplio conocimiento acerca del negocio, proporcionara

informacioén valiosa.

Segun lo expuesto, se justifica el plan de negocio, puesto que existen multiples

aspectos que benefician la adquisicion de la distribucion de Smartklean para el

mercado ecuatoriano.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1.

OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para la distribucién y comercializacion del

producto Smartklean en el mercado quitefio.

1.2.2.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar el entorno actual de la industria del comercio y la fabricacion de
productos quimicos, para determinar las potenciales oportunidades vy
amenazas del negocio.

Realizar una investigacion de mercados que permita identificar el nivel
de aceptacion del producto Smartklean.

Determinar la estrategia de comercializacion del producto, competidores
y perfil del consumidor.

Disefar una estructura organizacional acorde con las necesidades del
negocio.

Desarrollar un plan estratégico de mercadeo para establecer las
estrategias necesarias de ingreso al mercado quitefo.

Establecer un plan operativo que enmarque los aspectos técnicos vy
logisticos que involucra el proyecto.

Adelantar posibles riesgos y suponer ciertos aspectos claves que
pueden darse durante la puesta en marcha del proyecto.

Evaluar la viabilidad financiera del negocio.



2.CAPITULO Il. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y
LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

En este capitulo se analizara el entorno de la industria, sus tendencias,
estructura, factores econdmicos y regulatorios; ademas, se describira el
concepto del negocio, el producto, las estrategias de ingreso al mercado y
crecimiento, para tener una vision global del entorno en el cual se desarrollara

el negocio.

2.1. LA INDUSTRIA

Se ha catalogado el negocio, tomando como base la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme (CIIU3, 2010):

Gréfico 1. Clasificacion industrial Uniforme

Sector:
COMERCIO

Industria:

Otros tipos de venta al por menor no
realizada en almacenes

Negocio:

Comercializaciéon del producto
SmartKlean en el Ecuador

Fuente: ClIU 3,2010
Elaborado por: Autores

Gréfico 2. Clasificacién Industrial del Negocio

= G- Comercio al por mayor v al por menor

L]

G52 - Comercio al por menor, excepto el comercio
de vehiculos automotores vy motocicletas

L]

G525 - Comercio al por menor no realizado en
almacenes

G5259 - Otros tipos de venta al por menor no
realizada en almacenes

Fuente: ClIU 3,2010
Elaborado por: Autores



Tomando en cuenta que la industria del comercio abarca una gama muy
variada de productos, es necesario analizar la industria a la cual
pertenecen los detergentes y quimicos usados para limpiar la ropa, con el
fin de comprender de una mejor manera el comportamiento del entorno

de este proyecto.

2.1.1. TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA

2.1.1.1. Antecedentes
Es importante comparar la tendencia del PIB entre Estados Unidos y Ecuador,
considerando que: ambos tienen una economia dolarizada, el producto sera
importado desde Estados Unidos, el parametro de control de la inflacion del
Ecuador se basa en el délar como moneda. Asi, se evalua la perspectiva sobre
la dimension real de la economia del Ecuador respecto a una economia de

primer mundo.

Gréfico 3. Crecimiento del PIB
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Fuerte: Banco Mundial, 2011

Elaborado por: Atores
El Grafico 3 muestra que el crecimiento del PIB del Ecuador posee una
propension similar al estadounidense. Para tener una idea de la dimensién de
la economia ecuatoriana, se puede observar que para el afo 2010 el PIB del
Ecuador fue de casi USD 59000 millones, mientras que el estadounidense fue
de USD 14,6 billones.



En el Grafico 4 se puede apreciar el crecimiento comparativo del PIB de ambas
economias. Estados Unidos crecié en 2.9% para 2010, mientras que el
Ecuador en 3.6%. También se aprecia el efecto que tuvo la recesion mundial
tanto en Estados Unidos como el resto del mundo, cuando la economia

decrecié en mas del 2% afectando a los sectores productivos.

Gréfico 4. Crecimiento del PIB en %

== Mundo =——Etcuador Estacos Unidos

19¢8 2000 2004 2006 2012

Fuente: Banco Mundial, 2011
Elaborado por: Autores

A continuacion se observa que una de las principales variaciones del PIB en
2010 se debid en gran parte al comercio, con un 44% (precios constantes del
afio 2000). Esto evidencia la gran importancia que tiene este sector para la

economia ecuatoriana asi como el impacto que produce en el empleo.

Gréfico 5. Contribucién de las Industrias en el PIB.
Precios constantes de 2000 tasas t/t -1 CVE.
Segundo trimestre 2010
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Refinacion de petréleo

Gobierno general

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011
Elaborado por: BCE



El comercio puede catalogarse como un punto estratégico de la economia, ya
que mas del 54% de participacién empresarial en el Ecuador responde a esta

actividad.

Gréfico 6. Empresas por Actividad Econdmica
(En Porcentaje)

Informacidn y
comunicacion
4%

Otras
aclividades de
Servicios.
8%
Industrias
manufaclureras.
10%
# Aclividades de
alojamiento y

comida
10%

Fuente: INEC, 2010,
Elaborado por: Centro de Estudios y Andlisis Econdmicos de la
Camara de Comercio de Quito (CEA), 2012

2.1.1.2. Comercio al por menor no realizado en almacenes
El Gréfico 7 evidencia el desarrollo de la industria y su tendencia. Aunque con
fluctuaciones negativas, la comercializacién que no se realiza en almacenes ha
presentado un crecimiento del 8,5% en el periodo 2003-2010, con un tasa
promedio anual de crecimiento del 1,6%, lo cual prevé que este sector de la

industria seguira teniendo un impacto positivo para el Ecuador.

Gréfico 7. Comercio al por menor

COMERCIO AL POR MENOR NO REALIZADO EN

ALMACENES.
1.340,00
1.320,00 »>
-
1.300,00 P o
- + COMERCIO AL POR MENOR
1.280,00 // - MO REALIZADO EN
_— - ALMACEMNES.
1.260,00 — Lineal (COMERCIO AL POR
L 240 MEMOR NO REALIZADO EN
.240,00 ALMACENES.)
1.220,00 +
y=9,324x- 17423
1.200,00 R? = 0,498
2002 2004 2006 2008 2010 2012
Fuente: Ministerio de Productividad, 2011.

Elaborado por: Autores



2.1.1.3. Variaciones anuales de los indices del personal ocupado en

la industria
El Grafico 8. llustra la importancia que tiene este sector dentro de la economia
ecuatoriana, pues los ultimos meses reflejan una tendencia positiva dentro de
la ocupacion laboral. Asi, en un promedio del 11%, se ha ido incrementando la
cantidad de personas que se encuentran empleadas y que constan dentro de la

Poblacion Economicamente Activa del Ecuador (PEA).

Gréfico 8. Variaciones Anuales del
Personal Ocupado en la Industria
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011

Para conocer las tendencias del mercado e identificar informacién clave de la
demanda se analiza la industria en la que se encuentra la actividad de

fabricacion de jabones y detergentes.

2.1.1.4. Fabricacion de productos quimicos

Grafico 9. Subindustria plan de negocios

»D242 FABRICACION DE PRODUCTOS QUIMICOS

Fuente: CIIU3, 2010.
Elaborado por: Autores
El Grafico 10. Indica que a pesar de las pequefias fluctuaciones en su
crecimiento, la fabricacion de productos quimicos tiene una tendencia lineal

creciente.



Grafico 10. D242 Fabricacion de productos quimicos
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Fuente: Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO), 2011
Elaborado por: Autores

Mediante una investigacién exploratoria se pudo definir que el principal
producto sustituto (detergente) se encuentra en una etapa de madurez de su
industria, puesto que es altamente asimilado y aunque los competidores

desarrollan constantemente mejoras, no existe un grado de diferenciacion alto.

2.1.2. ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA
2.1.2.1. Competencia
La competencia es altamente concentrada, esto es, la mayor parte del mercado

se encuentra distribuido en un pequefio numero de competidores:

Grafico 11. La competencia

Competencia

La Fabril

Industrias Ales

Fuente: Ecuabilty, 2005
Elaborado por: Autores



En el grafico siguiente se puede evidenciar la participacion de las principales
empresas y competidores dentro del comercio de productos para el lavado y
cuidado de ropa. Unilever es la empresa con mayor participacion en el mercado
(32%), seguida por la Fabril (30%).

Grafico 12. Participacion de la
competencia en el mercado
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Fuente: Revista Ekas, 2006
Elaborado por. Autores

2.1.2.2. Productos sustitutos de la competencia

Tabla 1. Detergentes jabones y complementos
para el cuidado de laropa

JABON EN DETERGENTE | DETERGENTE
BARRA EN POLVO LIQUIDO SUAVIZANTE

=  |LavaToDO
@ MEGA BLUE LAVATODO | CICLON
= MACHETE CHIPS PERLA
< PERLA
|
» BARRIGON DEJA MIMOSIN
u ELEFANTE OMO
4 SURF
e
)]
= LIDER
= IDEAL AS
S TOP COMBI

ALES LIMON

CHACA CHACA | SUPER ALES
0 ALES SUAVE FAB
= ALES FRONTERA
< ALES BEBE

MASTER MIX

MAQUINADO

Fuente: Uniever 2011; DANEC 2011; ALES 2011; LaFalxil 2011
Elaborado por: Autores
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La Tabla 1 resume los productos —por empresa que los ofertan, los cuales
representan sustitutos de Smartklean y su competencia directa. Ademas, estos
productos se encuentran en cadenas de distribucion masiva, como son:

Supermaxi, Megamaxi, Aki, etc.

2.1.2.3. Cadena de Valor
La siguiente ilustracion muestra los principales componentes de la cadena de
valor del la industria, los cuales se deben tomar en cuenta al momento de

planificar las estrategias para el funcionamiento para el negocio.

Grafico 13. Cadena de Valor

Importacion Logistica de Logistica d
del Producto E?ﬂsra'l das Operaciones gSIsali da e Marketing- Ventas Servicios
Smartklean
'P“Mf' *Recepcion de «Clasificacionde  *Despacho «Promociones *Servicio al
_'“*'"t"“‘_‘_le Articulos Productos * Delivery * Precios diente
Mo Tadon i .
. L:miilla.ti ) * Devolucion * Rep. Stock e Publicidad *Redamos
i .
: » Almacenaje * Etiguetado ampafias » Garantias
chel Pedido ! e e « Camparias
unpleza ¢ Fidelizacion
* Mantenimiento

Procesos de Soporte:

| Administracion Financiera > ‘ Desarollo y Mantenimiento de Sistemas }

| Administracion Amoiental > | Administracion de los Recursos Humanos >

‘ Administracidn de Relaciones Externas > ‘ Administracién de los servicios legales >

Ay
| Administracién de Servicios Corporativos ) l Desarrollo del Productos y Sewvicios >

Elaborado por: Autores

El esquema presentado permite ver la complejidad de la estructura de negocio
y los procedimientos basicos que se deberan tomar en cuenta dentro de la
planificacion estratégica. La cadena de valor inicia con la importacién del
producto, esto involucra la desaduanizacién del producto en Ecuador y su
logistica de operacion. Para el giro de este negocio son fundamentales los
procesos y sistemas de marketing y ventas, asi como el respaldo y garantia del

servicio.
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2.1.3. FACTORES ECONOMICOS Y REGULATORIOS

2.1.3.1. Inflacion
El Ecuador, al tener una economia dolarizada, no se ve tan afectado por los
precios de las importaciones desde Estados Unidos. Como lo ilustra el grafico
siguiente, la inflacion en Ecuador sigue un comportamiento similar al de

Estados Unidos.

Gréfico 14. Inflaciéon

9,0

8,0 & 7.9 At
0N /\
X 7\
o I I %
. 2 \ / N _tie 44
' \ — [AF Ve
30 —— - 7.9
2,0 3 , 2.3
1,0 \ /) i ;’5‘- 1,3
e ¥ 0,4
-1,02002 2004 2006 2068 2010 2012 2814
—+—Ecuador Afios
—l—Estados Unidos
Fuente: Banco Mundial, 2011
Elaborado por: Autores

La inflacién se torna negativa para el negocio a medida de que tiende a subir,
pues este indicador afecta directamente al poder adquisitivo de los
consumidores, disminuyendo la demanda del producto. Al considerar que el
comportamiento del consumidor ecuatoriano tiende al ahorro, éste prefiere

productos de precios bajos.

2.1.3.2. Tasa de Interés
Otro de los factores econdémicos que se deben tomar en cuenta como
prioritarios es la tasa activa de interés, especialmente si se trata de un proyecto
que se financiara mediante la adquisicion de un préstamo. Por las politicas
adoptadas por el gobierno para estimulo a la produccion interna, este indicador
ha ido disminuyendo el costo del dinero, llegando a establecerse en 8.17%
para el mes de Octubre del 2011 y con una tendencia a la baja, sin embargo,
es importante no descuidar este indicador, ya que podria afectar a la

rentabilidad del proyecto.
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Gréfico 15. Tasa de Interés

9,50%
9,00% WJ“

- N
v

005

7,50%

7,00%
jul-0s ena-10 ago-10 feb-11 sep-11 abr-12 oct-12 may-13

Fecha
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2.1.3.3. Desempleo
El incremento del desempleo reduce la posibilidad de que las personas
consuman el producto, disminuyendo por tanto, la demanda. Aunque la
tendencia lineal es positiva, las politicas adoptadas por el gobierno han
permitido que este indicador sea bajo en comparacién con afios anteriores; se

ha establecido en 6,1% para el afio 2010.

Grafico 16. Tasa de Desempleo
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011

2.1.3.4. Crecimiento de la poblacion
La tasa de crecimiento del Ecuador fue del 1,95% anual, segun el censo de
2010 elaborado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos -INEC, esto
influye en el negocio ya que indica la posibilidad de que se incremente el

tamafo del mercado, con un mayor numero potencial de clientes.
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Gréfico 17. Poblacién total
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Elaborado por: Autores

2.1.3.5. Poder adquisitivo de las personas
Como se observa en el Grafico 18 existe una tendencia creciente de la paridad
del poder adquisitivo de las personas en Ecuador, lo que estimula el consumo y

por tanto, el crecimiento de la industria.

Grafico 18. PPP Per cépita
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Elaborado por: Autores

Un factor que dinamiza esta tendencia constituyen las politicas monetarias
expansivas del actual presidente Rafael Correa, las cuales buscan inyectar
mayor capital a la economia a través de bajad tasas de interés, la reduccion del
coeficiente de caja y el incremento de la deuda publica, influyendo

directamente en el poder adquisitivo y el consumo de los hogares.
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2.1.3.6. Ingreso per capita
El poder adquisitivo de las personas, segun el PIB per capita de los ultimos
afos, se ha mantenido en un rango de ingreso de USD 3000 a USD 4000 y con
una tendencia creciente, lo que da una perspectiva positiva del crecimiento de
este indice a futuro.
Grafico 19. Ingreso Per cépita
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Fuente: Gapminder, 2011
Elaborado por: Autores

2.1.4. CANALES DE DISTRIBUCION
Smartklean, al ser un producto de marca multinacional, inicia su cadena de
distribucion en la casa matriz en Suecia, en donde es fabricado y despachado a

sus puntos de distribucion a nivel mundial.

El Ing. Guillermo Pé&ez, encargado de la concesion de distribuciones del
producto para Canada, Estados Unidos y Mercados Emergentes, con sede en
Estados Unidos, indica que una vez recibido y desaduanizado el producto en
Ecuador, sera receptado en las oficinas centrales para ser distribuido a los
distintos representantes de ventas en las principales ciudades Quito,
Guayaquil y Cuenca, para ser comercializado mediante venta directa al

consumidor.
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Gréfico 20. Canales de distribucién
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Elaborado por: Autores

2.1.5. CINCO FUERZAS DE PORTER PARA LA INDUSTRIA DE OTROS
TIPOS DE VENTA AL POR MENOR

2.1.5.1. Barreras de entrada
De manera global se podria deducir que las barreras de entrada para esta
industria y negocio son relativamente bajas, lo que para un nuevo entrante y

futuros competidores representa una fuerte amenaza.

La industria de la comercializacion y fabricacion de detergentes tiene barreras
de entrada bajas debido a que no existe gran numero de requerimientos
respecto al producto como tal, a mas del Registro Sanitario -en caso de su

fabricacion, y los permisos de funcionamiento.

Un factor considerable para aquellas empresas que desean incursionar en esta
industria con la fabricacion o importacién del producto es la fuerte inversién

inicial que se necesita (alta barrera de entrada).

En el caso de un producto importado, la variacibn constante que se ha
presentado en aranceles o salvaguardias, como requisitos de importacion,

reglamentacion de etiquetado y empaque, compone un parametro que debe
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tomarse en cuenta. Por otra parte, el acceso a canales de distribuciéon puede
considerarse como una baja barrera de entrada, ya que al ingresar a los
canales de distribucion de la competencia (supermercados), no existe mayor
complejidad mas alla que la de establecer acuerdos con el distribuidor y cumplir

con minimos de ventas, lo cual compone una fuerte amenaza.

Respecto a la lealtad de los consumidores, ésta compone una barrera de
entrada alta, ya que en la mente del consumidor se encuentran posicionados
productos sustitutos tradicionales como detergentes, jabones y suavizantes, de

distintas marcas.

2.1.5.2. Amenaza de los sustitutos
Se identifica que la amenaza que representan para este negocio los productos
sustitutos es alta debido al fuerte posicionamiento de los detergentes vy
jabones, principales insumos para el lavado de ropa en el mercado
ecuatoriano.  Por el contrario, productos alternativos ecoldégicos como
Smartklean no han sido introducidos aun en esta sociedad, de manera que se
presenta un desafio al intentar romper este paradigma. El sector se caracteriza
ademas, por ser de caracter selectivo, pues los consumidores tienen la
capacidad de comparar y aceptar el producto que mas satisfaga sus

necesidades.

2.1.5.3. Poder de negociacion de los compradores
El poder de negociacion de los compradores para este sector es alto ya que
tienen el poder de elegir y comparar entre las distintas opciones del mercado y

optar por calidad o precio, constituye entonces, una amenaza alta.

2.1.5.4. Poder de negociacién de los proveedores
Para la implementacion del negocio de Smartklean en el Ecuador, el poder de
negociacion de los proveedores es una amenaza alta, ya que esta filial contara
con un unico proveedor y distribuidor (sede de Smartklean en Miami),

generando una alta dependencia.
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2.1.5.5. Intensidad de larivalidad
La intensidad de la rivalidad entre competidores de la industria es una amenaza
alta por la existencia de compaiias fuertemente posicionadas con sus
productos y marcas que se debaten la reparticibn del mercado y se
caracterizan por estrategias de publicidad agresivas, como son: Unilever,
DANEC, La Fabril e Industrias Ales.

2.2. LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

2.2.1. LA IDEA Y EL MODELO DE NEGOCIO

Ofrecer al mercado ecuatoriano una nueva opcion para el lavado de ropa -en
reemplazo del detergente- que permita ahorrar dinero y cuidar el medio
ambiente. Se utilizara un modelo de negocio de venta directa para difundir las

ventajas de Smartklean.
Se tiene el respaldo de una marca reconocida a nivel mundial. EI mercado se
caracteriza por una fuerte tendencia a la optimizacion de recursos, cuidado del

medio ambiente y notorio impulso de compra.

2.2.2. ESTRUCTURA LEGAL DE LA EMPRESA

Tipo Limitada

Nombre Smartklean Ecuador

Representante Legal Edison Mufioz

Socios Andrea Ortiz, Edison Munoz

Objeto social Comercializacion de productos ecoldgicos para la

limpieza de ropa.

2.2.3. MISION Y VISION

2.2.3.1. Mision
Distribuir en el mercado ecuatoriano, productos ecoldgicos para la limpieza de
ropa, satisfaciendo las necesidades y expectativas de nuestros clientes, y

promoviendo el ahorro de recursos financieros, energéticos y naturales.
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2.2.3.2. Vision
Ser, para 2018, una empresa lider en el mercado de limpieza ecolbgica de ropa
en el Ecuador, con productos altamente reconocidos y preferidos por los

consumidores.

2.2.4. OBJETIVOS

Tabla 2. Objetivos
A CORTO PLAZO

Aumentar sobre el 20% el nivel de ventas para el segundo afo de operaciones.

Crecer sobre el 7% de patrimonio en el tercer ano de operaciones, respecto al
desempefio obtenido en el segundo afio.

Expandir la distribucion del producto Smartklean a las ciudades de Guayaquil,
Cuenca, Manta y Ambato, para el tercer afio de funcionamiento.

A MEDIANO PLAZO

Lograr el 20% de posicionamiento en el mercado ecuatoriano en las ciudades de
Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta y Ambato, para el afio 2016.

Ampliar la distribucion del producto Smartklean a todo el mercado ecuatoriano, en
el ano 2017.

Mejorar en 20% el margen de utilidad en comparacion con el primer afio, a través
de la disminucién de costos fijos y el aumento del volumen de ventas.

Obtener, después de cinco afos de operacién del negocio, un reconocimiento de la
marca en el mercado objetivo, de tal forma que uno de cada treinta hogares
identifique a Smartklean como un producto ecoldgico sustituto de los detergentes y
jabones para el lavado de la ropa.

A LARGO PLAZO

Reformar, en un periodo de diez afios, la estructura legal de la compafiia para que
se convierta en una Sociedad Andénima que pueda cotizarse en Bolsa.

Obtener un capital superior al 90%, para la expansion de la empresa hacia todo el
territorio ecuatoriano.

Expandir las lineas de venta con productos complementarios que aumenten la
rentabilidad sobre el 30%, en un lapso de siete anos.

Elaborado por: Autores
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2.3. EL PRODUCTO

La Bola de lavar Smartklean es producido por una empresa sueca, sirve para
lavar la ropa sin el uso de detergentes por mecanismos fisicos en lugar de

quimicos colocandola entre la ropa en la lavadora.

Gréfico 21. Bola de Lavar
Smartklean

Fuente: Smartidean, 2011

A continuacion se pueden identificar las partes del producto:

Grafico 22. Componentes del

producto
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Los ingredientes que componen la bola de lavar, son:

Fuente: Smartklean, 2011

Grafico 23. Componentes del
producto en porcentaje
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Anion Powder 14%
Sodium Metasilicate 12%
Socdium Carbonate 12%
Calcium Carbonate 12%
Mecdymium Magnet 9%
Cellulose 6%
Nanostructured Silver 4%
Epoxy Resin 5%
FPolyamide Resin (cured) A%
Sodium Citrate 4%
Ircn Oxide Yellow 2%
Iron Oxide Red 2%

Fuente: Smartidean, 2011
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El exterior de la bola esta compuesto por elastomero termoplastico reciclable,
disefiado para crear agitacion (o golpe) con el fin de eliminar la suciedad de la

ropa durante el ciclo de lavado.

Es importante conocer que ni la bola de lavar ni el detergente eliminan
manchas, siempre hay que tratarlas previamente, como es el caso de manchas
de sangre o salsa de tomate. Ademas, se debe conocer que la bola de lavar
debe recibir luz solar por una hora o mas cada mes. El rendimiento de la bola
de lavar sin perder efectividad es de 365 lavadas de 18 libras, en una carga de

ropa. Ver Anexo 1 Rendimiento de la bola de Lavar

En comparacion con los detergentes -principal competidor directo- se pueden

relacionar los siguientes beneficios.

Grafico 24. Factores comparativos de Smartklean
y Otros Detergentes

Factores Comparativos Otros Detergentes
No Usa quimicos

No desgasta la tela

No Produce alergia

No es cancerigeno

Conserva el Medio Ambiente

Contribuye al Ahorro
Fuente: Smartklean, 2011
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2.4. ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

2.4.1. ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO
Como estrategia de ingreso al mercado se aplicara la estrategia genérica de

Porter, de Diferenciacion de Producto

En la estrategia de diferenciacion la empresa busca ser la unica del sector con
respecto a algun atributo apreciado por los compradores o una determinada
necesidad que se cree insatisfecha o satisfecha de manera mejorable. La

introduccion de elementos diferenciales implica afadir costes que se trasladan
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sin dificultad al precio porque el cliente valora el caracter unico del

producto/servicio recibido. (Larrea, P., 1991: 98)

En el mercado local no existe ningun producto similar a Smartklean que ofrezca
beneficios similares, por lo que se rescatara el valor de éstos para su

introduccion al mercado local.

2.4.2. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
Se utilizaran dos estrategias planteadas por Philip Kotler (2001), la estrategia

de desarrollo de producto y la de desarrollo de mercado.

2.4.2.1. Estrategia de desarrollo de producto
Es una estrategia de crecimiento de la empresa que consiste en ofrecer nuevos
productos o modificados, a segmentos de mercado actuales. (Kotler, P.;
Armstrong, G., 2001: 714).

La estrategia de desarrollo de producto se refiere a productos o servicios
nuevos para clientes existentes; en la base de esta estrategia de crecimiento
esta la implantacion sistematica de investigacion y desarrollo que permitira
obtener nuevos productos o servicios que complementen a los actuales para
ofrecer soluciones mas completas y ajustadas a las necesidades de los
clientes. (Ollé, M.; Planellas, M.,1997:140)

2.4.2.2. Estrategia de desarrollo de mercado
Es la estrategia de crecimiento de una compahia, que busca identificar y
desarrollar nuevos segmentos de mercado para productos actuales. (Kotler, P.;
Armstrong, G., 2001: 714).

La estrategia de desarrollo de mercado se refiere a productos o servicios
existentes para clientes nuevos. La expansién geografica de una empresa es

un proceso bien conocido: empezar a nivel local, ampliar a nivel nacional y
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finalmente, ir al exterior. También puede pensarse en llegar a nuevos clientes a

través de nuevos canales de venta. (Ollé, M.; Planellas, M.,1997:140)

A futuro, se canalizara la estrategia de desarrollo de producto mediante la
comercializacion de productos ecolégicos complementarios tales como
suavizantes, quita-manchas, blanqueadores, con la expectativa de crecimiento

de la empresa, con el fin de aumentar la capacidad de atraer a nuevos clientes.

La estrategia de desarrollo de mercado pretende, en el corto plazo, establecer
en los dos afos posteriores a la apertura del punto de distribucion de
Smartklean en Quito, llegar a las principales ciudades del Ecuador: Guayaquil,
Cuenca, Manta y Ambato. A mediano plazo, esto es en un lapso de cuatro
anos, se intenta abarcar todo el mercado ecuatoriano. A largo plazo, el objetivo
sera expandir la distribucion del producto Smartklean al mercado chileno.

Una vez cubierto el mercado ecuatoriano se analizaran los factores mas
importantes en la toma de decisiones del comprador en Chile y en base a esto,
se distribuira en los lugares preferidos. Se acompafiara con una estrategia de
red como la del mercado ecuatoriano para luego adoptar una estrategia que

permita fortalecer la fidelidad del cliente via recomendacion y recompra.

2.5. ANALISIS FODA

2.5.1. FORTALEZAS Y DEBILIDADES

2.5.1.1. Fortalezas

o Se cuenta con el respaldo, exclusividad de la marca y asesoria sobre el
negocio.
o Es un producto innovador y unico en el mercado ecuatoriano; posee una

gran gama de beneficios que podrian ser valiosos para la sociedad
quitena.

o El producto posee una certificacién por su reconocimiento al cuidar el
medio ambiente, por lo cual no grava aranceles y da reconocimiento a la

marca.
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2.5.1.2. Debilidades

o Desconocimiento de la marca Smartklean en el Ecuador.

o Fuerte desconocimiento del mercado.

° Falta de capital para la inversién inicial y capital de trabajo.

o Carencia de infraestructura para el funcionamiento del negocio.

o Falta de fortaleza competitiva, originada por un concentrado mercado y

un gran posicionamiento de marcas de detergentes, los cuales
representan el sustituto mas fuerte.

o Altos costos de lanzamiento, por tratarse de un producto nuevo que
debe darse a conocer en el mercado.

2.5.2. OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
2.5.2.1. Oportunidades
° Tendencias en el estilo de vida de las personas de optar por productos
ecoldgicos, asi como por aquellos que permiten optimizar recursos.
o No existe un producto similar en el Ecuador por lo que existe un
mercado cautivo.
o La cultura ecuatoriana tiende al ahorro y al consumo de productos

innovadores.

2.5.2.2. Amenazas

o Aspectos legales complicados: regulaciones aduaneras y cambios en las
politicas arancelarias respecto a productos con sello verde.

° Posicionamiento de la competencia y sus posibles tacticas ofensivas
contra nuevo producto sustituto.

o La reaccion del mercado ante un producto con las peculiaridades de
Smartklean, guiado por la falta de credibilidad, considerando el
posicionamiento de los detergentes u jabones como producto tradicional
para el lavado de la ropa.

° Posible crisis mundial, ya que al ser un producto importado afectaria

directamente al giro del negocio.
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Tabla 3. Matriz FODA

La cultura ecuatoriana tiende al ahorro ya
consumir productos ingeniosos.

beneficios que tiene el producto ademas de una estrategia
de precios ya que teniendo en cuenta el ahorro como factor
importante al momento de tomar la decision por el

consumidor ecuatoriano se reducira costos en la

declaracién de impuestos aduaneros.

FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES F1 |Se cut.enta con el respaldo de la marca y asesoria sobre el| p1 Desconocimient(? d.e la marca Smartklean en el Ecuador.
negocio. Fuerte desconocimiento del Mercado.
|NTERNOS F2 |Es un producto innovador y unico en el mercado| p2 |Falta de capital para la inversion inicial y capital de trabajo.
ecuatoriano, posee una gran gama de beneficios que Carencia de infraesfructura para el funcionamiento del
podrian ser valiosos para una sociedad quitefia. negocio.
F3 |El producto posee una certificacion por su reconocimiento| D3 [Falta de fortaleza competitiva, al haber un concentrado
al cuidar el medio ambiente por lo cual no grava aranceles | mercado en marcas de detergentes los cuales son nuestro
FACTORES da reconocimiento a la marca. mas fuerte sustituto ytienen un buen posicionamiento.
EXTERNOS p4 |Altos costos de lanzamiento al tratarse de un producto
nuevo para darlo a conocer al mercado.
OPOR DAD ORTA AS - OPOR DAD A AZA ORTA A

01 Tendencias en el estilo de vida a la hora F1/01|Gracias al conocimiento de la marca y el respaldo que|02/D1|Realizar una estrategia de comunicacion masiva en los
de optar por productos ecoldgicos, como tenemos se puede mejorar los costos de transaccion al medios adecuados de nuestro segmento objetivo que
el mercado se ve ahora fuertemente momento de establecer los procesos adnimistrativos permita dara conocer los beneficios yventajas del producto
atraido por los productos que optimicen financieros y de marketing. Es asi que se establecera para obtener una recomendacion del producto.
reCUrSOS. procesos predeterminados que nos permita optimizar los

recursos de la empresa.

02 No existe un producto similar en el F2/02 [Implementar una estrategia de publicidad agresiva para]02/D2|Obtener un prestamo apalancando el capital invertido vy
Ecuador por lo que tenemos un mercado dar a conocer los beneficios y ventajas del producto y de destinar los recursos en un porcentaje mayor al
cautivo del cual obtener ventaja. esta manera llegara la mayor cantidad del mercado cautivo departamento de Marketing con la finalidad de abarcar la

lo que permitird obtener mayores beneficios. mayor cantidad del mercado cautivo.

03 F3/03|Se establecera una estrategia de diferenciacion por los|02/D4|Utilizar medios de publicidad masivos como son las redes

sociales que nos permiten reducir los costos y de esta
manera llegar a nuestro segmento objetivo obteniendo la
participacion deseada de acuerdo a el objetivo planteado
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AMENAZAS

Aspectos legales complicados,
regularizaciones  aduaneras, y los
cambios de politicas arancelarias en
cuanto a productos con sello verde.

F1/A1

OPORTUNIDADES - DEBILIDADES

Reclutar el personal adecuado que permita contar de
capital humano adecuado para contar con los
conocimientos necesarios para poder tomar decisiones
oportunas al momento que se presenten problemas tanto
en problemas legales financieros, de marketing u
operativos y de esta manera llegara la mayor cantidad del
segmento objetivo.

D1/A1
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AMENAZAS - DEBILIDADES

Mantener una politica de inversion en mayor proporcion a
los demas factores con la finalidad de destacar los
beneficios del producto y de esta manera establecer un
precio alto que permita protejera la empresa en un margen
de los cambios de politica monetaria y fiscales que pueda
tenerel gobierno.

A2

Posicionamiento de la competencia ysus
posibles tacticas ofensivas contra este
producto sustituto Smartklean.

F2/A2

Valiendonos del prestigio que tiene el producto a nivel
mundial establecer una estrategia de diferenciacion vy
economias de escala en costos de distribucion que permita
alcanzar un posicionamiento y prestigio dentro de la
competencia.

D3/A2

Tener un sistema de informacion adecuado que nos provea
de datos oportunos de la copetencia y de esta manera
obtener ventaja sobre nuestra competencia para estar
informacios de cambios que se puedan sucitar en el
ambiente externo como interno de la empresa.

A3

La reaccion del mercado ante un producto
con las peculiaridades de Smartklean
guiado por la falta de credibilidad,
considerando el posicionamiento de los
detergentes u jabones como producto
tradicional para el lavado de la ropa.

F2/A3

Mediante un buen manejo administrativo financiero
obtener recursos que permitan extendernos reduciendo
costos por intereses y de esta manera obtener mayores
recursos para dar a conocer los testimonios de personas a
nuestro segmento yevidenciar los beneficios del productoy

su efectividad en su funcionamiento.

A4/D3

Implementar una estrategia de marketing que permita al
consumidor distinguiryevidenciarlas ventajas del producto
para dar a conocer la veracidad de los efectos sobre la
funcion de limpieza de ropa y de esta manera fidelizar al
cliente y obtener una recomendacion del mismo.

A4

Posible crisis mundial, que al ser un
producto importado afectaria directamente
al giro del negocio

F1/A4

Mediante el respaldo de la marca proteger la inversion
realizada en el pais estableciendo como politicas de
proteccion financiera un alto precio y bajos costos de
administracion y procesos, y mediante la informacion
privilegiada por parte de la marca poder realizar,
estrategias oportunas considerando que puede sucitarse
una crisis mundial.

A4/D2

Obtener un credito a una tasa fija de interes que nos de |a
seguridad de que por ningun motivo sucitado por alguna
crisis mundial nos afecte en el pago fijo de cuotas y por
tener el Ecuador un tipo de cambio fijo no ser afectados por
politicas del gobierno tomadas para contrarestar el efecto
de la crisis.

Elaborado por: Autores
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El valor de 2.86 obtenido en la matriz EFI, indica que se tiene una posicion

interna fuerte para el éxito de la empresa.
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Tabla 4. Matriz EFI

N TERNAS

FACTORES CRITICOS DEL EXITO A B C=A*B
FORTALEZAS PONDERACION CALIFICACION PUNTUACIONES PONDERADA
S t | Ido del , i tant
. e cuen a”con e respa : o delamarca .acceso a |mp.or ante 0,13 4,00 0,52
informacion y conocimiento sobre el giro del negocio en la
Es un proceso innovador y unico en el mercado ecuatoriano,
posee una gran gama de beneficios que podrian ser valiosos para 0,12 3,50 0,42
una sociedad quitefia.
El producto posee una certificacion por su reconocimiento al
cuidado del medio ambiene por lo cual no grava aranceles y da 0,09 4,00 0,36
reconocimiento a la marca.
Se co?Frzlatara personal capailtado fen diferentes areas lo que 0,10 4,00 0,40
permitira tener un desempefio optimo.
Adecuado manejo de sistemas de control de gestion que permita
. o L 0,08 4,00 0,32
optimizar recursos y tener una correcta administracion.
FACTORES CRITICOS DEL EXITO A B C=A*B
DEBILIDADES PONDERACION CALIFICACION PUNTUACIONES PONDERADA
D imi | ki I E o F
esconochlmilento de la marca Smartklean en el Ecuador.e Fuerte 0,12 2,00 0,24
desconocimiento del Mercado.
Falta de capital para la inversidn inicial y capital de trabajo. 0,11 1,75 0,19
Falta de fortaleza competitiva, al haber un concentr?do mercado 0,08 2,00 0,16
en marcas de detergentes los cuales son nuestro mas fuerte
Al I i |
tos costos de lanzamiento al tratarse de un producto nuevo 0,08 2,00 0,16
para darlo a conocer al mercado.
Carencia de infraestructura para el funcionamiento del negocio. 0,09 1,00 0,09
SUMATORIA 3 1,00 2,86

Elaborado por: Autores
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El valor reflejado en la matriz EFE, igual a 2,78, indica que la empresa

respondera bien a las oportunidades y amenazas externas.

Tabla 5. Matriz EFE

FACTORES CRITICOS DEL EXITO A B C=A*B
OPORTUNIDADES PONDERACION CALIFICACION PUNTUACIONES PONDERADA

Tendencias en el estilo de vida a la hora de optar por productos
ecoldgicos, como el mercado se ve ahora fuertemente atraido por 0,10 4,00 0,40
los productos que optimicen recursos.
No existe un p.roducto similar en el Ecuador por Ic‘u que es un 0,13 4,00 0,52
mercado cautivo del cual se puede obtener ventaja.
.La cul'tura ecuatoriana tiende al ahorro y a consumir productos 0,11 3,50 0,39
ingeniosos.
‘Apoyol fjel gobierno hacia la Fqnserva5|on del medio ambiente e 0,08 2,00 0,16
insercidn de productos ecoldgicos
Posibl bi latori itari t

05|. es ca'm ios regu? orlosy san'l arios en aspectos 0,10 3,00 0,30
medioambientales a la industria de jabones y detergentes

FACTORES CRITICOS DEL EXITO A B C=A*B
AMENAZAS PONDERACION CALIFICACION PUNTUACIONES PONDERADA
Aspectos legales complicados, regularizaciones aduaneras, y los
cambios de politicas arancelarias en cuanto a productos con sello 0,10 2,00 0,20
verde.
Posicionamiento de la competencia y sus posibles tacticas
. . 0,12 2,50 0,30

ofensivas contra este producto sustituto Smartklean.
Acogida del mercado o reaccion del mismo ante un producto con
las peculiaridades de Smartklean guiado por la falta de 0,10 1,00 0,10
credibilidad.
Posible crisis mundial, que al ser un producto importado afectaria

) . . 0,07 2,00 0,14
directamente al giro del negocio
Posibles barreras de entrada a los distintos canales de

N . 0,09 3,00 0,27
distribucién en los Centros Comerciales
SUMATORIA 3 1,00 2,78

E XTERNAS

Elaborado por: Autores
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3.CAPITULO lll. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacibn de mercado propuesta busca estudiar la respuesta del
mercado frente al producto Smartklean para el lavado de ropa. Ademas de
esto, en el presente capitulo se recolectara informacion especifica sobre el
tamano del mercado, gustos y preferencias del consumidor, frecuencia de
consumo y demas aspectos que permitiran formular las estrategias adecuadas

para cubrir las necesidades del mercado.

3.1. DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

La mayoria de detergentes llevan fosfato para evitar que las particulas de
suciedad vuelvan a la ropa. Lamentablemente, esta sustancia tiene un gran
impacto ecologico. La presencia de los fosfatos en los rios y embalses provoca
la proliferacion de algas, es decir, las algas crecen y se reproducen sin control.
Cuando éstas mueren, las bacterias las descomponen en un proceso que
consume gran cantidad de oxigeno disuelto en el agua, el cual es necesario
para la vida acuatica en general. Al agotarse el oxigeno, los otros seres
acuaticos también mueren y como resultado de esto, los rios y lagos quedan

contaminados. (La voz del Agua, 2011).

Tabla 6. Consecuencias del uso de detergentes para el
medio ambiente
¢ Aumenta considerablemente el fitoplancton. Las algas
verde azules se desarrollan espectacularmente mientras
que las de otros tipos desaparecen.
e Aumenta la actividad bacteriana.
e Los animales acuaticos enferman y mueren.

Cambios biologicos

e Los restos de plantas y animales muertos se acumulan en
los fondos, frenando la circulacion del agua.
e El agua se torna parda, maloliente y cambia de color.

Cambios fisicos

e El oxigeno disuelto baja de alrededor de 9 mg/l a 4 mg/l lo
cual afecta negativamente y de inmediato a los
organismos. Cuando el nivel baja a 2 mg/l todos los
animales han muerto. Hay una significativa elevacion de la
DBO.

e La concentracion de compuestos nitrogenados, fosfatados
se incrementa, asi como la de otros elementos quimicos.

Cambios quimicos

Fuente: Sagan-Gea, 2011
Elaborado por: Autores
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Consecuencias del uso de detergentes para el consumo humano:

El 24 de julio de 2008 la Universidad de Washington inicié un estudio sobre
detergentes populares. Encontraron que el 99% de los detergentes para ropa
despiden sustancias quimicas cancerigenas que son declaradas legalmente
téxicas y peligrosas por la Environmental Protection Agency de USA -EPA
(Washington University, 2010).

La Environmental Working Group Organization indica que estas sustancias
quimicas causan problemas en los testiculos de los animales. Mientras la
organizacion estadounidense, Women’s Voices for the Earth, tras el estudio
realizado en sus laboratorios, asegura que estas toxinas pueden enfermar a
nifios varones y reducen el conteo de espermas, contienen ocultos quimicos
ligados a problemas de cancer, alergias, defectos de nacimiento e infertilidad,
quimicos ligados a su vez con las fragancias que se adicionan a los distintos
productos de limpieza no mencionados en las etiquetas. (Wowen’s Voices

Organization, 2011)

A lo largo del tiempo, la humanidad se ha visto afectada por la contaminacion
ambiental, debido al crecimiento de la industria y la fabricacion de productos
que impactan en el ecosistema; por ello, se busca proporcionar soluciones que
ayuden a conservar el medio ambiente. Uno de los grandes contaminantes son
los detergentes. Gracias a la tecnologia sueca se ha encontrado el reemplazo
de estos productos con la creacion de Smartklean, destinado a satisfacer la
necesidad de las personas de lavar su ropa de una manera eficaz, cuidando el

medio ambiente y ahorrando recursos.

Con el pasar del tiempo, las personas han generado conciencia acerca de los
dafios que causan al medio ambiente, y poco a poco, van optando por

tendencias de consumo ecoldgicas que contribuyan a reducir este impacto.

Smartklean es un producto 100% ecoldgico que provee un nueva alternativa

para soluciones del lavado de ropa de manera eficaz y eficiente; ahorra
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recursos energéticos, hidricos y econdmicos; no posee quimicos; cuida y
protege el medio ambiente. La conciencia medio ambiental de la gente para
que las futuras generaciones tengan un mundo en el que puedan vivir con
dignidad constituye una ventaja para el proyecto, por lo que existe una
oportunidad de negocio. Ademas, el consumidor final esta dispuesto a cambiar
el detergente tradicional por un producto ecologico que le brinde mayores

beneficios y sea seguro para su familia.

3.2. PROBLEMA DE DECISION GERENCIAL

Determinar si el plan de negocios de la distribucion de Smartklean es factible y

rentable en Ecuador.

3.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADO

Determinar el nivel de aceptacion del producto Smartklean en la ciudad de
Quito, la sensibilidad a los precios del mercado, y los posibles canales de
distribucién y medios de difusion. Evaluar la tendencia y habitos del
consumidor, su frecuencia de compra y las caracteristicas principales a la hora
de escoger un producto para el lavado y limpieza de su ropa. Identificar la

competencia directa e indirecta del producto,

3.4. SEGMENTACION DE MERCADO Y MERCADO OBJETIVO

La segmentacion del mercado permitira seleccionar del universo a los posibles
compradores del producto, estudiarlos y enfocar los recursos en su
comportamiento, habitos de compra y necesidades de grupo homogéneo. A
continuacién, la segmentacion del mercado quitefio para el producto

Smartklean:

3.4.1. SEGMENTACION GEOGRAFICA

Personas que viven en los distintos sectores de la ciudad de Quito y sus valles.



3.4.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Edad:
Género:

Estrato social:

Personas de 20 a 60 anos
Masculino y femenino

Medio, medio-alto, alto

3.4.3. SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Personas dispuestas a probar productos nuevos y con conciencia sobre el

cuidado del medio ambiente. Preferencia por productos ecoldgicos.

3.4.4. MERCADO OBJETIVO

Todas las personas entre 20 a 60 aflos de edad que viven en el Ecuador; de

género masculino y femenino; de clase socioecondmica media, media alta y

alta; que utilizan una maquina lavadora para la limpieza de la ropa.

3.5. NECESIDADES DE INFORMACION

3.5.1. PREGUNTAS, HIPOTESIS Y OBJETIVOS

Tabla 7. Necesidades de Informaciéon

PREGUNTAS

HIPOTESIS

OBJETIVO

¢, Cual es la frecuencia
1 con la que lava su ropa
por semana?

¢, Qué método utiliza
para lavar su ropa?

¢ Utiliza productos
3 complementarios para
lavar su ropa?

¢, Cuales son los
detergentes y

4
complementos que usa
para lavar su ropa?

5 ¢ Le parece dificil el uso

del producto?

Dos veces por semana

Maquina de lavar

Utiliza suavizante al

momento de lavar su ropa.

Utiliza suavizante al
momento de lavar su ropa

Las personas consideran
que es complicado el uso
de Smartklean.

Establecer la frecuencia de
lavado de ropa a la semana, la
media y desviacion estandar.

Conocer cuales son los
métodos mas comunes para
lavar la ropa en aran cantidad.

Investigar cuales son los
productos complementarios
mas comunes al momento de
lavar la ropa.

Determinar los productos de
mayor frecuencia de uso al
momento de lavar la ropa.

Analizar la aceptacion del
producto por parte de los
consumidores, respecto a su
facilidad de uso.
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10

11

12

13

14

15

¢,Con qué frecuencia
compra el producto
para el lavado de ropa?
(por Peso)

¢, Usted convive con su
familia? ¢ Cuales son
sus integrantes?

¢, Qué factores motivan
la compra de un
producto para lavar la
ropa?

¢ A qué lugares acude
con frecuencia para
realizar la compra de
estos productos?

¢ Quién compra el
producto para lavar la
ropa en su entorno
familiar?

¢Le interesa el cuidado
del medio ambiente?

¢, Qué color prefiere
para identificar a un
producto ecolégico?

¢, Compraria usted un
producto ecoldgico?

¢, Compraria usted un
producto ecoldgico para
reemplazar a los
detergentes para lavar
la ropa?

¢, Conoce usted el
producto Smartklean?

Compra dos veces por
semana un empaque de
100 g

La mayor parte de la
poblacién pertenece a
familias de cuatro
integrantes

El olor de los detergentes

Supermercados y centros
comerciales

La ama de casa compra el
producto para la limpieza
de la ropa

Si le interesa el cuidado del
medio ambiente

Color verde

Si compraria un producto
ecologico

Si compraria un producto
para reemplazar los
detergentes

Si conoce el producto
Smartklean

Precisar los pesos y la
frecuencia de uso de los
productos sustitutos, y su
posicionamiento en la mente
del consumidor.

Conocer el entorno del
consumidor para determinar el
decisor de compra en el nucleo
familiar.

Reconocer cuéles son los
factores que mas influyen en la
decisién de compra.

Obtener informacion de los
canales de distribucién a los
que acuden con mayor
frecuencia las personas que
compran productos para
limpieza de ropa.

Distinguir quién es la persona
que decide la compra de un
producto dentro del hogar.

Percibir la importancia que tiene
el cuidado del medio ambiente
para el segmento especifico al
cual va destinado el producto.

Resolver si se debe cambiar la
imagen del producto o si se

debe agregar un valor para su
mayor adaptacién al mercado.

Indagar en la importancia que
tiene el atributo de proteccion al
medio ambiente para las
personas.

Concluir sobre la disposicién de
compra de un nuevo producto
en el mercado.

Explorar cual es el
conocimiento de la gente
respecto al producto.
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16

17

18

19

20

21

22

23

¢ Recomendaria usted
este producto?

¢En qué medio le
gustaria que se
promocione el producto
Smart Klean?

¢, Doénde preferiria que
el producto Smartklean
esté disponible?

¢ Cuanto estaria
dispuesto a pagar por
Smartklean?

¢,Cual es el beneficio
que le llama mas la
atencion del producto
Smartklean?

¢ Le parece facil el uso
del producto
Smartklean?

¢ Le gusta el disefio de
Smartklean?

¢ Qué obsequio le
gustaria recibir junto
con Smartklean?

Si recomendaria el
producto

Television

La gente prefiere acudir a
supermercados.

uSD30

El atributo que mas llama
la atencion es el ahorro de
dinero a largo plazo.

La gente considera mas
facil su uso frente a los
detergentes

Su diseno si gusta

Un producto
complementario al lavado
de ropa.

Observar cual es la disposicion
de las personas a recomendar
el producto.

Reconocer cual es el medio de
comunicacion preferido por el
segmento evaluado.

Considerar cuales son los
principales canales de
distribucién que frecuenta la
poblacion analizada.

Estimar cual es el precio del
producto que esta dispuesto a
pagar el consumidor.

Estudiar los atributos que mas
llaman la atencion al segmento
encuestado, para enfocar
adecuadamente la publicidad.

Percibir la preferencia del
consumidor hacia Smartklean
frente a su detergente
convencional.

Analizar si el producto tiene
algun problema de adaptacion a
la cultura, respecto a su forma,
color o disefo.

Examinar cuales son los
productos preferidos por la
muestra para realizar
posteriores promociones.

Elaborado por: Autores
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3.6. DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado se llevara a cabo mediante dos tipos de
investigacion: cualitativa y cuantitativa, las cuales proporcionaran resultados

para tomar decisiones sobre la viabilidad del negocio.

3.6.1. INVESTIGACION CUALITATIVA

3.6.1.1. Entrevistas a expertos
Esta herramienta permite obtener informacion desde una perspectiva mas
amplia, con base en la experiencia y conocimiento de un experto en el tema.
Para esto, se interroga a una persona previamente escogida, que responde al

perfil predefinido y puede aportar con el objetivo de la investigacion.

Metodologia

Se plantean preguntas al entrevistado en relaciéon con su campo profesional,
durante un lapso de 10 a 15 minutos. Se realiza la filmacién de esta sesion bajo
consentimiento de la persona involucrada.

Se realizd una entrevista a un experto en mercadeo: Ing. Patricio Torres,
experto en Marketing, Catedratico de la Universidad de las Américas y
Consultor Independiente.

La entrevista se llevd a cabo el 20 de junio de 2011 en las instalaciones de la

Universidad de las Américas.

Resultados

o El experto considera que este producto puede tener acogida en el
mercado ecuatoriano, ya que se ve identificado con la necesidad de todas
las personas (por lo que se podria calificar como consumo masivo),
ademas que tiene beneficios extras que lo hacen muy funcional,
especialmente por su componente ecoldgico.

o No existe ninguna barrera de entrada relevante respecto al gobierno; sin
embargo, existe un panorama incierto debido a que se trata de un articulo
importado, susceptible de afectarse con los cambios de politicas

arancelarias de los ultimos tiempos. El Ing. Torres considera que es
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importante tratar de canalizar algun tipo de alianza con el gobierno, por
ejemplo, el Ministerio de Medio Ambiente.

Dentro de las caracteristicas del producto, el experto recalca -a manera
personal- el atributo ecoldgico del producto, pero también refiere que la
conciencia ecologica del Ecuador no alcanza el nivel de desarrollo que
esta tendencia ha tenido a nivel mundial. En el pais no existe una politica
de reciclaje. No obstante, esto puede componer una oportunidad por la
creciente adopcion de una cultura de conciencia sobre el dafo que
causan los productos quimicos (como el detergente) al entorno.

Como factor fundamental, el experto recalca que el servicio esta ligado
estrechamente al valor agregado que se quiere dar al producto en el
momento de entrega, por ejemplo: soporte en el uso, CRM que alerte
cuando éste debe ser reemplazado, promocién de productos
complementarios.

Al pedir al experto su recomendacion sobre una posible estrategia de
ingreso del producto Smartklean al mercado, recalco que es fundamental
identificar el mercado objetivo. Sin conocimiento profundo del producto, el
experto recomienda se considere utilizar una estrategia de descreme.

La estrategia de descreme de mercado implica poner un alto precio y
limitar la publicidad y promociéon para maximizar las utilidades vy
recuperarse de los costos de desarrollo del producto lo mas pronto
posible. (Boyd, W., 2005: 239)

Es importante tomar en cuenta el factor precio en caso de que el producto
se dirija a un nivel econdmico medio y medio-alto, pues para el estrato
medio, éste es un factor decisor. El experto recomienda iniciar el plan de
negocios con un nicho de mercado compuesto por personas que valoren
el uso de productos que cuidan el medio ambiente y contribuyen al uso
eficiente de recursos. En caso de que se identifique como mercado
objetivo un estrato econémico alto, en el cual el producto tiene mayor
acogida, se puede realizar una alianza estratégica con los fabricantes de
linea blanca (lavadoras) para incluir a Smartklean como un obsequio con

la compra de su producto.
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o El entrevistado alega que este producto no posee estacionalidad; sin
embargo, es importante realizar una aproximacién del consumo en
referencia a su duracién (365 lavadas).

o Como medio de comunicacién, el Ing. Torres recomienda no usar medios
masivos como la television, por su elevado costo. Podrian utilizarse
canales especificos como mailing o aliarse con buscadores preferidos por
el nicho de mercado. Como canal de distribucidon, se menciona que la
venta directa, medio por el que se comercializa Smartklean en otros
paises, puede no tener el mismo impacto en el mercado ecuatoriano al no
existir esa cultura; se recomienda entonces, recurrir a medios
tradicionales de alto impacto como son las cadenas de supermercados y

centros comerciales.

3.6.1.2. Grupo focal
El grupo focal es una herramienta que permite realizar una entrevista a un
grupo de personas que responden a un perfil especifico previamente definido.
Se reune a los entrevistados para que discutan y desarrollen —a partir de su

experiencia- una conversacion sobre el objetivo de la investigacion.

Metodologia

Se seleccionaran los participantes segun un perfil previamente definido. El
numero minimo para realizar el grupo focal es de ocho personas, entre 20 y 60
afos de edad. En esta investigacion se llevaran a cabo dos focus groups.

Para que las personas se familiaricen con el producto, se realiza la
presentacion del mismo a través de un video informativo; de igual forma, se

entrega a los integrantes el producto Smartklean para que sea evaluado.

Resultados

o El primer grupo focal se llevd a cabo el dia domingo 26 de junio de 2011,
a las 6:00 pm, en casa de Andrea Ortiz. El segundo grupo se llevo a cabo
el dia 6 de diciembre de 2011, a las 7:00 pm.
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Los grupos focales fueron una gran herramienta para identificar los
principales motivantes de compra de las personas a la hora de buscar un
producto para el lavado de su ropa. A la vez, esta herramienta permitio
evaluar el nivel de aceptacion del producto Smartklean, la aprobacion de
su disefio y caracteristicas que el mercado identifica como las mas
relevantes del producto.

Los grupos entrevistados consideran importante —para el lanzamiento del
producto- dar a conocer el impacto de los detergentes en el medio
ambiente y lo agresivos que pueden ser para la salud de las personas.
Ninguno de los participantes era consciente de este hecho.

Al mencionar que Smartklean es un producto 100% ecoldgico, con sello
verde avalado por el Green Business Bureu, a las personas les interesé
tener un primer acercamiento. Se corroboré el gran paradigma respecto a
la dificultad de lograr que las personas sustituyan el método tradicional de
lavado de ropa por Smartklean, hasta que comprueben que sea efectivo.
El segundo grupo aporté que seria un buen respaldo publicar un articulo
de caracter cientifico de cémo actua el producto al momento de su
lanzamiento, para alcanzar una mayor credibilidad.

Aunque los focus groups evidenciaron que las personas recurren a
grandes cadenas de supermercados para adquirir los productos de
limpieza para su ropa, juzgan que Smartklean, al ser un producto nuevo
nunca antes escuchado, en primera instancia requerira un acercamiento
directo con el cliente para que éste evalue la veracidad del producto y se
familiarice con su concepto.

Una vez presentado el producto Smartklean y evaluado por los
participantes, se evidencia que es considerado de facil uso, comparado
con los detergentes. El factor que motiva el reemplazo de los detergentes
habituales por este producto es principalmente el componente ecoldgico y
que al durar 365 lavadas, el consumidor no tiene que preocuparse por
aproximadamente un ano en comprar productos para la limpieza de su
ropa. Un valor agregado que se debe recalcar es el cuidado que

Smartklean da a la ropa al no afectar los tejidos y su atributo de
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hipoalergénico. De igual forma, se considera importante destacar el
ahorro de recursos que se puede generar al emplear Smartklean en lugar
de los detergentes tradicionales.

o Todos concluyeron que si comprarian y recomendarian el uso de

Smartklean.

3.6.2. INVESTIGACION CUANTITATIVA

3.6.2.1. Encuestas
Es una herramienta cuantitativa de la investigacion de mercados que permite la
recoleccion de informacién de una muestra representativa del mercado objetivo
con la finalidad de resolver el problema de la investigacién, con resultados

confiables.

Metodologia

Se elaboran encuestas con preguntas acerca del mercado y el consumidor,
segun el objetivo de la investigacion, para posteriormente, aplicarlas en
diferentes puntos de la ciudad de Quito a personas que cumplen con el perfil

establecido. Anexo 14 Encuesta

La muestra es una pequefa sub serie o porcién del numero total de elementos
de una poblacién determinada. (Zikmund, W.; Babin,B., 2007: 436).

Mediante el muestreo se pueden evaluar las conclusiones necesarias para la
factibilidad del negocio.

Para realizar la investigacion se tomaron en cuenta los datos de la poblacién
del Distrito Metropolitano de Quito (2010), que corresponden a
aproximadamente 2 239 191 habitantes. (INEC, 2010).

Tabla 8. Segmentacion

Habitantes Distrito Metropolitano de Quito 2,239,191
Habitantes de Quito entre 20 a 60 afios de edad (55% del

total de la poblacién) 1,228,251
Habitantes de Quito entre 20 a 60 afios de edad. Nivel 307.063
Socioeconémico medio — alto (25% de la poblacion) ,
Fuente: INEC, 2010

Elaborado por: Autores
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Para el calculo de la muestra se utilizara la siguiente formula (Galindo, 2006):

- N*p=*q
- 2
(N-1)(e"/4)+(p*q)

N= Universo = 307,063.00
= probabilidad de éxito = 50.0%
= probabilidad de fracaso = 50.0%

e= error generalmente aceptado = 5.0%

n= tamafo de la muestra = 399.48

Resultados

Pregunta No. 1: ¢Usted lava la ropa en casa? ¢O lo hace algun

integrante de su hogar?
El 100% de las personas encuestadas respondieron de manera afirmativa

a esta pregunta filtro que, al ser totalmente afirmativa, no hubo necesidad

de descartar ninguna encuesta de la muestra.

Tabla 9. Tabulacion Pregunta 1

Frequency Percent Valid Percent Cumulative %

Valid SI 400 100.0 100.0 100.0
Elaborado por: Autores

Pregunta No. 2: ;Qué método utiliza para lavar su ropa?

Aunque el 38,3% emplea ambos métodos para lavar (a mano y con
lavadora), se puede deducir que el 100% de la poblacion encuestada en
algun momento emplea maquina de lavar. Asi, las encuestas realizadas

podran arrojar resultados reales de un mercado potencial.

Gréfico 25. Métodos utilizados para lavar la ropa
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Pregunta No. 3: ¢Con qué frecuencia lava su ropa?

El 56.3% de las personas encuestadas lavan su ropa dos 0 mas veces

por semana. El 40.08% lava la ropa una vez por semana; el 2.8%, una

vez cada dos semanas; y, tan solo un encuestado lava su ropa cada

veinte dias.
Grafico 26. Frecuencia de lavado de ropa (%)
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Elaborado por: Autores
Grafico 27. Frecuencia de lavado de ropa
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Elaborado por: Autores

© mas)

Al correlacionar el numero de integrantes de la familia con la frecuencia

de lavado se puede observar que la tendencia se mantiene; se evidencia

también que a mayor numero de integrantes mas son las veces que se

lava la ropa por semana.
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Grafico 28. Correlacion frecuencia de lavado y tamafio
de familia
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Pregunta No. 4: ¢Cuantas personas integran su hogar?

¢Jeboy ns ueibaju) seuosiad sejueny?

41

El 53% de la poblacion entrevistada cuenta con tres a cuatro integrantes

en su familia; el 25.80% son personas cuyos hogares se componen por

uno o dos integrantes; y, el 21.30% tiene hogares con mas de cinco

integrantes.

Percent

Grafico 29. Numero de integrantes del hogar (%)
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Grafico 30. Nimero de integrantes del hogar
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Elaborado por: Autores

Pregunta No. 5: Seleccione -marcando con una “X"- el producto que
utiliza para el lavado de su ropa

Respecto a las marcas de jabon en barra, el 24.30% de la poblacion
encuestada prefiere “Lava Todo”; el 47.80% no utiliza jabones en barra; el
7% utiliza “Ales Suave”; y el 20.90% se divide con un porcentaje bajo

entre las distintas marcas del mercado.

Gréfico 31. Productos utilizados para lavar la ropa
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Elaborado por: Autores
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En el caso de los detergentes en polvo, el 46.5% de la personas
encuestadas prefieren “Deja”, seguido por el 18.5% que prefieren “Omo”;

el 11.3%, “Fab”; el 8%, “Surf’; y, el 7% que no usa detergente el polvo.

Gréfico 32. Detergentes en polvo utilizados para lavar
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En lo que se refiere a detergentes liquidos, el 58.5% de encuestados no
los usa. El 21.3% usa “Ciclon”, el 11% usa “Perla”, el 9.3% utiliza otros

detergentes liquidos (Ariel, Woolite, Tide, Swift y Ace).

Grafico 33. Detergentes liquidos utilizados
paralavar laropa
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El 57.5% de la poblacién encuestada usa “Suavitel” como complemento

en su lavado; el 34.3% no usa suavizantes; el 4.3% usa otros suavizantes
como Vanish y Soft.

Gréfico 34. Productos complementarios -
Suavizante

250

200+

150—

Count

100=]

50

o 1 1

T T
Mimos in Suavitel

Elaborado por: Autores
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Pregunta No. 6: ¢(De qué tamafo es el detergente en polvo que
compra para el lavado de ropa?

El 55% de encuestados compra su detergente en empaque grande; el

41.3% compra el empaque mediano; vy, el 3.8%, el empaque pequefio.

Gréfico 35. Tamafio de detergente en polvo

60.0%—

50.0%™]

40.0%—

Percent

30.0%]

20.0%—]

10.0%—

0.0%

T T T
Grande Mediano Pequefio

Elaborado por: Autores
Pregunta No. 7: ¢Con qué frecuencia compra estos productos para el
lavado de ropa?

El 43.80% de encuestados compra el producto para el lavado de su ropa
una vez al mes; el 28%, dos veces; el 11.80%, tres veces al mes; vy, el

16,5% cada mes y medio.
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Grafico 36. Frecuencia de compra
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Pregunta No. 8: Ordene del uno al seis -siendo uno el factor de
mayor importancia y siete el de menor interés- los factores que le
motivan a comprar un producto para lavar la ropa.

La primera caracteristica considerada por el 20% del mercado es la
limpieza, seguido porque el detergente sea delicado con la ropa, el aroma

y el resto de componentes con similar ponderacion.

Gréfico 37. Factores que motivan la compra
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Elaborado por: Autores

Pregunta No. 9: ¢Quién compra el producto para lavar la ropa en su
entorno familiar?

En el 78.3% de los casos, son las amas de casa o cabezas de hogar
quienes compran los productos para la limpieza de la ropa en los hogares.

En el 9.8% de los casos, las compras son hechas por los padres de
familia.
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Grafico 38. Comprador de productos de limpieza
de ropa en el hogar
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Elaborado por: Autores

Pregunta No. 10: Califique su nivel de agrado
producto.

0 aceptacion del

El concepto del producto tuvo un nivel de aceptacion alto en el 74.8% de
los encuestados; regular, del 23,5%; y bajo, del 1.8%.

Grafico 39. Grado de aceptacion del producto

80.0%™

60.0%—

40.0%

Percent

20.0%™

0.0%

T T T
Alto Regular Bajo

Elaborado por: Autores

Pregunta No. 11: ¢Conoce usted al producto Smartklean?

Tan solo el 8.5% de la poblacion encuestada conoce el producto

Smartklean. El 91.5% nunca habia escuchado hablar de éste. Quienes

han escuchado del producto, tienen familiares en el exterior que lo
utilizan.
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Grafico 40. Conocimiento del producto
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Elaborado por: Autores )

o Pregunta No. 12: ¢ Estaria usted dispuesto a comprar este producto?

El 89% de encuestados concluyd que si estarian dispuestos a comprar el
producto Smartklean.

Grafico 41. Intencion de compra
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Elaborado por: Autores

Pregunta No. 13: ¢ Recomendaria este producto?
El 80.3% de la poblacion encuestada respondié que si recomendaria el
producto, mientras el 19.8% de la poblacién no lo haria. En la mayoria de

casos, la gente indicé que en primer lugar tendria que evaluar su

experiencia con el producto para poder recomendarlo.
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Grafico 42. Intencién de recomendar el producto
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Elaborado por: Autores

Pregunta No. 14: ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por este
producto?

El 68% de encuestados respondié que estaria dispuesto a pagar entre

USD 46 y USD 50; el 15.8%, entre USD 51 y USD 55; vy, el 16.3% entre
USD 56 y USD 60.

Grafico 43. Disposicion de pago
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Pregunta No. 15: Ordene del uno al cinco -siendo uno el factor de

mayor interés y cinco el de menor interés- a través de qué medio le
gustaria informarse acerca del producto Smartklean.

48
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Esta pregunta mostré resultados muy parejos; aunque el 48% de la
poblacién encuestada prefiere publicidad por television, el resto de

opciones son consideradas a un similar nivel de aceptacion por el

mercado.
Grafico 44. Medios de comunicacion preferidos
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Elaborado por: Autores

Pregunta No. 16: ¢(Ddénde preferiria que el producto Smartklean esté
disponible?

El 73.5% de entrevistados desearia que el producto esté disponible en
centros comerciales; el 11% a domicilio; el 9% por catalogo. Tan sélo el
5% desearia que se encuentre disponible por Internet. Como otros

medios se sugiri6 television y demostraciones.

Grafico 45. Lugar preferido de venta del producto
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Pregunta No. 17: ¢Qué obsequio le gustaria recibir con Smartklean?

Al 52.5% le gustaria recibir como obsequio un quita manchas; al 37.5%,
un suavizante natural; y, al 10%, un desengrasante natural.
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3.6.3. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION
[

De la investigacibn de mercados realizada se pudo discernir cierta

informacion clave para la realizacién del plan de negocio y la propuesta
de las estrategias de marketing.

De las encuestas y focus groups se observa que en promedio, aquellas
familias con mas de dos integrantes lavan la ropa de una a dos veces por

semana. Si se toma en cuenta que Smartklean tiene una duracion de 365

lavadas, se puede inferir que el tiempo de recompra del producto sera
cada dos afios.

La encuesta permiti6 ademas, evaluar los principales
competidores del mercado: “Lavatodo”, en categoria de jabon en barra

con el

(aunque el 47.8% de la poblacion no usa jabones en barra); “Deja”, con
un 46.5% de posicionamiento en detergentes en polvo, seguido por “Omo”
18.5%;

“Ciclon”, como detergente liquido;

“Suavitel” como
complemento (aunque un 34.3% de la poblacion no usa suavizantes).

Los resultados de la encuesta arrojaron que los componentes mas
importantes para los consumidores a la hora de adquirir productos para la
limpieza de su ropa son: la limpieza, la delicadeza con la ropa y el aroma,

factores de suma importancia a la hora de promocionar el producto. Estos
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resultados se corroboraron con los focus groups realizados, en los cuales
se agregd que al tratarse de un producto no tradicional sera de suma
importancia crear la confianza en que Smartklean genera un lavado
eficiente; resaltar que al no tener un alto grado de quimicos, preserva las
fibras naturales de la ropa y aunque no contiene un aroma artificial,
proporciona un olor a limpio; informar que los productos utilizados en los
detergentes para agregar aroma son en su mayoria dafinos para la salud
y el medio ambiente, puesto que los participantes de los grupos focales,

afirmaron que no tenian conocimiento de este hecho.

En la mayoria de hogares del grupo de encuestados, la persona
responsable de la compra de este tipo de productos son las amas de
hogar o cabeza de familia, lo que da una pauta de que la publicidad
debera enfocarse en este segmento. De igual forma, tal como recomienda
el experto, sera fundamental tomar en cuenta este factor para centralizar
la distribucion del producto a los puntos de mayor concurrencia del

mercado objetivo.

Un componente alentador es el 74,8% de aceptaciéon de la idea de
negocio por parte de los encuestados. El 23,5% de ellos calificaron al
producto como regular, respuesta que se debid principalmente a la falta
de credibilidad sobre éste; si las personas observaran que el producto
funciona, seguramente lo comprarian. Ambos resultados arrojaron una
intencion de compra del 89%. Ante esto, el reto al introducir Smartklean
al mercado quitefo, es que existe un alto grado de desconocimiento de la
marca (el 91,5% de encuestados no habian escuchado sobre el
producto). Las personas que conocen el producto es porque sus

familiares en el exterior lo usan.

El experto entrevistado infirid que este producto podria ser de alta
aceptacién en el mercado ecuatoriano, especialmente en la situacion
actual, en la que cada vez las personas generan mayor conciencia sobre

los dafios al medio ambiente y existe una tendencia creciente hacia el
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consumo de productos ecologicos y que promuevan el ahorro de

recursos.

El precio que estarian dispuestos a pagar los encuestados por el producto
es de USD 50 (68% de los encuestas). Este precio es afin al fijado por la
casa matriz productora de Smartklean: USD 55 incluido IVA, que a su vez,
se encuentra en el rango de precios establecido por los grupos focales: de
USD 50 a USD 70. Estos datos son de gran utilidad en la proyeccion del
analisis financiero. Es importante notar que la cultura ecuatoriana se guia
siempre por el menor precio (Flores, 2011), lo que se corrobora con los
resultados arrojados por las encuestas, demostrando que para la
promocion del producto sera importante enfatizar el ahorro que se puede
obtener en relacion con los detergentes tradicionales, puesto que en su
mayoria, los hogares no han evaluado la cantidad de dinero que destinan

anualmente para la compra de productos para el lavado de ropa.

En lo que atafie a los medios de comunicacion y canales de distribucion,
las encuestas realizadas identificaron que el 48% de la poblacién prefiere
la publicidad por television, seguido de periddicos revistas, paginas web,
radio y correo electrénico (sin alto porcentaje variacion). El 73,5% de
encuestados desearia encontrar este producto en centros comerciales o
grandes cadenas de supermercados y al 11% le gustaria tener el
producto a domicilio. Estos datos, junto a lo observado en los focus
groups, permite concluir que la mayoria de personas recurre a estos sitios
para encontrar productos de la competencia, lo cual esta ligado al

comportamiento del consumidor y habitos de compra.

La informacion obtenida en la investigacién hace concluir que Smartklean
podria convertirse rapidamente en un producto de consumo masivo, lo
que ha de tomarse en cuenta para destinar los esfuerzos publicitarios a
medios de alto alcance, y pensar en futuras alianzas estratégicas vy

negociaciones con puntos importantes de distribucion a nivel del Ecuador.
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3.7. TAMANO DE MERCADO

De acuerdo con el nivel de aceptacion del producto obtenido en la investigacion
realizada y el numero de habitantes resultante del proceso de segmentacion de
mercado: personas entre 20 y 60 afos de edad que viven en los distintos
sectores de la ciudad de Quito y sus valles; de clase media, media-alta y alta;
que utilizan una maquina lavadora de ropa; dispuestas a probar productos
nuevos, en especial ecologicos y que tienen conciencia sobre el cuidado del

medio ambiente.

Considerando que: el segmento de mercado representa 307 063 habitantes; el
nivel de aceptacion del producto es del 74,8% con calificacion alta y 23,5%
regular; y, la intencién de compra es del 89%, se ha evaluado de manera
realistas que un 60% de la poblacion segmentada estaria efectivamente
dispuesta a comprar Smartklean. Asi, se obtiene que el mercado potencial al
cual se dirige el proyecto esta compuesto por 184 238 habitantes que podrian

compran el producto cada afio y medio, en la ciudad de Quito.

Tabla 10. Mercado Potencial

Poblacién Segmentada Quito 307,063
Nivel de Aceptacion Real 60%
MERCADO POTENCIAL EN QUITO 184,238
Fuerte: INEN, 2010

Elaborado por Autores

3.8. LA COMPETENCIA Y SUS VENTAJAS

Como se menciond en el capitulo anterior, la competencia en la industria de
jabones y detergentes, a la que pertenece Smartklean, es altamente
concentrada, ya que empresas como La Fabril, Unilever, Danec, Industrias Ales

se reparten casi la totalidad del mercado con su gran variedad de productos.

Estas empresas cuentan con una gran trayectoria y posicionamiento en el
mercado; manejan lineas de productos maduros o considerados “vacas

lecheras” que han llegado a su madurez, productos estrellas cuya estrategia es
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ofensiva para ganar participacién de mercado y productos que se encuentran

en periodo de introduccion, lo que les permite controlar sus flujos.

De manera general se puede evaluar que la competencia se dirige a un
mercado de consumo masivo en Ecuador, es asi que los resultados de las
encuestas realizadas indicaron que las personas desearian obtener el producto
Smartklean en supermercados y centros comerciales, puesto que es su actual

habito de compra.

Tabla 11. Referencial de precios de la competencia

OMO $15.00 $6.61 $3.46
UNILEVER DEJA $13.75 $5.95 $3.10
SURF $11.89 $5.32 $2.83
CICLON $8.40 $6.82 $2.78
LA FABRIL PERLA $9.34 $7.03 $3.92
LAVATODO $8.23 $5.04 $2.46
DANEC AS $10.56 $7.17 $2.27
INDUSTRIAS ALES FAB $10.63 $5.33 $2.69
SUPER ALES $8.12 $4.97 $2.62

Fuente: Supermaxi, 2012. (Investigacion exploratoria)

Elaborado por: Autores

Segun la tabla referencial de precios de la competencia se puede evaluar el
direccionamiento de las distintas marcas de las compafias lideres en el
mercado de detergentes: bajo la media, Unilever comercializa los productos
mas costosos del mercado, mientras que los precios de los otros competidores

no fluctian mucho entre si.

Productos estrellas de la empresa Unilever como: “Deja”, “Omo” y “Surf”, se
distribuyen en tiendas y supermercados de renombre del pais, como son:como:

Supermaxi, Mi Comisariato, Santa Maria, Tia, Aki, entre otros.

Segun informacién brindada por un colaborador de la cadena Supermaxi
(Febrero, 2012), la reposicion de estos detergentes es rapida, maximo de dos a
tres semanas por establecimiento. Unilever tiene como politica designar

personal en los distintos locales, encargado de ordenar y abastecer las perchas
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para que de esta manera no exista escasez de productos y mantengan la
imagen ante el cliente. Otro canal de distribucién empleado por esta empresa
para llegar a todos los estratos sociales, son las tiendas. (Galarza, M.;

comunicacién personal, 14.01.2012)

En el caso de La Fabril, gran parte de sus productos para la limpieza son de
uso industrial, por lo que utilizan redes de distribucion especificas. Por
ejemplo, esta empresa produce base de jabén de tocador y de lavar,
detergente liquido industrial, desengrasante liquido, etc. Sus marcas de
detergentes liquidos “Ciclon” y “Perla” para el consumo del hogar, fueron
lanzados al mercado en 2006 y 2001, respectivamente, y en la actualidad se
encuentran en etapa de desarrollo. En 2004 lanzé el detergente “Lavatodo
Chips”, cuya funcionalidad combina los efectos del jabon y el detergente en uno
y puede ser empleado a mano o maquina de lavar; este producto, como se
observa en el cuadro referencial de precios, es uno de los mas econémicos del
mercado, y al poder emplearlo con el lavado a mano se presume que su

mercado principal es un estrato medio y medio-bajo. (Revista Ekos,2006)

Danec es otro competidor que, al igual que La Fabril, produce base para
fabricar jabén, enfocandose en gran parte en el sector industrial.
Adicionalmente, para el consumo de los hogares cuenta con una marca de
detergente en polvo “AS” con alto posicionamiento de mercado. A través del
cuadro comparativo del referencial de precios de la competencia e
investigacion exploratoria, se identifica que Danec direcciona este producto
hacia un target medio, medio-bajo. También cuenta con marcas de jabones

tales como “Top Combi”, “Lider” e “Ideal”’, a un precio promedio de USD 0.60

cada producto.

Industrias Ales dispone de una gama de distintos productos para la limpieza del
hogar y cuidado personal, fabricados propiamente por la empresa y también,
comercializando representaciones de marcas internacionales como Procter &
Gamble. Ales produce cinco diferentes marcas para el lavado de la ropa:

jabones “Maquinado”, “Master Mix”,

Frontera”, “Chaca Chaca”, “Ales” y “Super
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Ales”, que es un jabon detergente. Por otra parte, un importante suceso para la
compania -segun su informe de accionistas de 2004- es que en este afo la
compainiia Procter & Gamble compré la marca “FAB” a Colgate Palmolive, de

alto posicionamiento en el mercado ecuatoriano.

3.9. PARTICIPACION DE MERCADO Y VENTAS DE LA
INDUSTRIA

Actualmente, segun la declaraciéon de impuestos presentada al Servicio de
Rentas Internas por las empresas analizadas, se pudo estimar la participacion
de mercado de la industria a 2010: Se calcula que Unilever cuenta con un 55%
del mercado global ecuatoriano; la Fabril, con un 18%; Danec,

aproximadamente un 11%; Industrias Ales, 9%; y otros, el 7%.

Grafico 47. Participacion de mercado de la
competencia

Participacion de Mercado de la Industria de
Jabonesy Detergentes

H Unilever

M La Fabril

i Danec

H Industrias Ales

i Otros

Fuente: Senvicio de Rentas Intemas, 2012.
Elaborado por: Autores

Segun la informacion recabada, es importante recordar que en la ciudad de
Quito se ha identificado que el mercado objetivo de Smartklean es de 307 063
habitantes, que representa el 30% de la poblacion total de la ciudad y el 2% de

la poblacion total del Ecuador.



57

Se ha proyectado el nivel de ventas conforme con el parametro de aceptacion
estimado del mercado objetivo y las politicas de compra impuestas para la

obtencion de la distribucion.

La participacion de mercado esperada para el primer afio de operaciones es
igual al 4,3% de la poblacién objetivo, o que implica una venta anual de 7922

bolas de lavar Smartklean, o 660 unidades mensuales.

De esta manera se estara cumpliendo el requerimiento de compra de la casa
matriz (660 unidades/mes) que equivale a 55 cajas minimas mensuales y 7920
bolas anuales. Como politica de la empresa para conservar la distribucién del
producto, se establece un precio de USD 50; segun la demanda calculada para

el primer ano, de esta manera se vendera aproximadamente USD 451 526.
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4.CAPITULO IV. PLAN DE MARKETING

En este capitulo se desarrollara el plan de marketing para establecer las
estrategias de ingreso del producto al mercado; determinar la politica de
precios y evaluarla en relacion con la competencia; identificar las tacticas de
venta y la logistica de distribucion; y, aspectos claves para poder llegar al
consumidor final, como la publicidad y promocion. Restringiéndose a las
politicas de la empresa multinacional SmartKlean en la cual, especifica que el
producto no sera de consumo masivo y no se podra comercializar en canales
publicitarios o de distribucibn masivos como televisibn o supermercados

respectivamente.

4.1. ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

4.1.1. CICLO DE VIDA

El analisis de ciclo de vida del producto ayuda a identificar las estrategias a
implementar segun el estado de madurez del producto en el mercado quitefio; y
el ciclo de la industria, para la toma de decisiones oportunas y crecimiento de la

empresa.

El ciclo de vida se define como el tiempo de existencia y las etapas de
evolucion que caracterizan el desarrollo de un producto en el mercado, desde
que es lanzado hasta que se abandona su comercializacién. (Rodriguez, .,
2010: 265).

Grafico 48. Ciclo de vida de un producto
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De acuerdo con este concepto, se evidencia que Smartklean se ubicaria en la
etapa de introduccion dentro del ciclo de vida del producto, ya que es nuevo
dentro de un mercado maduro como el de jabones y detergentes, y no existe
en el pais un producto similar. No obstante, al compararlo con esta industria,
se entiende que satisface la misma necesidad que los detergentes: soluciones

para la limpieza de la ropa.

4.1.2. ESTRATEGIA GENERICA O COMPETITIVA

Como estrategia basica para el ingreso de Smartklean al mercado, se aplicara
la diferenciacion de producto, tal como se cité en el capitulo correspondiente a
la Industria.

En la estrategia de diferenciacion la empresa busca ser la unica del sector con
respecto a algun atributo apreciado por los compradores o determinada
necesidad que se cree insatisfecha o satisfecha de manera mejorable. La
introduccion de elementos diferenciales implica anadir costes, que se trasladan
sin dificultad al precio porque el cliente valora el caracter unico del
producto/servicio recibido. (Larrea, P., 1991: 98)

El empleo de esta estrategia se da porque Smartklean es un producto con una
serie de ventajas competitivas que satisfacen la necesidad de lavado de la
ropa, por ello, aunque no es considerado un detergente, lava eficazmente la
ropa, es ecoldgico, promueve el ahorro de recursos, conserva los tejidos y es
amigable con la salud y el medio ambiente (al no emplear quimicos), valores
fundamentales que se deben destacar al promocionar el producto bajo un

factor diferenciador.

4.1.3. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Como estrategia de crecimiento de la compaiia, a medida de que el producto
Smartklean haya superado su etapa de introduccion en el mercado quitefio, se
generara un enfoque hacia una estrategia de desarrollo de mercado,
expandiendo la distribucion del producto hacia las principales ciudades del
pais, con el objetivo de llegar a todo el territorio Ecuatoriano. Por otra parte, ya

superada la etapa de madurez, se planea implementar una estrategia de
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desarrollo de producto que permita introducir al mercado otros productos bajo
la propia marca u otros importados, relacionados con la limpieza y cuidado
personal, pero conservando el atributo de “ecologico”. De esta manera, se

pretende incrementar lineas de negocio, bajo una diversificacién concéntrica.

Diversificacién Concéntrica:

Es la adicion de productos o servicios nuevos pero relacionados, basada en el
aprovechamiento de un punto fuerte actual de la empresa, que pueda constituir
también una ventaja competitiva. Esta fortaleza puede ser de tipo tecnolégico o
comercial, aprovechando la imagen de marca y la capacidad comercializadora
de la empresa. (Pérez, J., 1996:38)

4.2. POLITICA DE PRECIOS

Segun el contrato preestablecido para la distribucidén del producto Smartklean,
como parametro interno de la compafia a nivel mundial, el precio de venta
sugerido es de USD 50 mas IVA.

4.3. TACTICAS DE VENTA

4.3.1. VENTA DIRECTA

Forma de venta en la que existe una relacion directa entre comprador y
vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias, convicciones y
acciones en los compradores. (Kotler, P.; Amstrong, G., 2003: 470)

Se contratara inicialmente una fuerza de ventas conformada por dos personas
a cargo de la distribucién directa al cliente en la ciudad de Quito. Se partira con
el uso de una base de datos con personas que cumplan el perfil deseado de
publico objetivo, a quienes se contactara para ofrecer el producto Smartklean.
De igual manera, se empleara un sistema de recomendacion, de tal forma que
el cliente, al recomendar a cinco personas, obtendra un descuento del 15% en
su proxima compra. Con esta promocion se pretende alimentar la base de
datos con informacion sobre la proxima compra, a la vez que se generara una

red de nuevos clientes.
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A través de la central telefénica y correo electronico se captaran clientes
interesados para que la fuerza de ventas analice la informacién obtenida para

generar oportunidades de negocio.

4.3.2. PUNTO DE DISTRIBUCION CENTRO COMERCIAL

Se instalara un stand de ventas en el Centro Comercial Quicentro, con
proyeccion a instalar otro punto de venta en el Centro Comercial El Bosque, a
mediano plazo. Este punto de comercializacion contara con dos personas en
turnos rotativos, durante cinco dias a la semana; por la baja circulacién de
gente se ha considerado no atender los dias lunes y martes. De esta manera,
tomando en cuenta los resultados de las encuestas, se empleara un canal de
distribucion de gran preferencia y concurrencia por parte del mercado objetivo,
con el fin de cumplir las metas y el objetivo planteado respecto al volumen de

ventas del producto.

El stand estara compuesto por: una vitrina en la que se expondra el producto y
una television plasma en la que se transmitira constantemente el video
informativo de Smartklean, sobre el dafio al medio ambiente que ocasionan los
quimicos empleados en los detergentes, las caracteristicas y mecanismo de
acciéon del producto, su forma de uso y beneficios. Se dispondra de tripticos
informativos que permitan captar la atencién del cliente. Un factor de suma
importancia es contar con personal plenamente capacitado para orientar y

solventar cualquier inquietud del cliente.

Grafico 49. Punto de distribucién
centro comercial

Fuente: Smartidean, 2012



62

4.3.3. VENTAS ON-LINE
Una vez adquirida la representacion como politica otorga la empresa
Smartklean a sus representantes en cada pais, el portal web con el dominio

correspondiente. Este sitio web www.smartklean.com.ec a mas de ser un canal

para establecer promociones, conocimiento del producto, relaciones con la
empresa Yy clientes, los usuarios tendran la opcidén de realizar la compra de su
producto por Internet. La pagina web establecida bajo los parametros de la
compadia, dispondra de una pestafa por la que podran acceder a la compra en
linea, con el respaldo de Paypal, que es un sistema de pago en linea seguro y
gratuito, que requiere la creacién de una cuenta para realizar el pago a través
de tarjeta de crédito (Visa, MasterCard, American Express o Discover). El costo
de envio a domicilio sera de USD 5 y el plazo de entrega, de cinco dias

laborables, a través de la compafia Tramaco.

Grafico 50. Portal de compras en linea de
Smartklean Ecuador
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Fuente: Smartklean, 2012.
Elaborado por: Autores
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4.4. POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE

Como parte de la politica de servicio al cliente, inicialmente se creara una base
de datos a través de la cual se podra conocer informacién sobre el publico
objetivo, identificando un perfil individual. Con esto se intenta personalizar la
atencion al cliente y conocer la periodicidad en que requiere un cambio de
producto, trabajando con un sistema CRM (Costumer Relationship
Management).

CRM es “toda estrategia empresarial que implica un cambio de modelo de
negocio centrado en la gestion automatizada de todos los puntos de contacto
con el cliente, cuyo objetivo es captar, fidelizar y rentabilizar al cliente
ofreciéndole una misma cara mediante el analisis de sus datos”. (Garcia, |.,
2001: 26)

A mediano plazo, se proyecta contar con una linea telefénica de atencién al
usuario con el fin de solventar oportunamente inquietudes respecto al
funcionamiento de Smartklean, instrucciones de uso, preguntas frecuentes,

periodo restante de uso, etc.

Una fuerte herramienta de soporte sera la pagina web de Smartklean Ecuador,
la cual se regira a los parametros establecidos por la compafia. Por este medio
la gente se podra informar mas sobre este producto, conocer su alcance a nivel
mundial, donde lo pueden encontrar, contactar con un asesor para que acuda a
su hogar o lugar de trabajo, y encontrar una serie de preguntas y respuestas
frecuentes sobre Smartklean. En la web se incluye también el video de
presentacion del producto e informacién sobre la forma en que este producto
protege la salud, es amigable con el planeta y genera ahorro; ademas, por este
medio los usuarios podran compartir sus experiencias al sustituir el tradicional
detergente y colocar sus comentarios a través de un blog. Con el respaldo de

Paypal, los usuarios podran efectuar sus compras en linea a través del portal.
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Grafico 52. Portada pagina web Smartklean Ecuador
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La asesoria eficiente de los vendedores directos es un pilar fundamental, por lo
que se realizara una capacitacion constante al personal para sumergirlo en una

cultura de servicio y dotarle de pleno conocimiento del producto.

4.5. PROMOCION Y PUBLICIDAD

La estrategia publicitaria en el lanzamiento y continuidad del proyecto estara
enfocada en comunicar las ventajas competitivas del producto para que el
mercado objetivo perciba que no existe un producto similar en el mercado,

destacando sus beneficios bajo los parametros de la multinacional.

Se comunicara un mensaje de concienciacion sobre el beneficio que genera
Smartklean al no emplear quimicos. Dado que, a través de la encuesta se
determindé que la poblacion en general no tiene conocimiento del impacto
negativo de los quimicos que contienen los productos tradicionales para el
lavado de la ropa, para el éxito de Smartklean se necesita generar una
conciencia colectiva sobre el cuidado de la salud y el dafio que generan a la
salud y el ambiente, ciertos productos para la limpieza, como: cloro, jabones y
detergentes, informacién que se difundira mediante el video, revistas y la fuera

de ventas.
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Grafico 53. Smartklean Beneficios
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Para la campafa de lanzamiento se publicaran articulos explicativos del
producto Smartklean en revistas de alta identificacion por parte del mercado
objetivo, como son: Hogar y Criterios. Un mes antes de iniciar la
comercializacion del producto, se realizara publicidad en redes sociales como
Facebook, Twitter y Likedin.

Se promulgara la generacion de marketing viral, a través de un blog en donde
la gente podra comentar y difundir sus experiencias sobre el uso del producto,
se generara trafico hacia el mismo a través de las redes sociales y se
difundiran en todo momento noticias sobre el impacto ambiental, informacién

sobre estudios realizados por entidades y universidades de prestigio en el
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exterior sobre el dafio de los quimicos hacia la salud y el medio ambiente, tips
para ser mas ecoldgicos y generar alternativas sencillas para mejorar los
habitos de consumo sin  perjudicar al ecosistema, y demas articulos
relacionados. De esta manera, se permitira a la gente interactuar y compartir
informacion con sus contactos. Se programara tecnolégicamente para que las
publicaciones y comentarios que se generen en las redes sociales se dupliquen

automaticamente en el blog, para mantenerlo actualizado.

“La comunicacion viral o boca a boca es el mensaje oral sobre la organizacion,
su credibilidad y formalidad, su forma de operar, sus servicios, etcétera, que
una persona, un cliente o practicamente cualquiera comunican a otra”.
(Gronroos, C., 1994: 154). “El marketing viral es una estrategia a través de la
cual los internautas transmiten mensajes de marketing a amigos. Su objetivo es
explotar redes sociales para producir mayor ‘conocimiento de marca’ mediante

procesos de auto replicacioén viral”. (Ros, V., 2008: 205)

Se disefiara un sistema de promociones y descuentos para aquellas personas
que refieran el producto a sus conocidos por medio de redes sociales como
Facebook; por ejemplo, si un cliente sugiere Smartklean a diez amigos y ellos
visitan la plataforma, reciben un doélar Smartklean, premio significativo que
permitira interactuar con distintas promociones al momento de comprar el
producto, como son: descuentos, quitamanchas, camisetas, gorras,
esferograficos, y otros obsequios segun la temporada. Asimismo, por medio de
la venta directa, si al momento de efectuar la compra sugieren a cinco referidos
que adquieran el producto, recibirdan el 10% de descuento en su préxima
compra, lo que se garantizara mediante un codigo que sera enviado a su

correo electrénico.

En la etapa de crecimiento es sumamente importante generar alianzas
estratégicas con organismos preocupados por la proteccion y conservacion del

medio ambiente.
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Gréfico 55. Articulo explicativo

Signiiativo sharo

Bienvenido al
future del lavado Completamente 5.
reusable =

..,
e —— Fécil de usar

et o ik 4 v, st iresmartn celepm 1s soga e e b e
e ek dn na i feradsre 3 Wi
. I O et B T A

i G anmsien s wvansir. T
e o b e 4 ' iy s b
uigart Iniace.

.

Practica. Econdmica. Ecoldgica
| Bu .

sy dorss.

Fuente: Smartklean, 2012

Se emplearan pequenos spots publicitarios en radio promoviendo visitar el sitio
web y contacto. Se empleara mailing directo para captar la atencién del
segmento de mercado y lograr que las personas busquen contactarse con para
informarse sobre el producto y adquirirlo. En el Centro Comercial Quicentro se

repartiran flyers informativos sobre el producto para generar interés.

Grafico 56. Publicidad fechas especiales
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Como paquete promocional por lanzamiento del producto, se obsequiara un
pequefo frasco de quita manchas natural, en concordancia con lo que arrojo6 la
encuesta respecto al “obsequio preferido”; asi también, se entregara un
instructivo de como crear este producto en casa para no emplear cloro en su

ropa, en caso de requerirlo.
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Se buscaran alianzas estratégicas con establecimientos de alta concurrencia
del mercado objetivo con la finalidad de ahorrar costos bajo una figura de
mutuo beneficio, mediante material promocional como cupones de descuento al

efectuar una compra.

Se obsequiara material atractivo (BTL)' en instituciones vy sitios de interés que
frecuenten los posibles clientes para incrementar el posicionamiento de la
marca, tales como bolas de lavar Smartklean de carton que al abrirse, cuenten
con informacion del producto, pequefios quita manchas naturales con el logo
de la compafia, y demostraciones del funcionamiento del producto para

incrementar su credibilidad.

Dentro de publicidad “bajo la linea” estan los otros medios publicitarios y
promocionales como el marketing directo, las promociones de ventas, el
marketing relacional, las relaciones publicas (patrocinios, mecenazgos),

merchandising, etc. (Lopez, A., 2008: 151).

Gréfico 57. Publicidad BTL
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' Below The Line (BTL): Se conoce en comunicacion como la publicidad no convencional; es
decir, las acciones publicitarias que no estan incluidas en los medios tradicionales como TV,
radio, publicaciones, publicidad exterior, etc.
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4.6. DISTRIBUCION

Inicialmente se realizara el pedido del producto a las oficinas de Smartklean en
Miami, desde donde se realizara el envio por medio de su proveedor USPS
(United States Postal Service) hacia las oficinas de Smartklean en Ecuador
(Quito). El distribuidor manejara la entrega de la mercaderia bajo un término
DDP.?

A los quince dias de generada la orden de compra se recibira el producto en
las oficinas de Smartklean Quito para ser enviado al punto de comercializacién
en el Centro Comercial Quicentro. Conforme a la demanda estipulada, los
envios se haran una vez a la semana, por una cantidad aproximada de 150

bolas.

En el caso de los vendedores, por politica de la empresa se debera retirar de
oficinas la cantidad presupuestada de venta diaria (10 bolas). Cada vez que
realicen una venta, por medio de sus celulares deberan registrarla con los
datos principales del cliente y forma de pago, para que esta informacion pase
automaticamente al software de la compania. Al dia siguiente, el vendedor

debera cuadrar su venta para recibir nuevamente la mercaderia.

En cuanto al stock de inventario, la politica de la compania considera un 4%
adicional de mercaderia al generar la orden de compra, en relacion con la
demanda estipulada para prevenir cualquier fluctuacion de la misma y evitar

exceso de costos por almacenamiento.

* Delivery Duty Paid (DDP): Significa que la mercaderia sera puesta en el pais del importador
original, incluyendo el pago de los derechos de aduana para su nacionalizacion; el vendedor
corre con todos los riesgos y gastos has hacer llegar la mercaderia ya nacionalizada al lugar
convenido. (FEDEXPOR; CORPEI, 2007: 54)
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5.CAPITULO V. PLAN DE OPERACIONES Y
PRODUCCION

En este capitulo se describiran el ciclo de operaciones, el flujo de procesos, los
equipos y herramientas necesarias, asi como las instalaciones, la localizacién
geografica, el requerimiento de espacio fisico y los aspectos regulatorios para

el correcto funcionamiento de la empresa en el pais.

5.1. ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Durante el estudio se han establecido los principales agentes del
funcionamiento de la empresa: distribuidores, instituciones gubernamentales
de incidencia directa como la Aduana del Ecuador, la empresa -como
institucion donde se desarrollaran todos los procesos internos para que el
producto llegue a las manos del cliente- y el personal de ventas como

generador de ingresos para la empresa.

Grafico 58. Agentes de funcionamiento de la empresa
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Elaborado por: Autores

A continuacidn se detallan las actividades y procesos de los diferentes

departamentos con los que funcionara la empresa:
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5.1.1. REQUERIMIENTO DEL PRODUCTO

El primer paso de este proceso es contactar al proveedor para realizar el
requerimiento del producto; se genera la orden de compra, se recibe la factura
y se emite el pago. El tiempo estipulado desde el requerimiento hasta la
recepcion de la mercaderia en las oficinas de Smartklean Ecuador, en Quito, es

de 10 a 15 dias debido a la importacidén via maritima.

5.1.2. RECEPCION DE LA MERCADERIA

Al enviar el producto desde Miami, casa matriz proporciona un cddigo guia
mediante el cual se hara seguimiento de la importacién con el proveedor
USPS; se notifica el dia y hora de llegada de producto. Los encargados de la
recepcion de la mercaderia seran el conserje y la asistente administrativa, que
estaran obligados de auditar la mercaderia; a su vez, la asistente administrativa
debera registrar la mercaderia en inventario. El Gerente Comercial sera el

encargado de recibir el reporte para su respectivo analisis.

5.1.3. DISTRIBUCION A PUNTO DE VENTA

El Gerente Comercial sera el encargado de administrar los pedidos de producto
y enviarlos al punto de venta. Respecto al stock semanal de inventario que por
politica de la compaiia se debe mantener, el conserje sera el encargado de
entregar el producto en el centro comercial y devolvera al asistente

administrativo un documento de recepcion del producto.

5.1.4. PROCESO DE VENTA DIRECTA

Los vendedores directos tendran la obligacion de recoger diariamente el
producto de las oficinas y generar los reportes de la venta realizada. El Gerente
Comercial sera el encargado de asistir a la fuerza de venta en la generacion de
ruta diaria y administracion de base de datos para la obtencion de nuevos
clientes; adicional, los vendedores directos -al cierre de su venta- seran los
encargados de la gestion cobro y emision de factura y deberan presentar

diariamente los ingresos al asistente contable.
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5.1.5. PROCESO DE VENTA STAND

El equipo de venta encargado del stand ubicado en el Centro Comercial
Quicentro Shopping, sera responsable de la preparacion y limpieza del stand,
de la organizacién del material publicitario y promocional; la realizacion de la
venta, emision de factura, cobro y cierre de caja diario. Ademas, se encargara
del depdsito de los ingresos en la cuenta bancaria de la compafiia para
posterior verificacion por parte de la asistente contable. Al finalizar la semana
se debera efectuar el requerimiento para la semana entrante, el cual sera

atendido por el Gerente Comercial.

5.1.6. GESTION COMERCIAL

5.1.6.1. Analisis del mercado
El Gerente Comercial debera indagar y recopilar informaciéon referente al
segmento de mercado, de tal manera que le permita evaluar y analizar los
habitos y patrones de consumo y presentar un informe a gerencia general para

la toma acertada de decisiones.

5.1.6.2. Analisis del producto
Esta parte del proceso de la gestion comercial comprende la recopilacién y
analisis de datos acerca de problemas vinculados con la comercializacion del
producto. ElI Gerente Comercial debera presentar informes regulares a la
gerencia sobre el desenvolvimiento de las ventas, nivel de aceptacion del

producto en el mercado, su participacion y demas indicadores de control.

5.1.6.3. Publicidad y promocion
El Gerente Comercial sera el encargado del disefio del plan de promociones y
publicidad, las estrategias de ingreso al mercado y captacion de clientes; una
vez aprobado por la gerencia general, se encargara de dirigir, coordinar y
controlar la implementacion del plan disefiado, gestionando la eficiencia de las
actividades de atencion al cliente. Posteriormente, evaluara los resultados y de
ser el caso, propondra reformas y recomendaciones para el plan de marketing

siguiente.
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5.1.6.4. Capacitacién y motivacion al personal de ventas
Dentro de las funciones desempenadas por la gerencia comercial, esta el
proceso de capacitacion y entrenamiento al personal de ventas, con charlas
practicas que inicialmente se enfocaran en la complejidad del producto para
que dominen sus cualidades y beneficios, y posteriormente, sobre tacticas de
venta y temas para su enriquecimiento profesional. Las charlas dictadas por

miembros externos a la compania seran también coordinadas por este cargo.

5.1.7. GESTION GERENCIAL
5.1.7.1. Gestionar y disponer de los recursos financieros

Dentro de los procesos de la gerencia general se encuentra la gestion y manejo
de los recursos financieros de la empresa, mediante la aprobacion de
presupuestos y o6rdenes de compra, relacion con entidades financieras (con
apoyo de la asistente contable), elaboracién de informes financieros y de
planificacién estratégica para analizar la situacion y rumbo de la empresa.
Dentro de sus obligaciones estaran: analizar los aspectos financieros de todas
las decisiones de la empresa, evaluar su liquidez, y preparar informes para la

Junta Directiva, con el soporte del departamento contable.

5.1.7.2. Analisis de oportunidades y riesgos del negocio
Otro de los procesos por los que respondera la gerencia gerencial es el
desarrollo de estrategias, proyectos y planes dinamicos conforme con la
situaciéon de la empresa; la toma de decisiones referente a informes de la
gestion comercial; la elaboracion de planes de contingencia y busqueda de
nuevas oportunidades de inversion, negociacion con proveedores y propuestas

de financiamiento al directorio.

5.1.8. GESTION CONTABLE

5.1.8.1. Generacion de documentos contables
La gestion contable tendra dentro de sus procesos el registro y seguimiento de
la informacion financiera de la empresa para la generacidon de documentos

contables, balances, reportes, flujos de caja y todos los que muestren la
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situacion a tiempo real de la empresa y liquidez. Sera responsable de apoyar a

la gerencia general en la elaboracién de informes para Junta Directiva.

5.1.8.2. Facturacion
El departamento contable sera el encargado de los procesos de recepcion,

ingreso y liquidacién de facturas.

5.1.8.3. Archivo
Dentro de las actividades principales de la gestién contable se encuentra el
archivo de toda la documentacion financiera y respaldos de la compania, de
manera que se tengan respaldos de las actividades realizadas, en caso de que

la empresa entre en un proceso de auditoria interna o externa.

5.2. CICLO DE OPERACIONES

El Grafico 58., expuesto en la pagina siguiente, muestra las principales
actividades para que la empresa tenga un correcto desempeno y establece los

puntos criticos.

5.3. REQUERIMIENTOS DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

Todos los equipos y herramientas requeridos para la puestas en marcha del
negocio se pueden conseguir con proveedores nacionales, es asi que la
adquisicion e instalacion de estos equipos tienen un tiempo maximo de entrega
de tres semanas, en el peor de los escenarios, segun comenta Geovanna
Narvaez, Gerente de Adquisiciones de la empresa Kinross Aurelian Ecuador
(2012).

En la Tabla 12 se muestran los equipos que se deberan adquirir para que la

empresa opere bajo condiciones adecuadas.



Grafico 59. Flujograma de Procesos
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Elaborado por: Autores
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Tabla 12. Descripcion de equipos

INVERSION EN ACTIVOS Y EQUIPOS

MUEBLES Y ENSERES

ISLA EN CENTRO COMERCIAL

ADECUACION Y DECORACION DE OFICINA

MUEBLES DE OFICINA

MATERIAL DE OFICINA ( SUMINISTROS DE OFICINA)
EQUIPAMIENTO DE OFICINA (TELEFONOS, ASPIRADORAS ETC.)

] PLASMA CENTRO COMERCIAL
EQUIPO DE COMPUTACION

LAPTOP
IMPRESORA

ACCESORIOS

LICENCIAS

SOFTWARE
Elaborado por: Autores

5.4. INSTALACIONES Y MEJORAS

5.4.1. OFICINA Y BODEGA

El plano expuesto en el Grafico 5.3. muestra el espacio necesario segun las
necesidades que implica el funcionamiento de los procesos en cada una de las
areas y contempla una distribucion éptima para un desempefio eficaz. Ademas,
se considera un espacio de bodega para almacenar la demanda trimestral
promedio del producto (aproximadamente 3400 cajas) y el espacio suficiente
en oficinas que permita el mejor desempenfio, en el area administrativa de los

empleados. Anexo 6 Oficina Smartklean

Elaborado por: Autores



Tabla 13. Equipo oficina Smartklean

SALA DE ESPERA

ALFOMBRA

SILLONES

MESA DE CENTRO

DECORACIONES VARIAS
DISPENSADOR DE AGUA

CENTRO DE VENTAS Y CONTABILIDAD

SILLAS

COMPUTADORES DE ESCRITORIO
SUMINISTROS DE OFICINA
TELEFONOS

IMPRESORA

SALA DE REUNIONES

SILLAS

MESA DE REUNIONES
INFOCUS

PIZARRA

MARCADORES

BORRADOR

ALFOMBRA

GERENCIA ADMINISTRATIVA Y
COMERCIAL

LIBREROS-ESTANTERIAS/ ESCRITORIOS

SILLAS/ SILLONES/ ALFOMBRA
LAPTOP/IMPRESORA

TELEFONO/ LAMPARA/ SUMINISTROS
DECORACIONES

RECEPCION

ESCRITORIO

SILLAS

TELEFONO

SUMINISTROS DE OFICINA
LAPTOP

COCINA

VAJILLA Y UTENSILIOS DE
COCINA

TABURETES
DESAYUNADOR

MUEBLE DE COCINA
COCINA

CUARTO DE LIMPIEZA
MATERIALES DE ASEO
ASPIRADORA

UTILERIA
HERRAMIENTAS DE USO COMUN
BANO

ALFOMBRA/ TOALLAS
SUMINISTROS VARIOS

BODEGA

ESTANTERIAS / MUEBLES PARA
COLOCAR LA MERCADERIA
INSTRUMENTOS PARA
MOVILIZAR GRANDES
CANTIDADES

Elaborado por: Autores

5.4.2. BODEGA Y PUNTO DE VENTA CENTRO COMERCIAL

Smartklean se regira a las politicas del centro comercial; recibira la mercaderia
hasta las 9 am; adecuara el stand en el sitio que se disponga; la capacidad de
bodegaje se manejara en el Stand, en el espacio previsto de almacenamiento
para una semana, de esta manera se mantendra un flujo constante de
inventario desde la bodega principal.

En el siguiente grafico se pueden observar las dimensiones del stand y el

espacio que ocupara en el centro comercial.
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Gréfico 61. Dimensiones del stand

Elaborado por: Autores
El stand es capaz de almacenar hasta 300 unidades del producto Smartklean,

las cuales seran repuestas cada semana por el departamento comercial de la

empresa.
5.5. LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE

ESPACIO FISICO
Debido a que la mercaderia llegara al aeropuerto Mariscal Sucre y la aduana,

ambos ubicados en la ciudad de Quito, las oficinas y el punto de venta y

distribucion se localizaran también en esta ciudad.
Grafico 62. Mapa oficina Smartklean en Quito
; o, % ”.9%

S o
z 2 %5,
."‘2?,,%‘ = * oa s R q,‘:e.p %, %,
z F | Black Belt TSE = % e Wiiiad g &, S -%?:\
g S éé‘i Marketing @ % o« P % oty P %
Lo @
“ a P @ @ & ‘o
E L o ‘fﬁ@ﬁ F‘e‘“ep % ) % g . =
L W% e =, g 'D‘Jwga Escusla Unp
Centro = G J”@,_ -
Jeportivo 3} % o = @ g
- W 5N o = - M
- By o et la sabery o Goleg
i ¥ ; H 2 o Marista Qui
aco *pﬁ_z% '%Q% nm-g.bba > z E & DelLaso
[al N _”{@ N 3
5 &
?}\c&? LALLAVE 5 B % %}'Q‘ f & De Los Tulipane
e 2 = ~ & Sign B
[ S- Internceanica I KiRsiBpn u,g Express __g
Rio g, Migracion %
x ocy .
pallacta & Rio Cocg L -4 3 Dispensano
g 2 Rio Copy del IESS
: = R H COMEFEX 5 A
Riconi § o Corane o éﬂ 2 i fe Coca iﬁl'l-!g



79

En el Punto “A” se encuentra ubicada la oficina de Smartklean, se ha
considerado esta localidad por cercania al aeropuerto, punto intermedio para
realizar el bodegaje y la entrega al punto de distribucion en el Centro Comercial

Quicentro. La direccion de las oficinas sera: Yasuni 405 y Av. El Inca.

En el Grafico 5.6. se puede observar la ruta que seguira el camién para la
entrega de los productos al punto de venta en el Centro Comercial Quicentro.

Desde el punto A: Oficinas Smartklean, hacia el punto B: Centro Comercial.

Grafico 63. Ruta de distribucién a punto de venta
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Elaborado por: Autores

En esta tabla siguiente se describen los puntos positivos y negativos de la

ubicacién geografica de las oficinas de Smartklean y su punto fijo de venta.

Tabla 14. Ventajas y desventajas de la ubicacién de la
oficina Smartklean

VENTAJAS DESVENTAJAS

Existen pocas empresas alrededor por lo
que puede ser un sector susceptible a la
delincuencia.

Es un punto cercano e intermedio entre el
aeropuerto, la aduana y el punto de venta.

Existe facilidad de movilizacion. Es un sector de alto congestionamiento.

Sector urbano residencial, por lo que los

Se cuenta con todos los servicios basicos. : . ! .
camiones podrian molestar al vecindario.

Se encuentra en el centro norte de la ciudad
cercano al sector empresarial con
accesibilidad a proveedores.

Elaborado por: Autores
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5.6. CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE
INVENTARIOS

Tomando como base el tiempo de importacién del producto, esto es, 14 dias
como maximo hasta su entrega en las oficinas Smartklean Ecuador en Quito,
se manejara un stock de inventario de 3400 bolas de lavar Smartklean y las

importaciones se realizaran cada tres meses.

Se planifica una bodega con dimensiones de 4.56m x 4.09m y por una altura de
2.2m con lo cual se obtiene una capacidad maxima de almacenamiento de
21878 unidades del producto Smartklean, considerando que cada caja mide
10cm x 10.5cm x 9.5 cm, el espacio para el paso peatonal y el espacio para
colocarla las estanterias donde se colorara la mercaderia. Anexo 6 Oficina

Smartklean.

5.7. ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

Dentro de los aspectos regulatorios y legales que se deberan cumplir se
encuentra el registro de la patente del producto (Camara de Comercio de Quito,
2012). A continuaciéon se describen algunos pasos y requisitos necesarios.

Anexo 13 Pasos Constituciéon Empresa

5.7.1. REGISTRO DE PATENTES MUNICIPALES
La institucion responsable es el Municipio de Quito. Su registro e impuesto se
grava a toda persona natural o juridica que ejerce actividades comerciales

dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

Patentes para personas juridicas nuevas

1. Original y copia de la escritura de constitucion de la compania.
2. Original y copia de la resolucién de la Superintendencia de Compafias.
3. Original y copia de cédula de ciudadania y papeleta de votacion

actualizada del representante legal.

4. Direcciéon de funcionamiento.
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6.CAPITULO VI. EQUIPO GERENCIAL

En este capitulo se explicara la estructura organizacional de la compania y sus
caracteristicas. Se definira el perfil del personal que se requiere, considerando
sus competencias y responsabilidades; a la vez, se definiran las politicas de
empleo y los beneficios que obtendran los empleados y accionistas, factor

clave para el éxito del proyecto.

6.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Por estructura organizacional se entiende la capacidad de una organizacion de
dividir el trabajo y asignar funciones y responsabilidades a personas y grupos
de la organizacion, asi como el proceso mediante el cual la organizacion trata
de coordinar su labor y sus grupos. (Centro Internacional de Investigaciones
para el Desarrollo, 2002: 53)

Grafico 64. Organigrama Smartklean Ecuador
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Elaborado por: Autores



6.2. PERSONAL CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES

6.2.1. PERSONAL ADMINISTRATIVO

Tabla 15. Perfil del Gerente General

CARGO: Gerente General

EDAD: 28-35 afos

ESTUDIOS: Tltulo de tercer rlnvel con espeplallzacmn en administracion,
finanzas, negocios, o comercio.

SEXO: M/F
Minima de 3 afios en cargos administrativos, de direccién,

EXPERIENCIA: planeacion y elaboracion de proyectos, necesario experiencia
en manejo de personal.
Motivacién para dirigir, capacidad de analisis y sintesis,

APTITUDES: capamdaq de comunicacioén, hal?|I|dades flnan.me.ras, QOtes de
mando y liderazgo, perseverancia y constancia, integridad
moral y ética.

SUELDO: $2000 USD

Dnnennan t~=*~1ngal de la Empresa.

Gestionar y disponer de los recursos financieros necesarios
para alcanzar los objetivos generales de empresa, optimizando
su rendimiento.

Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo junto con
objetivos anuales.

Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y
metas propuestas.

Realizar evaluaciones periédicas acerca del cumplimiento de

FUNCIONES Y las funciones de las diferentes areas.

RESPONSABILIDADES: Crear y mantener buenas relaciones con los proveedores de la

empresa, negocia, supervisa y genera contratos.

Responsable de la asignacion de presupuestos.

Elaborar informes financieros y de planificacion estratégica
para analizar la situacién y rumbo de la empresa.

Analizar oportunidades y riesgos del negocio.

Desarrollar un ambiente de trabajo que motive positivamente a
los individuos y grupos organizacionales.

Analisis de los aspectos financieros de todas las decisiones.

REPORTAA: Directorio
Elaborado por: Autores
Tabla 16. Perfil Asistente Contable
CARGO: Asistente Contable
EDAD: 22-30 afios
ESTUDIOS: Titulo en Contabilidad y Auditoria, CPA.
SEXO: M/F
EXPERIENCIA: Minima de 1 afio en cargos similares.
Fuertes habilidades financieras, perseverancia y constancia,
APTITUDES: integridad moral y ética, buenas relaciones interpersonales,
trabajo en equipo, pro actividad y responsabilidad.
QUIFI NN K500 1IN

Ljsvuwar avuviuades variadas de contabilidad.

Formular balances del movimiento contable.

Revisar y liquidar documentos contables tales como partes
diarios de fondos, notas de contabilidad, recibos, cupones,
asientos de ajuste y otros.

Realizar analisis de cuentas y establecer saldos y/o preparar

FUNCIONES Y ]
ajustes.

RESPONSABILIDADES: Registro de asientos, documentos de ingreso y salida de

fondos, saldo de operaciones y bienes patrimoniales.

Elaborar la informacién financiera que refleja el resultado de la
gestion.

Asesorar y respaldar a la gerencia en planes econémicos y
financieros, tales como presupuestos.

REPORTA A: Gerente General

Elaborado por: Autores



Tabla 17. Perfil Conserje

CARGO: Conserje
EDAD: 20-40 anos
ESTUDIOS: Bachiller no indispensable
SEXO: M
EXPERIENCIA: Minima de 1 afio en cargos similares.
Actitud proactiva y colaboradora, de alta integridad moral
APTITUDES: ética, dzdicacién};/ responsabilidad. ° !
SUE
Limpieza de oficinas.
Labores de mensajeria local.
Realizar depésito y cobro de cheques.
FUNCIONES Y Rgalizar la limpieza de la bodega de .e’nvio pasando un dia.
RESPONSABILIDADES: Brindar apoyp a bodega en la recepcion de productos cuando
sea necesario.
Cumplir con mandados simples.
Realizara cualquier otra actividad que sea solicitada por su jefe
inmediato.
REPORTAA: Asistente Administrativa
Elaborado por: Autores
Tabla 18. Perfil Asistente Administrativo
CARGO: Asistente Administrativo
EDAD: 21-30 afios
ESTUDIOS: Estudios en administracion, finanzas, negocios, o comercio.
SEXO: M/F

EXPERIENCIA:

Minima de 1 afios en cargos administrativos.

Capacidad de comunicacioén y redaccion, perseverancia y
constancia, integridad moral y ética, manejo de programas

APTITUDES: informaticos, office, elaboracién informes y oficios, buenas
relaciones interpersonales, trabajo en equipo, pro actividad y
responsabilidad.

SUE

FUNCIONES Y
RESPONSABILIDADES:

Llenar formatos de ordenes de pago por diferentes conceptos,
tales como: pagos a proveedores, pagos de servicios,
subvenciones, aportes, asignaciones, ayudas, avances a
justificar, incremento o creacién de fondos fijos, fondos
especiales y de funcionamiento, alquileres, cuentas de cursos
y otras asignaciones especiales.

Realizar seguimiento a los pagos para su cancelacion
oportuna.

Controlar los pagos efectuados al personal administrativo u
obrero por diversos beneficios.

Llevar registro y control de los recursos financieros asignado a
la dependencia, fondo fijo, avance a justificar, caja chica, etc.

Entregar cheques correspondientes a la ndmina y revisa los
recibos y envia al archivo general.

Tramitar los depdsitos bancarios y mantiene registro de los
mismos.

Suministrar materiales y equipos de trabajo al personal y
controla la existencia de los mismos.

Redactar y transcribir correspondencia y documentos
diversos.

Brindar apoyo logistico en actividades especiales.

Elaborar solicitud de cotizaciones o licitaciones a los
proveedores previamente seleccionados por el supervisor.

Transcribir y mantener actualizados en el sistema toda la
informacion relacionada con el proceso de compras.

Realizar las actividades de asistencia que le sean requeridas
por las gerencias.

REPORTA A:

Gerencia /Gerencia Comercial

Elaborado por: Autores

83
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6.2.2. PERSONAL DEL DEPARTAMENTO COMERCIAL Y DE MARKETING

Tabla 19. Perfil del Gerente Comercial

CARGO:

Gerente Comercial

EDAD:

25-35 afos

ESTUDIOS:

Titulo de tercer nivel con especializacién en negocios,
comercio o marketing.

SEXO:

MF

EXPERIENCIA:

Minima de 2 afos en cargos similares, necesario experiencia
en manejo de personal.

APTITUDES:

Motivacién para dirigir, capacidad de comunicacion,
perseverancia y constancia, integridad moral y ética, trabajo en
equipo, pro actividad, responsabilidad, persuasion, negociador,
emprendedor.

FUNCIONES Y
RESPONSABILIDADES:

Definir un plan estratégico de Marketing, acorde con los
objetivos empresariales.

Disefio en conjunto con la gerencia de las politicas y
estrategias de ventas y distribucion de la compaiia.

Elaborar el presupuesto de ventas y controlar el cumplimiento
del mismo.

Establecer estrategias de ventas, para garantizar el
cumplimiento de las metas establecidas.

Disefiar y desarrollar proyectos tendientes a incrementar las
ventas de Smartklean.

Administrar y controlar la fuerza de ventas de la empresa.

Controlar y administrar la calidad de la cartera de clientes.

Planificar y coordinar el desarrollo de planes de bonificaciones,
descuentos e incentivos para clientes y fuerza de ventas.

Buscar oportunidades de negocio que permitan incrementar
los niveles de cobertura y participacion de mercado.

Controlar y administrar las devoluciones de producto por parte
de los clientes.

Motivar y capacitar a la fuerza de ventas.

Elaboracion de informes sobre el crecimiento en ventas y
posicionamiento del producto, analisis de mercado e
identificacion de problemas.

Controlar y administrar las devoluciones de producto por parte
de los clientes.

Control y estrategia de medios publicitarios y canales de
comunicacion.

Identificar, analizar y aplicar alternativas para penetracion y
desarrollo de Mercados.

Estrategias para promocion publicidad y ventas a través de
medios digitales.

Apoyo a la Gerencia General.

REPORTA A:

Gerente General

Elaborado por: Autores



Tabla 20 Perfil Asistente Medios Digitales

CARGO: Asistente de Medios Digitales
EDAD: 20-28 afios
Estudios en sistemas y medios digitales, conocimiento en
ESTUDIOS: marketing, disefio y puﬁlicidad. °
SEXO: MF
EXPERIENCIA: Minima de 1 afios en cargos similares.
Capacidad de comunicacion, perseverancia y constancia,
APTITUDES: integridad moral y ética, trabajo en equipo, responsabilidad y
pro actividad.
Administrador de redes sociales, blog y pagina web.
Disefio de medios digitales y contante actualizacion.
Administracion de bases de datos.
Administrar el software de CRM de la empresa.
Respaldo elemental en sistemas a las distintas areas de la
compaifiia.
FUNCIONES Y Generacion y administracion de promociones en redes

RESPONSABILIDADES:

sociales y blog de la empresa.

Retroalimentacién constante al blog de la compaiiia.

Elaboracion de informes y generacion de estrategia sobre el
impacto de los medios digitales en el publico objetivo.

Administracion de correos electrénicos y solicitudes generadas
de clientes por la plataforma web.

Asistencia a la gerencia comercial en cuanto a la puesta en
marcha de estrategia via internet.

REPORTAA:

Gerente Comercial

Elaborado por: Autores
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Tabla 21. Perfil Vendedores Directos

CARGO: Ejecutivo de Ventas (Venta Directa)
EDAD: 21-40 afos
ESTUDIOS: Estudios en negocios, comercio, marketing o ventas.
SEXO: MF
EXPERIENCIA: Minima de 1 afio en cargos similares.
Capacidad de analisis y sintesis, capacidad de comunicacion,
APTITUDES: capacidad de palabra, emprendedor, negociador, responsable,
dinamismo, pro actividad, perseverancia y constancia,
integridad moral y ética, orientacion al servicio.
S
Presentacion y venta de los productos y servicios por medio de
técnicas de negociacion.
Tele mercadeo.
Seguimiento y acercamiento a clientes de base de datos.
Elaboracion de estrategias para cumplimiento diario de
presupuestos de venta.
Desarrollo de estrategias para la captacion de nuevos clientes.
FUNCIONES Y Atencién de solicitudes generadas por pagina web.

RESPONSABILIDADES:

Manejar estadisticas de ventas mensual.

Prospeccion del mercado para detectar nuevos clientes.

Seguimiento a clientes recomendados al momento de cierre de
venta.

Recogida de pedidos.

Atencioén de reclamos y asesoramiento del uso del producto.

Solucionar las quejas o sugerencia que le hagan sus clientes.

Apoyo para el cumplimento de estrategias planteadas por el
gerente comercial.

REPORTA A Gerente Comercial
Elaborado por: Autores
Tabla 22. Perfil Vendedores Stand
CARGO: Ejecutivo de Ventas (Stand)
EDAD: 18-30 afios
ESTUDIOS: Bachiller, se _reqwe.r'e que tengg conoplmlento sobre técnicas
de venta y orientacion al servicio al cliente.
SEXO: MF
EXPERIENCIA: De 0 a 1 afio conforme a evaluacion de aptitudes.
Capacidad de comunicacion, capacidad de palabra,
APTITUDES: em.pll'endedor, ne900|aqor, responsa.lble., d|n§m|smo, pro -
actividad, perseverancia y constancia, integridad moral y ética,
orientacion al servicio.
SUE

FUNCIONES Y

RESPONSABILIDADES:

Presentacion y venta de los productos y servicios por medio de
técnicas de negociacion.

Cumplimiento semanal de presupuestos de venta.

Captacion de clientes.

Conocimiento pleno del funcionamiento del producto para
respaldo y asesoramiento del cliente.

Realizar evaluaciones periddicas acerca del cumplimiento de
las funciones de las diferentes areas.

Recogida de pedidos.

Atencion de reclamos y asesoramiento del uso del producto.

Solucionar las quejas o sugerencia que le hagan sus clientes.

Apoyo para el cumplimento de estrategias planteadas por el
gerente comercial.

REPORTAA:

Gerente Comercial

Elaborado por: Autores
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6.3. COMPENSACION A ADMINISTRADORES,
INVERSIONISTAS Y ACCIONISTAS

La ndmina de Smartklean Ecuador para su primer afio de operaciones se ha
definido con base en todos los trabajadores administrativos y fuerza de ventas
bajo contrato de relacion de dependencia. El calculo se realizé tomando en
cuenta todos los beneficios que por ley exige el Cédigo de Trabajo del Ecuador,
tales como: décimos, aportaciones de la empresa al Seguro Social, horas

extras y comisiones generadas.

Tabla 23. N6mina Smartklean Ecuador Afio 1

FONDOS DE

NUMERO DE REMUNERACION  INGRESOSPOR  SEGURIDAD SOCIAL  DECIMO TERCERO  DECIMO CUARTO RESERVAS APORTE REMUNERACION  REMUNERACION

EMPLEADOS MENSUAL COMISIONES (11,15%) APORTE MENSUAL - APORTE MENSUAL e REAL ANUAL
PERSONAL DE VENTAS CC 2 0
PERSONAL DE VENTAS DIRECTAS 5 400 239 45 53 2% 0 761 9130
GERENTE GENERAL 1 1100 0 123 92 % 0 1339 16064
ASISTENTE CONTABLE 1 450 0 50 38 2% 0 562 6744
CONSERJE 1 292 0 3 % 2% 0 373 479
GERENTE COMERCIAL 1 1000 0 12 83 24 0 1219 14630
ASISTENTE ADMINISTRATIVO 1 450 0 50 38 4 0 562 6744
ASISTENTE DE MEDIOS DIGITALES 1 450 0 50 38 2% 0 562 6744

Elaborado por: Autores

Para la compensacion de accionistas, las utilidades se repartiran en relacion
con el porcentaje de participacién, una vez hechas las deducciones para

reserva legal y reservas especiales convenidas en juntas de accionistas.

Tabla 24. Participacion de Accionistas

PARTICIPACION DE
SOCIOS ACCIONISTAS  CAPITAL SUSCRITO

UTILIDADES
ANDREA ORTIZ 40845 50%
EDISON MUNOZ 40845 50%
TOTAL 81690 100%

Elaborado por: Autores
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6.4. POLITICAS DE EMPLEO Y BENEFICIOS

6.4.1. POLITICAS Y PRACTICAS EN LOS NEGOCIOS

6.4.1.1. Etica en los negocios
En concordancia con los valores establecidos en la compania, los principios y
acciones del personal que integrara el equipo de trabajo de Smartklean
Ecuador deberan seguir los mas altos estandares de calidad, integridad,
cumplimiento legal y ante todo, moral y ético, en la toma de decisiones.

6.4.1.2. Trato igualitario
La companiia rescatara la obligacion y derecho de los empleados a acceder a
un trato equitativo, justo, sin prejuicios ni distincion de raza, género, religion,

nacionalidad, edad, discapacidad fisica o nivel jerarquico.

6.4.1.3. Orientacion al servicio al cliente
La empresa busca la excelencia en el servicio al cliente, por lo que se
promovera la realizacién de todas las actividades para la satisfaccion de sus
necesidades y expectativas. El personal serd entrenado y evaluado

constantemente segun su aptitud y actitud orientada al mercado y el servicio.

6.4.1.4. Entrenamiento continuo
Se brindaran oportunidades al personal para el continuo desarrollo de sus
capacidades, destrezas y conocimiento, estimulando el logro de una mejor
calidad en sus labores. El entrenamiento debera centrarse en las necesidades
identificadas para el negocio, para asegurar una ejecucion satisfactoria del
trabajo y formar una herramienta fundamental para efectuar los planes de

carrera, transferencias y promociones.

Asimismo, el entrenamiento se orientara a lograr el desarrollo organizacional,
por lo que se considera necesario preparar a los individuos para que éstos
sean capaces de desempeiar cargos mas elevados de los que ejerceran en

primera instancia.
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6.4.2. POLITICAS DE EMPLEO Y CONTRATACION
6.4.2.1. Documentacion de ingreso
Como politica se ha establecido que todos los empleados deben entregar la

siguiente documentacién como requisito para su ingreso:

o Hoja de vida

o Copia de la cédula de ciudadania

o Tres fotografias tamafio carnet

o Récord policial

o Copia de la libreta militar (personal masculino)

o Cartas de referencias de los dos ultimos empleadores
o Dos referencias personales

° Copia de diplomas de los estudios realizados

En el caso de ser casado o vivir en union libre se debera presentar

adicionalmente los siguientes documentos:

o Copia de la partida de matrimonio o declaraciéon juramenta de union
libre.
o Copia de la cedula de ciudadania del conyuge o conviviente legal

En el caso de tener hijos deberan presentar copias de partida de nacimiento o

cedula de identidad de cada uno de ellos.

6.4.2.2. Periodo de prueba
Como politica de la compafdia, antes de establecer un contrato de dependencia
laboral a tiempo indefinido, el empleado debera cursar un periodo de tres
meses de prueba durante los cuales se evaluaran sus competencias para
determinar si el contrato laboral puede culminar por decisién unilateral de
cualquiera de las partes sin generar indemnizaciones, caso contrario, al
culminar este periodo se ofrecera al trabajador la oportunidad de colaborar

permanentemente con la compaiiia.

6.4.2.3. Jornada laboral
Se ha establecido la jornada laboral de los trabajadores acorde con las ocho

horas estipuladas por la ley, diferenciando los horarios de ingreso y salida entre
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el personal administrativo y fuerza de ventas. Cabe recalcar que se reconocera
el pago de horas extras siempre y cuando éstas hayan sido solicitadas,

autorizadas y desempefadas debidamente, segun la ley.

Tabla 25. Jornada laboral
De lunes a viernes de 8:30am a 5:30pm con derecho a una hora de
almuerzo.
Sin horario de oficina, sin embargo deberan acudir de lunes a
Vendedores Directos |viernes de 8:45am a 9:45am para generacion de reportes y/o
reuniones programadas.
Tendran horarios rotativos en dos jornadas de miércoles a domingo
Vendedores Stand | ¢ 10:00am a 15:00pm y de 15:00pm a 21:00pm.
Elaborado por: Autores

Personal Administrativo

6.4.2.4. Politica salarial.-
La remuneraciéon minima que se tendra en cuenta para la determinacién del
nivel salarial de los empleados se basara en el salario minimo vital establecido
por la legislacién ecuatoriana (USD 292). Se realizara una valoracion de los
cargos de acuerdo con parametros establecidos en el perfil de los
colaboradores: nivel de educacién y experiencia, aptitudes, funciones vy
responsabilidades inherentes al cargo y la posicion que desempefaran dentro

de la compaidia.

6.4.2.5. Terminacién de la relacion laboral
La relacion laboral podra terminar bajo las siguientes causas:

o Mutuo acuerdo de las partes.

o Por muerte de una de las partes.
o Por jubilacion del trabajador

o Por falta grave

o Decisién del trabajador (renuncia)

En el caso de renuncia, el empleado debera dar aviso previo de quince dias
calendario, establecidos por la ley; no obstante, el empleador puede exonerarlo
de este plazo. En un plazo maximo de treinta dias después de haber culminado
su contrato laboral, el empleado recibira su liquidacién de acuerdo con lo

establecido por la ley.
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En caso de despido por decision de la compafia o accion de Visto Bueno,
Smartklean Ecuador se acogera a lo dispuesto en el Cddigo de Trabajo

ecuatoriano.

6.4.3. BENEFICIOS

Smartklean Ecuador brindara a sus empleados los beneficios estipulados por la
ley, acogiéndose en lo estipulado en el Cédigo Laboral Ecuatoriano.

Se ha planificado como beneficio adicional para los colaboradores, la apertura
de un fondo de empleados para préstamos pequefios a los cuales podran

recurrir en ocasiones especiales o de emergencia.

A la fuerza de ventas directa se le brindara un rubro predeterminado por la
compafia para sus necesidades de movilizacion. Se obsequiara uniforme
distintivo para el personal administrativo femenino y fuerza de ventas del stand.
A largo plazo, segun el crecimiento de la empresa, se prevé proporcionar un
seguro médico privado para el empleado con posibilidad de extensién a su

familia directa, bajo los respectivos descuentos por sus cargas.

6.5. DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E
INVERSORES

Se respetaran los articulos descritos en la Ley de Compaiiias correspondientes
a los derechos, obligaciones y responsabilidades de los socios bajo la figura
legal de Compania de Responsabilidad Limitada. Anexo 5 Derechos

Obligaciones y Responsabilidades de los socios.

Los accionistas tendran derecho a participar en el reparto de ganancias,
mediante la distribucion de dividendos o la reinversion de las mismas, decision
que sera tomada anualmente en Junta General. Todos los socios tendran el
derecho de asistencia a la Junta General independientemente del numero de

participaciones que tengan.
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El deber mas importante del socio sera el de la aportacion de capital en la
forma convenida; dicha aportacion se debera realizar al momento de la
constitucién de la empresa. De ser necesarias aportaciones adicionales de los
socios, al no considerarse obligatorias bajo la Ley de Companias, deberan

convenirse por unanimidad de votos en Junta General.

6.6. EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

Smartklean Ecuador contard con servicio de outsourcing® para ciertas

actividades de apoyo al negocio, tales como:

o Transporte: Se contratara el servicio de transporte para cumplir los
requerimientos de producto realizados por medio de pagina web para las
provincias del Ecuador.

o Software y CRM: Se contrataran los servicios para el disefio del software

que manejara la compafia, el cual estara habilitado para el
almacenamiento de informacion sobre los clientes como herramienta para

la generacion del CRM.

® Al término outsourcing se lo define como la practica de delegar la planeacién, administracion y
operacion de ciertas funciones a una tercera parte independiente, bajo los términos de un
contrato de servicios formalizado. (Bastos, P., 2009: 25)
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7.CAPITULO VII. CRONOGRAMA GENERAL

En este capitulo se analizaran las actividades necesarias para poner el negocio

en marcha; los principales riesgos e imprevistos.

7.1. ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO
EN MARCHA

Tabla 26. Cronograma de actividades

ACTIVIDAD
1 |Elaboracion del Plan de Negocios
2 |Aprobacién del Plan de Negocios
3 |Reserva de nombre el la Superintendencia de Compaiiias
4 |Integracion de cuenta bancaria para la compaiiia
5 Presentacidn de oficio firmado por el abogado de la constitucidn de la empresa a la Superintendencia de
Compaiiias
6 |Resolucion aprobatoria de la Superintendencia de Compaiiias para la constitucion
7 |Publicacion en la prensa del extracto otorgado por la Superintendencia de Compaiiias
8 |Inscripcion de la escritura de constitucidn y la resolucidn en el Registro Mercantil
9 |Nombramiento de Presidente y Gerente General de la compafiia y su inscripcion en el Registro Mercantil

10 |Legalizacion de la empresa en la Superintendencia de compaiiias

11 |Apertura del RUC

12 |Obtencidn de crédito bancario

13 [Negociacion de Contrato de Arrendamiento de Oficinas y Concesidn de Stand del C. C. Quicentro Shopping
14 |Firma de contrato definitivo con Smartklean y acuerdo de concesiones especiales

15 |Adecuaciones de Oficinas

16 |Negociacion con proveedores

17 |Adquisicidon de muebles, equipos de oficinas, disefio de software y licencias, y stand para centro comercial

18 |Primera importacién del producto

19 |Disefio y planificacion de la Publicidad y Promocion
20 |Creacidn de Pagina Web y Blog

21 |Proceso de reclutamiento del personal

22 |Seleccion de personal

23 |Contratacidn de personal

24 |Induccién y capacitacion al personal

25 |Campaiia de pre- lanzamiento del producto

26 |Campaiia de lanzamiento del producto

27 |Inicio de actividades

Elaborado por: Autores

7.2. DIAGRAMA DE GANTT

Henry Gantt (1861-1919) desarrollé un sistema de direccion administrativa, el
cual representaba graficamente todas las tareas programadas, permitiendo
visualizar y controlar las actividades organizacionales, con el fin de ejecutarlas

de acuerdo al tiempo presupuestado. (Galindo, C., 2006: 29)



Gréfico 65. Diagrama de Gantt Smartklean Ecuador

Nombre de tarca Ib-nﬂni Comenzo [
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¥ | Constitucion de la Compafiia 66 dias lun 04/06/12 lun 03/09/12
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Smartklean y acuerdo de
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& | Adecuaciones de Oficinas 16 dias mié 01/08M12 mié 22/08/12
7 Negociacion con proveedores 5 dias mié 01/08/12 mar 07/08/12
B Adquisicion de muebles y 15 dias lun 06/08/12 vie 24/08/12
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disefio de sowftware y licencias
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10 | Disefio y planficacitn de la 45 dias mié 01/08/12 mar 02/10/12 |
| Publicidad y Promocién . |
11 | Creacin de Pagina Weby Biog 7 dias lun 27/08/12 mar 04/09/12
12 | Proceso de reclutamiento del 30 dias lun 13/08/12 wie 21/09/12
'3 Seleccidn de personal 10dias lun 24/09/12 vie 05/10/12
14 ' Contratacion de personal 6 dias lun 08/10112 lun 15/10/12
5 Induccion y capacitacion al Sdias lun 151012 vie 19/10/12
18 Campafia de pre- lanzamiento 22 dias mar 02/10/12 mié 31/10/12
| del producto |
7 Campaiia de lanzamiento del 7 dias jue 01/11/12 vie 09/11/12
producto
8 Inicio de actividades 1dia lun 121112 lun 1211112
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Elaborado por: Autores
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7.3. RIESGOS E IMPREVISTOS

Todo negocio esta expuesto a ciertos riesgos; sin embargo, con una adecuada
planeacién es posible mitigarlos. Dentro del cronograma establecido es posible
que surjan imprevistos 0 eventos que generen retrasos en la terminacién de
actividades y por tanto, del proyecto.

Dentro de las actividades mas susceptibles de encontrar problemas se han
determinado las siguientes: plan de contingencia, consecuencias, afectacion al

presupuesto.

. Constitucion de la empresa:

El proceso de constitucion de una empresa compone una serie de tramites
concatenados, como se detalla en el cronograma de actividades, dado que la
mayoria de estos dependen de agentes externos, como el Banco -para la
apertura de la cuenta bancaria y desembolso del préstamo solicitado, la
Superintendencia de Companias -para la reserva del nombre y legalizacién de
la empresa, el Registro Mercantil, el SRI -para la apertura del RUC, pueden
demorar el tiempo previsto.

Siendo esta etapa fundamental para la continuacién del desarrollo del proyecto
no se deberan descuidar estos tramites y realizar el mayor seguimiento posible.
Sera importante iniciarlos tan pronto sea aprobado el plan de negocios; en caso
de existir alguna variacion en los tiempos establecidos, se debera reestructurar
el cronograma de actividades de manera que se prioricen aquellas que no
requieren del respaldo de constitucion legal de la empresa, y con los fondos de
las aportaciones de los socios para procurar mantener los tiempos de

culminacién del proyecto y actividades posteriores.

° Adecuacion de las instalaciones:

Ya que el lugar establecido para la ubicacion de las oficinas de Smartklean es
de uso residencial, necesitara de una serie de adecuaciones para adaptarlas a
los planos definidos. Se necesitaran materiales, muebles, enseres y equipos

para adaptar el lugar a una oficina, por lo que el tiempo de entrega podria
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variar en funcion del avance de la obra, lo que puede repercutir a la puesta en
marcha del negocio y reclutamiento del personal.

En caso de que surja alguna demora en este proceso, como medida se
invertira mas en mano de obra para agilitar la adecuacién, tomando el

presupuesto extra de las reservas de capital de trabajo.

. Importacién del Producto

Se ha determinado la duracién de esta actividad entre 10 y 13 dias como
maximo, desde que se hace el requerimiento a Smartklean Miami hasta que el
producto es receptado en las oficinas de Smartklean Ecuador en Quito. Las
importaciones seran realizadas mensualmente, con un stock de seguridad de
13 dias de la demanda para procurar que no se agote el producto. En caso de
que existiera algun problema en este proceso, o un bajo nivel de inventario, se
considerara hacer una importacién antes del periodo establecido de tres
meses, a manera de contingencia, asumiendo el incremento de los costos. Es
por eso que se ha realizado un analisis del tamafio de la demanda, el cual
debera ser retroalimentado y actualizado constantemente para prevenir

escasez de inventario y aumento de costos de importacion.

. Diseno del software de la compania, pagina web y blog:

El disefio de software de la compaiiia, la creacion de su pagina web y blog son
aspectos fundamentales para el inicio de actividades de la empresa, por lo que
se debera contar con estos elementos para la induccion y capacitacion del
personal y la implementacion de los procesos de publicidad, promocién y pre
lanzamiento del producto. Una demora en este periodo podria entorpecer el
desarrollo de proyecto.

Para prevenir demoras, en primera instancia se cotizara y evaluara la oferta y
seriedad de los distintos proveedores, analizando el costo beneficio. Se
predefinira un contrato de manera que exista sancidén a los proveedores en
caso de incumplimiento de tiempos. Si un aumento de presupuesto es
necesario para terminar con éxito esta actividad, se tomara el dinero del capital

de trabajo de reserva.
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. Contratacion del personal, hunting de mayor presupuesto:

Aunque se ha estimado un tiempo de 45 dias para el reclutamiento, seleccion y
contratacién del personal, estos parametros pueden verse afectados bajo
distintas circunstancias como: no encontrar los perfiles adecuados, que la
gente desista del puesto, que no haya respuesta al aviso de reclutamiento,
entre otros. El retraso en el proceso de reclutamiento del personal impide el
inicio de actividades en la fecha programa, de suceder esto se prevé destinar
mayor presupuesto para esta actividad y recurrir al reclutamiento por medio de
bolsas de trabajo en Internet, universidades, y de ser necesario, recibir el

soporte de un hunter.
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8.CAPITULO VIIl. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS
Y SUPUESTOS

A continuacion se determinaran los supuestos y criterios empleados en el
desarrollo del plan de negocio para la distribucién del producto Smartklean y su
comercializaciéon en Quito. Adicional, se mencionaran los principales riesgos y
problemas principales del negocio que deberan ser tomados en cuentas, y sus

respectivos planes de contingencia.

8.1. SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

- Smartklean Ecuador iniciara sus operaciones en la ciudad de Quito, con
alcance a sus distintos sectores y valles. Para el tercer ano de
funcionamiento, tiene como objetivo expandir la distribucion del producto

a las ciudades de Guayaquil, Cuenca, Manta y Ambato.

- El segmento de mercado al cual se dirigira Smartklean son personas entre
20 y 60 anos de edad que viven en los distintos sectores de la ciudad de
Quito y sus valles, de clase media, media-alta y alta, que utilizan una
maquina lavadora de ropa y estan dispuestas a probar productos nuevos,
en especial ecoldgicos con conciencia sobre el cuidado del medio

ambiente.

- Conforme la investigacién realizada, el nivel de aceptacion del producto
bajo parametros reales es del 60%, y el tamafio de mercado potencial

estimado en la ciudad de Quito es de 184 238 personas.

- La participacion de mercado esperada en el primer afio de ejercicio es del
1,8% de la poblacién objetivo, que representa la venta de 5560 bolas de

lavar Smartklean.

- Se considera un crecimiento de la empresa para el segundo afio y una

proyeccion de ventas superior al 20%.

- Se proyecta un crecimiento del personal y del capital de la empresa segun

la proyeccion realizada en el plan financiero.
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- La empresa ha determinado como tactica la venta directa, por Internet y

mediante un punto distribucion.

- Acorde con la investigacion de mercado realizada, se ha establecido
como punto de distribucién un stand en el Centro Comercial Quicentro
Shopping, sitio de alta concurrencia del mercado objetivo, con proyeccion

a una segunda isla en el Centro Comercial El Bosque.

- Se estima un tiempo de importacion del producto de quince dias, desde el
requerimiento del producto al proveedor, hasta la recepcién de la
mercaderia en las oficinas de Smartklean Ecuador en Quito, las

importaciones se realizaran cada tres meses.

- Se firmara un contrato de exclusividad territorial con el proveedor, en el
que se garantiza el abastecimiento oportuno del producto y ser la Unica
empresa autorizada para distribuir la bola de lavar Smartklean en el

Ecuador.

- Se ha estimado la rentabilidad del proyecto conforme politicas e

impuestos actuales.

- La depreciacion que se efectuara sera lineal y el valor residual se ha

estimado en relacion con el valor del mercado.

- Se ha acordado con Smartklean Ecuador un término DDP para la
importacion del producto, es decir que la empresa sera la encargada del
envio de la mercaderia, su nacionalizacion y entrega del producto hasta la

puerta de las oficinas de Smartklean en Quito

- Se ha estimado prever una reserva para abastecer a la empresa de los
cuatro primeros meses de capital de trabajo por la falta de liquidez que al

ser un nuevo emprendimiento podra suscitar en el primer afo de ejercicio.

8.2. RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

° Falta de credibilidad del producto:

Ya que Smartklean es un método no tradicional del lavado de la ropa y la

investigacion de mercado observo un 91,5% de desconocimiento de la marca
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en el segmento objetivo, uno de los principales problemas es la falta de

credibilidad del producto por parte de los clientes.

Como medida para contrarrestar este efecto, se establecera una politica
adicional de garantias, antes del lanzamiento del producto. Se circularan
articulos informativos en prensa escrita, revistas especializadas y redes
sociales; adicional, se realizaran demostraciones en centros comerciales vy
espacios de alta concurrencia del segmento objetivo, y se promulgara el
marketing viral para que sean las personas quienes transmitan su experiencia y

se genere una mayor confianza en la marca.

° Falta de cultura del cuidado del medio ambiente:

Como lo sefial6 el experto en la entrevista realizada, las tendencias de Ecuador
sobre el consumo de productos que cuiden y preserven el medio ambiente ha
ido en aumento; sin embargo, aun no es comparable con los habitos de
consumo de paises mas desarrollados en donde se comercializa el producto.
Por tanto, el reto es generar conciencia sobre el dafio que hacen los quimicos
empleados para la limpieza, y rescatar los beneficios que Smartklean aporta al

ser amigable con el medio ambiente y la salud.

Una herramienta para fortalecer este tema sera el blog y las redes sociales,
mediante las que se difundiran articulos de estudios realizados por entidades y
universidades de prestigio sobre los dafios ambientales que se generan a diario
y tips practicos de como ser mas ecoldgicos y ahorrar recursos en los hogares.
El objetivo es destacar los beneficios del producto hasta posicionar en los

clientes una imagen positiva para alcanzar recompra y recomendacion.

° Reaccion de la competencia:

La reaccion de la competencia puede ser un factor clave para el
funcionamiento del negocio, como tacticas para impedir su agresividad se ha
considerado no atacar ni confrontar a la industria de los detergentes, sino

rescatar los beneficios de Smartklean como un método no tradicional para el
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lavado de sus prendas, mientras que los detergentes se direccionan al
consumo masivo, como estrategia Smartklean se dirigira a un segmento
especifico del mercado, de manera que permita su crecimiento. Y en el caso
del ingreso de un producto con similares caracteristicas se utilizara una

publicidad agresiva para la conservacion y fidelizacion del mercado.

. Disminucion de la Demanda:

Se evaluara de forma constante la fluctuacién de la demanda y el cumplimiento
de ventas y presupuesto proyectado, puesto que para mantener la distribucion
exclusiva de Smartklean Ecuador se debe cumplir con un requerimiento minimo
de importacién de 660 bolas de lavar mensuales. En el caso de que existieran
disminuciones constantes en la demanda, el Gerente General con el apoyo del
Gerente Comercial, seran los encargados de evaluar la situacién para decidir
invertir recursos en publicidad y promocion enfocados en estimular la demanda,

o expandir la distribucion a otras ciudades del Ecuador.

. Incremento de la Inflacion:

Ya que el precio de la bola de lavar Smartklean esta fijado por politicas de la
empresa a nivel mundial, el incremento de la inflaciéon perjudicaria al proyecto
ya que encareceria sus costos de comercializacién sin poder aumentar el
precio de venta. En este caso, las principales medidas que se llevaran a cabo
seran la reducciéon de costos, mediante la optimizacién de procesos y recursos,
y exponer la situacion a la multinacional, de manera que se permita fluctuar el

precio de venta del producto en el mercado ecuatoriano.

° Incremento de barreras arancelarias:

Se ha pautado -conforme la recomendacion de la compafia Smartklean- un
término de importacion DDP mediante el cual, ésta se responsabiliza de la
entrega del producto en el punto convenido, una vez nacionalizada la
mercaderia. La partida arancelaria con la que se maneja la comercializacién de

este producto grava arancel advalorem cero en la mayoria de paises, en la
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realidad ecuatoriana, la partida sera la 3824.90.99.90, para la que aplican las
mismas condiciones.

El incremento de barreras arancelarias inflaria el costo de nacionalizacién del
producto, lo que conforme al contrato, elevaria su costo. Al suceder esto, el
plan de accion sera solicitar flexibilidad de precios a la compafiia para poder
fluctuar el precio de venta del producto en Ecuador y disminuir gastos
agilitando procesos y empleando eficazmente los recursos, de manera que este

incremento del costo se vea amortizado.
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9.CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

En este capitulo se estudiara la estructura financiera del proyecto, y permitira

evaluar la rentabilidad y factibilidad del mismo a lo largo del tiempo estimado.

9.1. INVERSION INICIAL

La inversion inicial es el numero de unidades monetarias que el inversor
desembolsa en el momento inicial para poner en marcha el proyecto, o sea,
antes de que la inversion comience su actividad productiva. (Loring, J., 2004:

217). La inversion del proyecto se ha evaluado conforme al siguiente cuadro:

Tabla 27. Inversioén inicial

@ONEPTO ANDO

CAHTALCETRABAD 2012
INVERIONENACTIMGS X578
TOTAL INERAION 81.60

VALOR A FINANCIAR

APORTE SOCIOS 34% 27774
FINANCIAMIENTO 66% 53915
TOTAL 100% 81690
Elaborado por: Autores

Gréfico 66. Inversion Inicial

INVERSION

[ CAPITAL DE TRABAJO INVERSION EN ACTIVOS

-

Elaborado por: Autores
Se ha estimado una inversion de capital de trabajo de USD 52012
considerando que con este dinero se cubrira el gasto de los tres primeros

meses generados por este rubro.

La inversién en activos se destinara conforme con los siguientes conceptos:
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Tabla 28. Inversién en activos

INVERSIONENACTIVOS Y EQUIPCS

IVUEBLESY ENSERES 84 24 A4 24 24 264
EQUPOHEECTRONKO 90 0 600 0 0 0
EQUPODE COVPUTAGON 1504 0 6814 0 0 0
ACTIVOS INTANGRLES 5100 0 1000 0 0 0
Elaborado por: Autores

Grafico 67. Inversiéon en Activos

INVERSION EN ACTIVOS

A. TANGIBLES 83% 24578
A. INTANGIBLES 17% 5100
Elaborado por: Autores

9.2. FUENTES DE INGRESOS

La principal fuente de ingresos de este negocio seran las ventas de la bola de
lavar Smartklean, a un precio unitario de USD 50. A continuacion, un resumen
de la proyeccién de ventas estimada para los cinco primeros afos, bajo tres

diferentes escenarios.

Tabla 29. Proyeccién de ventas

CAPACIDADY PROYECOON DEVENTAS AND1 AND2 AND3 A4 AND5
VENTAS

PREGOCE VENTA 0 0 0 ) 90

CANTIDADVENDDA 553 0B 1220 1352 U874

TOTAL VENTAS 277992 451526 614615 676077 743684
CAP/ PESIMISTA AND1 AND2 AND3 A4 AND5
VENTAS

PRECOLE VENTA 0 0 0 0 0

CANTIDADVENDIDA 5449 8850 243 13480 460

TOTAL VENTAS 272432 442.4% 622136 674443 731981
AP CPTIMSTA AD1 AND2 AND3 AND4 ANO5
VENTAS

PRECOLE VENTA 0 0 0 0 0

CANTIDADVENDDA 5671 21 12%1 14,000 16237

TOTAL VENTAS 283552 460557 647529 701971 761857

Elaborado por: Autores
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Grafico 68. Proyeccidon de ventas
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Elaborado por: Autores

9.3. COSTOS FIJOS, VARIABLES

Y SEMIVARIABLES

A continuacidn se resumen los costos del negocio en el cual se debe tomar en

cuenta que el costo de compra del producto 13.17 USD ya incluye como parte

del costo de adquisicion el Impuesto a la Salida de Divisas (ISD) que para el

afno 2012 es de 5% sobre el valor del pago al exterior:

Tabla 30. Estructura de costos

ESTRUCTURA DE COSTOS PROYECCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
+ GASTO EN EQUIPO Y CRECIMIENTO 264 11828 264 264 264
+ TOTAL AMORTIZACIONES 314 314 314 314 314
+ TOTAL COMPRAS 104343 169478 230693 253762 279138
+ TOTAL GASTO OPERACIONAL 975 3900 3900 3900 3900
+ TOTAL PUBLICIDAD Y PROMOCION 39498 40184 33148 25711 18298
+ TOTAL SALARIOS PERSONAL DE VENTAS 56798 84805 108786 112614 116826
+ GASTOS ADMINISTRATIVOS 100594 116004 104618 104621 104625
- COMISIONES 323 379 421 463 510
CF 302464 426135 481302 500724] 522857
+ COMISIONES | 323] 379] 421] 463] 510
CV| | 323| 379| 421 463 510
CF UNITARIO 54,40 47,19 39,15 37,03 35,15
CV UNITARIO 0,06 0,04 0,03 0,03 0,03
CT UNITARIO 54,46 47,23 39,19 37,07 35,19
PVP 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
MARGEN DE UTILIDAD 8% 6% 28% 35% 42%
Elaborado por: Autores

Grafico 69. Estructura de costos y rentabilidad en el tiempo
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9.4. MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

Se ha proyectado el margen bruto y operativo a cinco afos:
Tabla 31. Utilidad Bruta y Neta

FLUJO DE EFECTIVO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS

VENTAS 277.992 451.526 614.615 676.077 743.684
TOTAL INGRESOS 277.992 451.526 614.615 676.077 743.684
EGRESOS

GASTOS DE VENTAS 200.639 294.467 372.627 392.087 414.262
GASTOS OPERACIONALES 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
GASTOS ADMINISTRATIVOS 100.594 116.004 104.618 104.621 104.625
INTERESES 6.378 5.371 4.244 2.984 1.576
DEPRECIACIONES 5.985 6.011 8.684 3.629 3.655
AMORTIZACIONES 314 314 314 314 314
TOTAL EGRESOS 317.810 426.068 494.387 507.537 528.333
UTILIDAD BRUTA (39.818) 25.459 120.228 168.540 215.351
15% Trabajadores (5.973) 3.819 18.034 25.281 32.303
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS (33.846) 21.640 102.194 143.259 183.049
25% Impuesto a la renta (8.461) 5.410 25.548 35.815 45.762
UTILIDAD NETA (25.384) 16.230 76.645 107.444 137.286

Elaborado por: Autores

Al ser un producto nuevo en el mercado, para su introduccion requiere de una
alta inversion; sus ventas no equiparan a los gastos y costos en el primer afo
por lo que la rentabilidad sera negativa en este periodo, pero muestra un
incremento evidente para los siguientes afios cuando el producto ya se ha

conocido en el mercado objetivo.

9.5. ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL Y PROYECTADO

Para este punto se tom6 como referencia la proyeccion de ventas y gastos del
plan de negocios proyectado a cinco afios, como se puede evidenciar en el
siguiente gréfico.

Tabla 32. Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS

VENTAS 277.992 451526 614.615 676.077 743.684
TOTAL INGRESOS 277.992 451.526 614.615 676.077 743.684
EGRESOS

GASTOS DE VENTAS 200.639 204.467 372.627 392.087 414.262
GASTOS OPERACIONALES 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
GASTOS ADMINISTRATIVOS 100.5%4 116.004 104.618 104.621 104.625
INTERESES 6.378 5.371 4.244 2.984 1.576
DEPRECIACIONES 5.985 6.011 8.684 3.629 3.655
AMORTIZACIONES 314 314 314 314 314
TOTAL EGRESOS 317.810 426.068 494.387 507.537 528.333
UTILIDAD BRUTA (39.818) 25.459 120.228 168.540 215.351
15% Trabajadores (5.973) 3.819 18.034 25.281 32.303
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS (33.846) 21.640 102.194 143.259 183.049
25% Impuesto a la renta (8.461) 5.410 25.548 35.815 45.762
UTILIDAD NETA (25.384) 16.230 76.645 107.444 137.286

Elaborado por: Autores
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9.6. BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

En el siguiente grafico se observa la proyeccion a cinco afos, de las principales

cuentas de la empresa y su evolucion.

Tabla 33. Balance General

BALANCE GENERAL PROYECTADO ANUAL

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACTIVO

Activo Corriente

Caja/ Bancos 307.445 414.371 481.144 500.609 522.788
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 307.445 414.371 481.144 500.609 522.788
Activo Fijo

MUEBLES Y ENSERES 8.698 12.112 12.376 12.640 12.905
EQUIPO ELECTRONICO 900 1.500 1.500 1.500 1.500
EQUIPO DE COMPUTACION 15.244 22.058 22.058 22.058 22.058
(-) Depreciaciones 5.985 11.996 20.680 24.309 27.964
TOTAL ACTIVO FIJO 30.827 47.666 56.614 60.507 64.427
Activos Diferidos

(-)Amortizaciones 314 314 314 314 314
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 314 314 314 314 314
TOTAL ACTIVO 338.585 462.351 538.073 561.430 587.529
Pasivo

Bancos y Financieras 8.515 9.523 10.649 11.909 13.318
TOTAL PASIVOS 8515 9.523 10.649 11.909 13.318
PATRIMONIO

Capital Social 355.454 436.599 450.778 442.077 436.924
Utilidad del Ejercicio (25.384) 16.230 76.645 107.444 137.286
TOTAL PATRIMONIO 330.070 452.829 527.423 549.521 574.210
TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO 338.585 462.351 538.073 561.430 587.529
Elaborado por: Autores

9.7. FLUJO DE EFECTIVO ACTUAL Y PROYECTADO

Para evaluar el flujo de efectivo se analizé la informacion financiera en tres
diferentes escenarios: normal, pesimista y optimista. A continuacién, la
proyeccion de resultados de un escenario normal con y sin apalancamiento.
Anexo 32. Flujo de Efectivo Escenario Normal.

Tabla 34. Flujo de Efectivo sin apalancamiento, escenario normal

FLUJO DE EFECTIVO DESAPALANCADO ESCENARIO NORMAL

FLUJO DE EFECTIVO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
VENTAS - 277.9%2 451.526 614.615 676.077 743,684
TOTAL INGRESOS - 277.992 451526 614.615 676.077 743.684
EGRESOS - - - - - -
GASTOS DE VENTAS - 200.639 294.467 372.627 392.087 414.262
GASTOS OPERACIONALES - 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
GASTOS ADMINISTRATIVOS - 100.594 116,004 104.618 104.621 104.625
INTERESES
DEPRECIACIONES - 5.985 6.011 8684 3629 3655
AMORTIZACIONES - 314 314 314 314 314
TOTAL EGRESOS 311.432 420.697 490.143 504.552 526.757
UTILIDAD BRUTA (33.440) 30.830 124.472 171.524 216.927
15% Trabajadores - 4.624 18.671 25.729 32.539
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS (33.440) 26.205 105.802 145.79% 184.388 |
25% Impuesto a la renta - 6.551 26.450 36.449 46.097
UTILIDAD NETA (33.440) 19.654 79.351 109.347 138.291
Inversion (29.678) - - - - (29.678)
Capital de trabajo (52.012) - - - - -
Préstamo - - - - -
Pago de la deuda
Depreciaciones - 5.985 6.011 8684 3629 3655
Amortizaciones - 314 314 314 314 314
Valor de desecho - - - - - 12.471
FLUJO NETO DE CAJA [GE0) (27.141) 25.979 83.349 113.290 125.054
[ VAN 87.052
| TIR | 38,83%)

Elaborado por: Autores
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Al analizar ambos escenarios se puede concluir que, segun la TIR que arroja el
proyecto, el supuesto 6ptimo es obtener un crédito que permita apalancar el

negocio, en este caso la TIR seria del 55%.

Tabla 35. Flujo de Efectivo con apalancamiento, escenario normal

FLUJO DE EFECTIVO APALANCADO ESCENARIO NORVIAL

FLUWJO DE BFECTIVO ANOO ANO 1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
VENTAS - 277.992 451.526 614.615 676.077 743.684
TOTAL INGRESOS - 277.992 451.526 614.615 676.077 743.684
EGRESOS
GASTOS DE VENTAS 200.639 294.467 372.627 392.087 414.262
GASTOS OPERACIONALES 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
GASTOS ADMINISTRATIVOS 100.5%4 116.004 104.618 104.621 104.625
INTERESES 6.378 5371 4.244 2934 1.576
DEPRECIACIONES 5.985 6.011 8.684 3.629 3.655
AMORTIZACIONES 314 314 314 314 314
TOTAL EGRESOS 317.810 426.068 494.387 507.537 528.333
UTILIDAD BRUTA (39.818) 25459 120.228 168.540 215351
15% Trabajadores - 3.819 18.034 25.281 32.303
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS (39.818) 21.640 102.1%4 143.259 183.049 |
25% Impuesto a la renta - 5410 25.548 35.815 45.762
UTILIDAD NETA (39.818) 16.230 76.645 107.444 137.286
Inversion (29.678) (29.678)
Capital de trabajo (52.012)
Préstamo 53.915
Pago de la deuda (8.515) (9523 (10.649) (11.909) (13.318)
Depreciaciones 5.985 6.011 8.684 3629 3.655
Amortizaciones 314 314 314 314 314
Valor de desecho - - - - 12.471
FLUJO NETO DE CAJA (27.774) (42.035) 13.033 74.994 99.478 110.731
[ TR [ 56,25%)
Elaborado por: Autores

9.8. PUNTO DE EQUILIBRIO Y FLUJO DE EFECTIVO POSITIVO

El punto de equilibrio, en términos de contabilidad de costos, es aquel punto de
actividad (volumen de ventas) en donde los ingresos son iguales a los costos,

es decir, en donde no existe utilidad ni pérdida. (Crece Negocios, 2012).

En el presente proyecto, se requieren vender 7166 bolas para comenzar a

generar utilidades.



Tabla 36. Punto de Equilibrio

PUNTODE EQUILIBRIO

QOSTCS AJCS
+ GASTOENEQUPOY CREAMENTO 24
+ TOTAL AVIORTIZACONES 314
+ TOTAL COVPRAS 104343
+ TOTAL GASTO CPERACIONAL 975
+ TOTAL PUBLIGDAD Y PROMOCION 3A4R
+ TOTAL SALARICS PERSONAL DE VENTAS 56798
+ TOTAL SURLDCS 5409
+ GASTOS ADMINSTRATVCS 100894
- COMSIONES 323
(o 36783
QOSTCS VARABLES
+ COMSIONES 005
v 005
Sk
CEEOROV(g)
0=CT
=PQ-OVQ
Z= 0:QPOVCF
ENTONCES
(o 36788,
Pr 50,00
ov 006
Q 71650 P.E
== 000
Elaborado por: Autores
Grafico 70. Punto de equilibrio afio 1
PUNTO DE EQUILIBRIO CON COSTOS DEL PRIMER ANO
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CcV 174 348 523 697 871 1.045
CT 358.043 358.217 358.391 358.566 358.740 358.914

Elaborado por: Autores
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9.9. PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL

Mediante los flujos de efectivo obtenidos y traidos al presente se puede

calcular la recuperacion del capital, del escenario normal apalancado. Como se

puede evidenciar en la siguiente tabla.

Tabla 37. Periodo de recuperacion del Capital

. SALDO DE LA
ANO FLUJO a t=0 NVERS B
0 27774
1 -37958 -65732
2 13033 -52700
3 74994 22295
4 99478 121773
5 110731 232504
34 = 3-X
43707-(-154306) 43707-0
X = 2,78 ANOS

Elaborado por: Autores

9.10. CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES

Mediante los indices financieros se puede analizar la estabilidad de la empresa

y su evolucion en el tiempo, respecto a liquidez y rentabilidad.
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Tabla 38. indices Financieros

INDICES FINANCIEROS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

Activo Corriente 307444,6 414371,2 481144,3 500608,9 5227876
Pasiwo Corriente 8515,5 9522,9 106494 11909,3 13318,1
Liquidez Corriente [ 36,1 43,5 45,2] 42,0 39,3
La empresa cuenta con 36,10 ddlares por cada ddlar que se debe en sus deudas comientes

ACTIVIDAD

Ventas 277992,0) 451526,4 614615,0) 676076,5 743684,2)

Total Activo Fijo 30826,5] 47665,8 56613,9| 60507,0| 64426,6|
Rotacion Activo Fijo [ 9,0 9,5 10,9 11,2) 11,5
Indica que por cada ddlar de activo fijo que la empresa tiene, se factura en ventas la cantidad de: 9,01

ACTIVIDAD

Ventas 277992 451526 614615 676077 743684

Total Activo $ 338.585,49 $ 462.351,45 $538.072,61 $ 561.430,36 $ 587.528,58
Rotacién Activo Fijo [ 8294 98% 114% 1209 127%
Indica que por cada ddlar de activos totales que la empresa tiene, se factura en ventas: 0,82

ENDEUDAMIENTO

Total Pasivo 8515 9523 10649 11909 13318

Total Patrimonio $ 330.070,01 $452.828,58 $527.423,19 $549.521,10 $574.210,46

Apalacamiento Financiero [ 3% 2% 2% 2% 2%

El patrimonio empresarial estd comprometido por deudas en: 0,0257; visto de otra forma, por cada ddlar que adeuda tiene de patrimonio que lo sustenta.

ENDEUDAMIENTO

Total Pasivo 8515 9523 10649 11909 13318

Total Activo $ 338.585,49 $ 462.351,45 $538.072,61 $ 561.430,36 $ 587.528,58

Endedamiento Total [ 3% 29 2% 2% 2%
El' Endeudamiento Total nos permite conocer que del total del activo de la empresa el: 0,02515 esta financiado por crédito

RENTABILIDAD

Utilidad Neta -25384| 16230 76645 107444 137286

Total Activo $ 338.585,49 $462.351,45 $ 538.072,61 $561.430,36 $587.528,58

Rendimiento Activo Total [ 7% 4% 14% 19% 23%

El Rendimiento del Activo Total nos pemite obsenar la eficiencia de la administracion para obtener resultados postivos con los activos disponibles que en este caso llega al: -0,0743

RENTABILIDAD ROE

Utilidad Neta 25384 16230 76645 107444 137286
Total Patrimonio $330.070,01 $452.828,58 $527.423,19 $549.521,10 $574.210,46
Rendimiento del Patrimonio [ -8% 4% 15% 20% 24%

El Rendimiento del Patrimonio nos permite conocer cual es la utilidad por cada cien ddlares invertidos en el patriomonio; para el presente caso tenemos que por cada cien ddlares inv

RENTABILIDAD
Utilidad Bruta -39818| 25459 120228 168540 215351
Ventas $ 277.992,00 $ 451.526,40 $614.615,04 $ 676.076,54 $743.684,20
Margen Utilidad Bruta [ -1494 6% 20% 25% 29%
El Margen de Utilidad Bruta representa el: -0,14

RENTABILIDAD

Utilidad Neta 25384 16230 76645 107444 137286
Ventas $ 277.992,00 $ 451.526,40 $614.615,04 $ 676.076,54 $743.684,20
Meargen Utilidad neta [ 9% 49 1294 1694 1894

La utilidad neta que le queda a la empresa luego de costos y gastos es de -0,09

Elaborado por: Autores
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9.11. VALUACION

El Grafico 9.6. resume la valuacion del proyecto bajo los criterios de costo de
oportunidad y escenarios, estableciendo variaciones en ventas y precio para
observar la sensibilidad. Anexo 39. Sensibilidad / Ventas; Anexo 40.

Sensibilidad / Precio.

En el grafico se pueden observar también los calculos del costo de
oportunidad para los accionistas. Anexo 31. Recuperaciéon del Capital / Costo
de Oportunidad.

Gréfico 71. CAPM

Calculo de las variables del modelo El modelo de precios de bienes de
(CAPM) capital (CAPM)
Estimacion de las betas:
APM—
Vi :[l+(lft)§}ﬂa CAPM=r, + p(r,, —1,)

Donde Re = Beta Apalancada Dande:

t = Tasa de impuesto a la renta

D/E = Nivel de apalancamiento o f Tasa libre de riesgo
deuda sobre capital (] Beta

Ra = Beta Desapalancada m = rf = Premio por riesgo

BETA DESAPALANCADA 65,00% TASA LIBRE RIESGO 2,00%
NIVEL DE APALANCAMIENTO 0,00% BETA APALANCADA 65,00%
IMPUESTOS 36,25% RENDIMIENTO DEL MERCADO 25,00%
BETA APALANCADA 65,00% CAPM 16,95%

Elaborado por: Autores (Formulas—Folleto Taller de Finanzas UDLA)

A continuacion se presenta un resumen en diferentes escenarios del VAN y TIR

correspondientes a cada uno de ellos.

Tabla 39. Resumen VAN Y TIR en diferentes escenarios

F.E CESAPALANGATD K00 AR01 ARD2 ARD3 ARD4 ARD5

CPTIMSTA (8L60) (2153 AR 1037 12972 136633
NORVAL (81.60) (@7240) 5979 830 113290 125064
PESMISTA (8L60) (26%5) D27 B 1225 11750
CPTIMSTA @) (642 1876 BIR 11590 122310
NORVAL .77 (2.08) 13083 7490 047 10,731
PESMISTA @) (475 7281 T7A BB 103277
ESCENARO VAN TR VAN TR

CPTIMSTA 12325 4719% 128977 9,219

NORVAL SR B 275 Bz

PESIMSTA 77138 B1% 28l 5033

Elaborado por: Autores
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10. CAPITULO X. PROPUESTA DE NEGOCIO

En este capitulo se analizara el financiamiento deseado, la estructura de capital

y el retorno para los inversionistas.

10.1. FINANCIAMIENTO DESEADO

El monto necesario para poner en marcha el negocio es de USD 81690, que
incluye el capital de trabajo necesario para cubrir los primeros meses de

iliquidez y los activos de la empresa. Anexo 29. Inversion y Préstamo.

10.2. ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

En este cuadro se resume la inversion por parte de los socios y la deuda con la
Corporacion Financiera Nacional —CFN que representa, a marzo de 2012, una

tasa de interés del 11,83% para la adquisicidon de la deuda.

Tabla 40. Inversion

VALOR A FINANCIAR

APORTE SOCIOS 34% 27774
FINANCIAMIENTO 66% 53915
TOTAL 100% 81690
Elaborado por: Autores

Tabla 41. Tabla de amortizacién

TABLA DE AIVORTIZAQON ANUAL DA CREDITO DE PROYECTO

TAZANCVINAL 1,89
CAPTALIZZQON 1
TAZABFECTIVA' 1,89%
NUVEROPERCDCS 5
%AANANTAR 1
INVERSION 8160
VALORAANANOAR 5915

PERCDO SADOINGAL  PAGOCECAPTAL PAGOLEINTERES  PAGOTOIAL SADOANAL

1 53915 8515 6378 ) 45400

2 4540 953 5371 uan B877

3 877 10640 414 uan X527

4 2627 190 294 “uan 13318

5 13318 13318 15® uan -

Elaborado por. Autores
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Gréafico 72. Inversioén

INVERSION EN ACTIVOS+ CAPITAL DE
TRABAJO A FINANCIAR

# APORTE SOCIOS
# FINANCIAMIENTO

Elaborado por: Autores

En caso de que la obtencion del crédito demore mucho tiempo, se tomara la
decisién de adquirir la deuda con el Banco ProCredit, a una tasa de interés del
11.9% marzo del 2012.

10.3. USO DE FONDOS

Estos fondos seran adquiridos de la siguiente manera, y seran distribuidos en
la adquisicion de activos tangibles, intangibles, gastos de venta, operacionales,

financieros, administrativos y capital de trabajo necesario:

Tabla 42. Estructura de lainversion

VALOR A FINANCIAR

APORTE SOCIOS 34% 27774
FINANCIAMIENTO 66% 53915
TOTAL 100% 81690
Elaborado por: Autores
Gréfico 73. Distribucion de lainversion
DISTRIBUCION DE LA INVERSION
70%
60% 66% e
50% —
40%
30% 30% ; @ TOTAL
20%
10%
0%
APORTE SOCIOS FINANCIAMIENTO

Elaborado por: Autores
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10.4. RETORNO PARA EL INVERSIONISTA

El negocio propuesto muestra una rentabilidad del 36% en escenario pesimista,

considerando que el aporte de los socios sera del 100%.

Como se evidencia en la Tabla 10.4., cuando los socios han aportado el 34%

de la inversion y el resto se apalanca con crédito, se obtiene una rentabilidad

mucho mayor, igual al 50% en el mismo

negocio se vuelve mas atractivo.

escenario pesimista, con lo que el

Tabla 43. Retorno para el Inversionista

ESCENARIO TIR TIR

OPTIMISTA 47,19% 69,21%
NORMAL 38,83% 55,25%
PESIMISTA 36,12% 50,33%

Elaborado por: Autores
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11. CAPITULO XI. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

El capitulo final, abarcara las conclusiones y recomendaciones derivadas de

todo el proceso que involucrd la realizacion del plan de negocios.

11.1. CONCLUSIONES

o Aunque la conciencia ecolégica en Ecuador no alcanza el nivel de
desarrollo que esta tendencia ha tenido a nivel mundial, los habitos de
consumo de la gente se han ido transformando por la creciente
culturalizacion, por lo que la puesta en marcha de este proyecto resulta en
una oportunidad para generar conciencia sobre el dafo a la salud y el

medio ambiente que causan los productos quimicos.

o Segun la investigacion de mercado realizada, existe un nivel de
aceptacion del 74,8% por parte de la poblacion encuestada, esto, sumado
al analisis del perfil del consumidor, la competencia, barreras de entrada,
logistica del negocion y analisis financiero, entre otros, se puede concluir
que empleando de manera correcta el plan, el negocio es factible

comercialmente.

. Ademas considerando los resultados obtenidos en la misma investigacion,
el 89% de poblacién encuestada estaria dispuesta a adquirir el producto
Smartklean, lo cual representa una oportunidad de negocio. Se estima
contar con un segmento objetivo, bajo parametros reales, de 307 063

clientes potenciales en la ciudad de Quito.

o Del analisis realizado sobre la competencia en la industria de los
detergentes y productos para el lavado de la ropa, se concluye que, a
pesar de que existe una alta concentracion del mercado en un
determinado numero de competidores, el producto no cuenta con una
competencia directa, debido a los beneficios unicos que ofrece y su
atributo de ecoldgico, lo cual permitira llegar al mercado con un producto

diferenciado.
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A través de investigacion exploratoria y las encuestas, grupos focales y
entrevista con el experto, se identifica que existe un alto nivel de
desconocimiento de la marca Smartklean en el mercado quitefio; por lo
que en la etapa de introduccién del producto sera clave la inversién que
se realice en publicidad, ya que ésta debe reflejar el conocimiento y

credibilidad de la marca en el mercado objetivo.

Del analisis financiero realizado bajo los posibles escenarios en los cuales
podria desenvolverse el negocio, se concluye que el nivel de
apalancamiento 6ptimo por el cual se debera optar es del 66%, a fin de

reducir el riesgo y obtener mayor rentabilidad.

Bajo los escenarios en los que se analizé el negocio: pesimista, optimista
y realista, con y sin apalancamiento, se concluye que en los diferentes
resultados que se puedan obtener de la TIR (Tasa Interna de Retorno) y

del VAN (Valor Actual Neto), el negocio es financieramente viable.

11.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda poner en marcha el plan. Es asi que para su adecuado

funcionamiento se deberia tomar en cuenta los siguientes puntos:

Realizar investigaciones de mercado de manera continua para identificar
cambios en los habitos de consumo del segmento objetivo, gustos y

preferencias.

Es importante -para la toma oportuna de decisiones- realizar evaluaciones
periddicas acerca de problemas vinculados con la comercializacién del
producto, desenvolvimiento de las ventas, nivel de aceptacion del

producto en el mercado, participacién y demas indicadores de control.

Anualmente se debera definir la planeacidén estratégica de la compafiia
para delimitar parametros de control a los objetivos de la empresa, asi
como las estrategias para el crecimiento y posicionamiento en la industria

segun las exigencias del mercado.
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Se recomienda el constante seguimiento y atencion a los sistemas de
gestion de control de la empresa de manera que se logre la optimizacion
de tiempo y recursos en los diferentes procesos, asi como la instalacion y
control del CRM para ofrecer un servicio diferenciado alineado a los

objetivos de la empresa

Sera de suma importancia el proceso de seleccion y capacitacion al
personal que colaborara con la compania, de forma tal que se pueda
contar con personas especializadas y competentes con alta experiencia

en las distintas areas en las cuales desempefaran sus funciones.

Se recomienda utilizar el término de importacion DDP (Delivery Duty Paid)
ofrecido previamente por la compaiiia, mediante el cual la casa matriz se
compromete con un costo adicional de USD1000 por cada 660 bolas de
lavar Smartklean para encargarse de la importacion, nacionalizacién vy
entrega del producto en el punto convenido, para disminuir costos. Anexo

15 Cotizacion Importacion

Como medida para disminuir el riesgo y aumentar la rentabilidad del
negocio, en funcion de los resultados obtenidos en el analisis financiero,
se sugiere apalancar el proyecto bajo un préstamo bancario, de
preferencia en instituciones como la CFN, por sus bajas tasas de interés,

para la optimizacion de los resultados.



9.

119

REFERENCIAS

Libros:

. Bastos, P. (2009): Outsourcing y cluster de Software en Argentina y

Brasil, Centro Internacional para Investigaciones para el Desarrollo,
FLACSO, México.

Centro Internacional de Investigaciones para el Desarrollo (2002):
Evaluacion Organizacional, Publicaciones Banco Interamericano de
Desarrollo, Canada.

FEDEXPOR; CORPEI (2007): Manual Costos de Exportacién, Ecuador.

Galindo, C. (2006): Manual para la Creacion de Empresas, Segunda
Edicién, Ecoe Ediciones, Bogota.

Garcia, I. (2001): CRM Gestion de la Relacion con los Clientes, Ed.
Fundacion Confemental, Espana.

Gronroos, C. (1994): Marketing y Gestidn de Servicios, Ed. Diaz Santos,
Espana.

Kotler, P.; Armstrong, G. (2001): Marketing, Octava Edicion, Pearson
Educacién, México.

Kotler, P; Amstrong, G (2003): Fundamentos de Marketing, Sexta
Edicion, Ed. Pearson Education.

Lopez, A. (2008): Promociones en Espacios Comerciales, Ed. Vértice.

10.Loring, J. (2004): La Gestion Financiera, Ediciones Deusto, Espana.

11.0llé, M.: Planellas, M. (1997): El Plan de Empresa, Primera Edicion. Ed.

Marcombo, Espaia

12.Pérez J. (1996): Estrategia, gestion y habilidades directivas, Primera

Edicion, Ed. Diaz Santos, Espafa.

13.Rodriguez I. (2010): Principios y Estrategias de Marketing, Primera

Edicion, Ed. UOC, Espana

14.Ros, V. (2008): E-branding, Net Biblo, Espana.

15.Vega V. (1998): Mercadeo Basico, Primera Edicién, Ed. EUNED, Costa

Rica.



120

16.Zaragoza, F. (2009): Planes de Obra, Quinta Edicion, Ed. Club

Universitario, Espafia.

Documentos de Internet:

CllU3(2010): Clasificacion Industrian Uniforme. URL:http://

descargas.sri.gov.ec/download/excel/ClIU3.xls. Descargado 30/10/2011.

Banco Mundial (2011): Indicadores Econdmicos. URL:
http://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GNP.PCAP.CD/countries?di
splay=graph. Descargado 11/10/2011.

Banco Mundial (2011): Indicadores Econdmicos. URL:
http://datos.bancomundial.org/indicador/FP.CPIL.TOTL.ZG/countries/1W-
EC?display=graph. Descargado 11/10/2011.

Banco Central del Ecuador (2011): Publicaciones de Banca Central.
URL: http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000006. Descargado
12/10/2011.

Banco Central del Ecuador (2011): Publicaciones de Banca Central.
URL.: http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa.
Descargado 12/10/2011.

Banco Central del Ecuador (2011): Publicaciones del Banco Central.
URL:
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=desempleo.
Descargado 12/10/2011.

Ministerio de Industrias y Productividad (2011): Indicadores. URL:
http://aplicaciones.mipro.gob.ec/sim/frontEnd/main.php?idDash=2.
Descargado 14/07/2011

Ecuability (2005): Informe  Calificacion de Riesgos. URL:
http://www.ecuability.com/documentos/INFORMES%20PDF/INFORME %
20INICIAL%20ALES%20I1.pdf. Descargado 20/07/2011

Revista Ekos (2006): 400 Empresas mas Grandes del Ecuador. URL:
http://revista.ekos.com.ec/docs/2006_re.pdf Descargado 20/09/2011



121

Unilever  (2011): Nuestras  Marcas. URL;http://www.unilever-

ancam.com/marcas/index.aspx Descargado 10/10/2011

DANEC (2011): Productos de Limpieza. URL:
http://www.danec.com/index.php?menu=10&option=10&idioma=1
Descargado 10/10/2011

Industrias Ales (2011): Productos para la Limpieza del Hogar. URL:
http://www.ales.com.ec/2_1_limpieza.html Descargado 10/10/2011

La Fabril (2011): Jabones y Detergentes. URL:

http://www.lafabril.com.ec/lafabril/jab_det_portada.php Descargado
10/10/2011
Gapminder (2011): Data in  Gapminder  World. URL:

http://www.gapminder.org/data/ Descargado 10/10/2011

Crece negocios (2011);Estratégias Genericas de Michael Porter. URL:
http://www.crecenegocios.com/estrategias-genericas-de-michael-porter/.
Descargado: 2011/11/03

Usuarios Multimania (2011): Administracion de Empresas. URL:
http://usuarios.multimania.es/edecena/Admon/Planificacion/Estrategias/i
ntes_dp.htm. Descargado: 03/11/2011.

Contacto PYME (2011): Mercadotecnia — Formulacion de Estratégias:
URL:
http://www.contactopyme.gob.mx/guiasempresariales/quias.asp?s=10&g
=6&sg=43. Descargado: 03/11/2011.

Lavoz del agua (2011): Contaminacion por Detergentes. URL:
http://lavozdelagua.pe.tripod.com/lavozdelagua/id5.html. Descargado:
2011/10/20.

Sagan-Gea, (2011): Contaminacion por Detergentes. URL:
http://www.sagan-gea.org/hojared_ AGUA/paginas/20agua.html.
Descargado: 2011/10/20.



122

INEC (2010): Censo de Poblacion y Vivienda 2010. URL:
http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction?&MOD
E=MAIN&BASE=CPV2010&MAIN=WebServerMain.inl. Descargado:
2011/11/25

Zikmund, William G. y Barry J. Babin (2007): Investigacién de Mercados,
CENGAGE Learning, novena edicion.

Washing ton University (2010): Toxic Chemical from House Consumer
Products 2010, Anne C. Steinemann. URL:
https://digital.lib.washington.edu/dspace/bitstream/handle/1773/16549/st

einemann.pdf?sequence=2 Descargado: 2011/12/02

Washing ton University (2010): Fragranced consumer products:
Chemicals emitted, ingredients unlisted, Anne C. Steinemann. URL :
http://depts.washington.edu/exposure/Steinemann%20et%20al.%202010
.pdf Descargado: 2011/12/02

Wowen’s Voices Organization (2011): DIRTY SECRETS: What’s Hiding
in  Your Cleaning Products?, Alexandra  Scranton. URL:
http://www.womensvoices.org/wp-content/uploads/2011/11/WVE-Dirty-
Secrets-Report.pdf

Larrea, P. (1991): Calidad del Servicio del Marketing a la Estrategia, Ed.

Diaz de Santos.

Marketing XXI (2012): Analisis Competitivo. URL: http://www.marketing-

xxi.com/analisis-competitivo-17.htm

Boyd ,W.; Larrécheé, M. (2005): Marketing Estratégico, Ed. McGraw-Hill,

Cuarta Edicion.

Guia para la creacion de empresas (2012): Glosario. URL:

http://www.guia.ceei.es/interior.asp?MP=6

MarketingHuddle (2012): Articulos. URL.:
http://marketinghuddle.com/leapfrog-strategy/



123

Servicio de Rentas Internas del Ecuador (2012): Impuesto al Valor
Agregado. URL: http://www.sri.gob.ec/web/10138/102

Google Maps (2012): Mapa Quito. URL:
http://maps.google.com.ec/maps?q=yasuni%20405%20y%20el%?20inca
&hl=es&noj=1&prmd=imvnsb&biw=1036&bih=657&um=1&ie=UTF-
8&sa=N&tab=wl

Camara de Comercio de Quito (2012):
URL:http://www.lacamaradequito.com/index.php?option=com_docmané&t
ask=cat_view&gid=132&dir=DESC&order=date&ltemid=60&limit=5&limit
start=5. Descargado:2012/02/26.

Crece  Negocios (2012): ElI punto de equilibrio. URL;

http://www.crecenegocios.com/el-punto-de-equilibrio/.



124

ANEXOS



125

Anexo 1 Rendimiento de la bola de Lavar

Rendimiento de la bola de lavar
Sila usas 7 dias por semana, |z bola Smartklean durara sin perder efectividad

365 lavadas de 18 lbs. Si lavas con menos frecuencia toma nota de los cuadros
de rendimiento, analiza también la duracion si lavas varias veces al dia.

Cantidad de unidades a utilizar de acuerdo a la capacidad de la lavadora

Hasta 18 Lbs = 1 bala Hasta 54 Lbs = 3 bolas
Hasta 36 Lbs = 2 bolas Hasta 72 Lbs = 4 bolas

Relacion del nimero de lavadas por semana con la duracion de la bola

Lavadas x SEMANA: 1 2 3 b 5 & i

duracién en dias: 1,277 852 639 311 426 363

duracion en semanas: 182 121 91 73 61 52

duracion en meses: 42 28 21 17 14 12

duracion en afos: 358 233 175 1.4 147 1

Relacion del nimero de lavadas por dia con la duracion de la bola

Lavadas x DIA: 1 2 3 4 5 6 7 ]

duracién en dias: 365 182 122 a1 73 51 52 46

duracion en semanas: 52 26 17 13 10.4 86 T4 6.5

duracion en meses: 12 5] 4 3 2.4 2 1.7 15

duracion en afios: 1 0.2 033 0235 0.2 047 0.4 0.3

Puedes regenerar la vida de la bola exponiendola al sol 2 horas
Lavadas x DIA: 1 2 3 4 5 6 7 8
Cada (# de dias) 30 15 10 7.5 6 5 4.3 3.75

Ej. Si lavas ropa con Smartklean 2 veces por dia debesz exponer la
bola &l sol por 2 horas cada 15 dias.



Anexo 2 MSDS

Page 10f5
MATERIAL SAFETY DATA SHEET Revision: 1
Feb.18,2010
SmartKlean® Laundry Ball T$2011021106

1. CHEMICAL PRODUCT AND COMPANY IDENTIFICATION

Product Name:

Smartklean® Laundry Ball

Manufaciurer's Name: Address:

SmartKlean® Corp. 201 &, Biscayne Bhvd,, 28" Floor, Miami, FL 33131
Emergency Telephone Number. Product Use:

(305) 913-1605 Laundry wash

Z COMPOSITION/INFORMATION ON INGREDIENTS

. . Valug LD50 of Ingredient LCS0 OF Ingredient
Ingredients|specific) (%) CAS Mo (apecify apecies)

Ceramic 14 — —_— —
Anion  powder  Electric
powder i4 — - —
Sodium Metasilicale 17 | 6B34-G2-0 _— —
Sodium Carbonate Cral, Inhalaticn,

12 | 447198 | mouseLD50=6600mghkg, | mouse LCSO=1200mgim3/zH;

rat: LDS0 = 4080 mikg, | ratLC50=2300mg/m3i2H,

Calcium Carbonate Oral, rat,

12| 471341 LD50=6450mglkg. =
Neodymium magnet g -
Cellulose Oral, rat; Inhalation, rat:

6 | 9004324 | 7 pso 27000 mgkg. |  LC505800 mgim3H
Manastruciured siver 4 — —_ —
Epoxy resin 5 | 61785974 - —
Polyamide resin {cured) 4 3478542 -
Sodium Citrate

4 [ 8802 T b Lp=154amgikg. -
Iron oxide Yellow 2 | 51274001 -
Iran oxide Red 2 1332.37.2 -
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Page 20f 5
MATERIAL SAFETY DATA SHEET Revision: 1
Feb.18,2010
SmartKlean® Laundry Ball TS2011021106
3. HAZARDS IDENTIFICATION
Faoute of Enlry
mﬁkln contact | | Skin Absorption Fhi}re Contsct | |rhalason | | Ingestion
Ernerpency Ovendew
This product is an eye imtant. Mo hazard expected in normal industrial wse
WHMIS Symbols

Mol controbed under WHMIS

Potantial Health Effacls

EYES

This product is known lo cause eye imitation.
SKIN

Mal avadable

INHALATION

Megliaible hazard at room lemperalure,
[NGESTION

Harmiul if swallovied,

Potantial Chronic Health Effects
CARGINQGENIC EFFECTS: Clasafied NONE
MUTAGEMIC EFFECTS: Mot available.
TERATOGENIC EFFECTS : Nol available

4, FIRST AID MEASURES

Skin contact
WA (Mo known harm fo skin contact.)

Eye contas]
Flush eyes with plenty of water for at least 15 minutes, accasionally lifting the upper and |ower evelids. Get medical
aid

Inhialation
WA (Mo known harm during inhalation within proper uae )

Ingesdion
\W=zah mouth cut with water. Get medical aid Immediately.

5. FIRE-FIGHTING MEASURES

Flamemiabile If yes, under which condillons?

(yes  [No

haans of Extinction
Use sandy sail, dry chemical, carbon dioxide or foam for Surmaunding fire

Flashgoint]*Cland Mathod Upper Flarmable Limit(%by volurme) | Lower Flammable Limit{% by wolume)

Mol avallable Med avaiable, Mot awallable

Auraignition Temperature]"C) | Explosion Data-Sansilivity o mpaet | Explosion Data-Senasithdly 1o Slatic

Mol avallable Mot available, Dischange Risks of explosion of the
product in presence of static discharge:
M il e

Hagardous Combustion Products

Carbon manxics, carbon dinde.

[HFFA]

Az in any fire, wear a seh-contained breathing spparatus in pressure-demand, and full proteciive gear,
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6. ACCIDENTAL RELEASE MEASURES

Leak and Spill Procedures

Sweep up and shovel into suitable containes for disposal, Dispase of in accordance wilh local condilions

7. HANDLING AND STORAGE

Handling Procedures and Equipment
Mo special recommendalions,

Storage Regulrements

Store in & dry, well-ventilated area. away from fire and fepdstuifs Keep out of the reach of children.

8. EXPOSURE CONTROLS f PERSONAL PROTECTION

Exposure Limis

[ laeaiHTLY

[ J0SHA PEL

Jfother{specity)

Specific Engineering Contioks{sueh as venlilation, enclosed process)
lIse process enclosures, bocal exhaust wentilabion, or other engineering controls fo keep airkome levels below
recommandad expasure limits. IF user oparations genarale dest fums or misl, uss ventlation o keep eposwrs to
altborne contarminants below the expogue kmit.

Personal Protective Equipment

Fkllnves mﬂeaplramr Fh‘:ye Hmeear Fk:lnlhlng [ fother

[f checked. please specify type
Eyes Salely Glrsses,
Body: Coveralls.

Respiratory. Venfilation is normally required when handling this product at high femperaiures. Wear appropriate
resplrator when venlilalion Is madequate,

Hands: Thermally insulated glovas requirad when handling hot material
Fasisl: Salaly slip proal shoes in areas whene spills of leaks can oo,

8. PHYSICAL AND CHEMICAL PROPERTIES

Physscal State Odowr and Appearancs Oadour Thieshold{ppm)
Solid Weak and Roundness | Mo data available,
Spacific Gravily(wabsr=1} Wapour density(zir=1) Wapaur pressuraimmHg)
Mo dala available Mo avzilabli Mo available
Ewaporation rabe Biiling po{“C) Fresszing Pearli"C)

Mol availble. Mai available. Mol evalable.

pH Coefficient of wateriQil Distribufion | Solubility in Watar
1% in watber), M data availabie Solubie,

10. STABILITY AND REAGTIVITY

Chamical Stabiy
[yes  []No

I rg, undar which eondtipns?
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Incampatibility wath athar substances If yes, which ones?
[yes [ Mo | Strong oxidizing agents

Reacdivity, and under what condifions?
Feaciive with strong oxidizing agenis,

Hazardous decomposition products

Mo dangarous decomposition products known.

11. TOXICOLOGICAL INFORMATION

Effects ol Acule Exposurg
Mo dala available.

Effects of Chronic Exposure:
Mo data available.

Imitancy of Froduct
Cause gy irilalion

Skin Sensilizalion
Mo hazard expacted in nomal wse.

Regpiralory Sensilzation
Mo hezard expectsd in nomal uss.

Carcnogenicity- ARG
Mot available.

Carcanogenicity-A0GIH
Mot availabla.

Raproductive Toxicity
M it nvailabile

futzganicity
Mo dala available,

Mame of Synergistic Products/Effects
Mo data availabla.

12, ECOLOGICAL INFORMATION

Aquatic Towicity
Mo hazard axpacled in normal uss,

13. DISPOSAL CONSIDERATIONS

\Waste Disposal

Diisposa of in a manner consistent with federal, state, and local regulabions.

14, TRANSPORT INFORMATION

Special Shipping Informatian
No addilional remark,

FIM
Mo data available.
TDG oot
Mot regulated. Mo regulated.
(M [CAD
Mot regulatad. Mot regulated.
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Reproductve Toxicity Mutagenicily

Mo data available. Mo gata availakle,
Mame of Synergistic Products/Effacts

Mo data available.

12. ECOLOGICAL INFORMATION

Aguatic Towicity
Mo hagand expeclsd n normal use,

13. DISPOSAL CONSIDERATIONS

Waste Disposal
Diispose of in a manmer consisient with federal, siate, and local regulabons.

14, TRANSPORT INFORMATION

Special Shipping Information
Mo addilions| remark,
FIN
Mo data available,
TOG baT
Mot regulaled. Mot regulated.
T4 ICAQ
Mot regulalad. Mot regulated.
A
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15, REGULATORY INFORMATION

- OSHA
Hwﬁl-l“;ﬁhﬂ::;ﬁui:::rnWMls Thig product iz not a *Hazardous Chemical® as defined by the OSHA
Hazard Communication standard, 25 CFR 19101200,
GERA TECA
Mo mfarmation avalable Mo information available

16, OTHER INFORMATION

DISCLAIMER OF LIABILITY The Information in thiz M30S was obiained from sources which we beleve are
reliable. However, the information is provided without any warranty, express or implied, regarding its correciness,
The conditions or methods of kandling, starage, use or dispasal of the product are beyond our contrel and may be
beyond our knowiedge.  For this and other reasons, we do not assume responsibility and expressly disclaim
liahisty for boss, damage or expensa ansing oul of or in any way connecled with the handling, slorage, use or
disposal of the product,  This MEDS was prepared and i 10 be used only for this producd,  IF the product |5 used
aE & component in another product, this MS0S information may not b2 applicable.

End of document
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Anexo 3 Primer Grupo Focal
Primer Grupo Focal

Participantes:

NOMBRES EDAD
Esteban Segovia 31
Christian Velasquez 31
Diana Posso 22
Stalin Sandoval 22

Liz Alban 22
Joana Duenas 30
Ana Montufar 38
Jael del Castillo 33
Maria Eugenia Jarrin 60
Preguntas:

1. ¢, Con qué frecuencia lava su ropa por semana?

Se pudo observar que esta pregunta se relaciona estrechamente con el numero
de integrantes de la familia de cada persona, aquellos que viven solos -como
patron general- lavan su ropa cada quince dias a una vez a la semana, cuando
existen de dos a tres integrantes por familia se lo hace una vez a la semana y
quienes tienen mas de tres personas en sus hogares muestran una frecuencia

de lavado de dos a tres veces por semana.
2. ¢ Utiliza productos complementarios para lavar su ropa?

El resultado obtenido de esta pregunta fue que un numero limitado de los
participantes del focus group utiliza blanqueadores, y si lo hacen, lo emplean

en limitado numero de ocasiones; tres de nueve personas usan suavizante de
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marca Suavitel y una sola Vanish; sin embargo, la mayoria no emplea ningun

complemento adicional para el lavado de su ropa.
3. ¢ Prefiere un producto importado o nacional?

Aunque la generalidad del grupo menciond que a la hora de comprar un
detergente no se fijan si es nacional o internacional siempre y cuando sea de
calidad, mas de la mitad reconocid6 que sin desmerecer al producto

ecuatoriano, un producto importado les brindaba un mayor respaldo.

4. ¢, Cudles son los detergentes y complementos que usa para lavar su

ropa?

Al llevar a cabo esta pregunta los resultados fueron que la gran mayoria usa
Deja y de los que empleaban complementos: Clorox, Suavitel y una persona,
Vanish. Maria Eugenia menciono6 no tener afinidad a estas marcas ya que no

encuentra mayor diferencia, pero se guia por el precio y aroma.

5. ¢, Cree que las burbujas y la espuma del producto quitan las manchas de

la ropa?

La amas de casa mencionaron que estan consientes de que los detergentes no
quitan manchas, que para estos casos la ropa requiere de un trato diferente

segun el tipo de suciedad.

6. ¢, Con que frecuencia compra el producto para el lavado de ropa? (por

Pesos)

Su gasto depende del numero de integrantes de sus familias; mas de 3
integrantes, una funda mediana quincenal; de 2 a 3 integrantes, una funda
grande mensual; y menos de 3, cada tres semanas. Para el caso de las
personas que viven solas, una funda grande cada mes y medio es suficiente, lo
que representa gasto segun el caso de USD 7 a 10 mensuales en implementos

para el lavado de su ropa.

7. ¢ Qué factores le motivan a comprar un producto para lavar la ropa?

Aroma, color, etc.
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La mayoria resaltO cualidades como el aroma y el trato que le puede dar el

producto a su ropa, como preserva a su vez el color de los tejidos.

8. ¢ A qué lugares recurre con frecuencia para realizar la compra de estos

productos?

Todos adquieren el producto en grandes cadenas de supermercados como

Supermaxi.
9. ¢, Quién compra el producto para lavar la ropa en su entorno familiar?

Las amas de casa. En el caso de las personas que viven solas, ellas mismas,

sin distincién de género.

10.  ¢Le interesa el cuidado del medio ambiente?

Si, a todos.

11. ¢ Qué color prefiere para identificar a un producto Ecologico?

A esta pregunta la mayoria respondié que identificaban a un producto ecolégico
con el color verde, sin embargo, una persona anadié que también puede

utilizarse el celeste.
12. ¢ Compraria usted un producto ecologico?

Todos coincidieron que si, siempre y cuando se compruebe que el mismo

funciona.

13. ¢Compraria usted un producto Ecolégico para reemplazar a los

detergentes para lavar la ropa?
La respuesta de grupo fue si, en cuanto funcione.
14. ¢ Le parece dificil el uso del producto?

La respuesta de los entrevistados fue que no les parece dificil el uso de

Smartklean, inclusive les resultaba mas facil que el método comun.
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15. ¢En qué medio le gustaria que se promocione el Producto Smartklean?

Todos mencionaron que el medio mas amigable para socializar este producto

es la television, seguido por radio y revistas.
16.  ¢Donde preferiria que el producto Smartklean esté disponible?

A domicilio. La mayoria para que se verifique el funcionamiento del mismo, o

en supermercados, y centros comerciales.
17.  ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por Smartklean?
Entre USD 30 y USD 45 sefial6 una persona. El resto coincidié en USD 70.

18. ¢Cual es el beneficio que le llama mas la atencién del producto

Smartklean?

El grupo coincidié que aparte de que el producto es ecoldgico, un beneficio
adicional representa no tener que preocuparse por las compras mensuales del

detergente.
19. ¢Le gusta el disefio de Smartklean?

Del video informativo, el grupo recalco que si se encontraba de acuerdo con el
diseio de Smartklean, a su vez, recomiendan que en la presentacion se

encuentre detallada la informacion de uso.
20. ¢ Qué obsequio le gustaria al recibir Smartklean?

La mayoria del grupo coincidi6 que desearia recibir de obsequio con el

producto un quita manchas natural.
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Anexo 4 Segundo Grupo Focal
Segundo Grupo Focal

Participantes:

NOMBRES

Daniela Munoz

Maria Esperanza Loor
Esteban Chanabarro
Cristina Calderon
Evelyn de la Vega
Denis Granizo
Christian Valladares

Preguntas:

1. ¢, Con qué frecuencia lava su ropa por semana?

El resultado de esta pregunta indica que el numero de lavado fluctua segun el
numero de integrantes por familia, la respuesta de los entrevistados fue de una

a dos veces por semana.

2. ¢, Cual es la marca del producto para el lavado de su ropa que primero le

viene a la mente?

En esta pregunta existieron respuestas homogéneas entre los entrevistados,
como detergente en polvo mencionaron a Deja y Omo, y en el caso de

detergente liquido, todos coincidieron en la marca Ciclén

3. ¢A la hora de adquirir un producto para la limpieza de su ropa prefiere

que el mismo sea importado o nacional?

La respuesta general del grupo es que no se regian por la procedencia del

producto para adquirir un detergente.
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4. ¢, Toma en cuenta si un producto en general es o no ecoldgico, a la hora

de adquirirlo?

El grupo evalué que aunque el componente ecoldgico podia llegar a ser un
motivante de compra, no era factor critico que rige su consumo, en este sentido

prevalece la funcionalidad del producto.

5. ¢, Qué productos complementarios al detergente usa usted para el lavado

de su ropa?

En esta pregunta el grupo coincidi6 como complemento de su eleccion, al
suavizante Suavitel, algunas personas mencionaron también el uso de cloro y
una persona rescatdé como complemento a la limpieza de su ropa con el

producto Vanish

6. ¢ Con qué frecuencia y en que tamafio de presentacion adquiere los

productos para el lavado de su ropa?

La respuesta general del grupo fue que adquirian productos para la limpieza de
su ropa una vez al mes y en el caso de los detergentes en polvo, el empaque
que adquieren es el mediano. En caso de adquirir el jumbo (el mas grande de
todos) la duracién del producto en sus hogares es de aproximadamente dos

meses.
7. ¢, Qué factores le motivan a comprar un producto para lavar la ropa?

El grupo focal destac6 como factores motivantes para comprar los productos de
limpieza de ropa, el olor, la espuma (ya que la relacionan con limpieza), el
precio y tres personas indicaron que se guiaban mucho por la publicidad que

las distintas marcas realizaban.
8. ¢, Donde adquiere los productos para el lavado y cuidado de su ropa?

El lugar donde por lo general suelen adquirir y encuentran sus productos de
limpieza y cuidado de ropa son las tiendas de barrio y grandes cadenas de

supermercados.
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9. ¢ Ha oido usted del producto Smartklean?

A esta pregunta la totalidad del grupo respondié que no ha oido nunca del

producto Smartklean, ni de ningun producto similar.

10. ¢, Observando las instrucciones de uso, considera usted dificil el uso del

producto?

La totalidad del grupo luego de leer las instrucciones de uso que contiene el
producto consideraron que era de practico uso; sin embargo, su preocupacion

recae en como darse cuenta cuando se ha agotado.
11. ¢, Compraria y recomendaria este producto?

Para comprar el producto el grupo coincidié que seria necesario en primer lugar
que funcione, por lo cual recomienda se debe hacer algun tipo de

demostracién, dado esto si compraria y recomendarian a Smartklean.
12.  ;Dodnde le gustaria encontrar al producto Smartklean?

La respuesta del grupo focal fue que les gustaria poder adquirir este producto

en supermercados y tiendas.

13. ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por el producto?

A esta pregunta consideraron un rango de USD 50 a USD70.

14. ¢ Qué beneficio cree usted que es importante recalcar de Smartklean?

Como principal beneficio del producto Smartklean el grupo rescatd el ser
reusable, con una duracion de 365 lavadas, y que, a diferencia de los
detergentes tradicionales, éste es ecoldgico y no genera un impacto al medio
ambiente ni a los seres humanos. También destacaron la practicidad del mismo

al ser de facil uso y generar ahorro de recursos.
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15. ¢ Estaria dispuesto a reemplazar al detergente o método tradicional del

lavado de su ropa por Smartklean?

Una vez verificada su eficiencia, todos los integrantes del grupo focal
mencionaron que estarian dispuestos a reemplazar a los detergentes

tradicionales por Smartklean.
16. ¢, Qué le obsequio le gustaria recibir con Smartklean?

Como obsequio tres personas concordaron que les gustaria recibir un
suavizante natural, dos personas un quita manchas; a una persona le gustaria
recibir algun componente que le ayude a preservar su ropa y otra persona
anadio le gustaria recibir un cupén de descuento para su proxima compra, idea

que genero gran acogida en el grupo.

17. ¢Por qué medio de informacién le gustaria enterarse acerca del

producto Smartklean?

La mayoria de los entrevistados coincidieron que el medio de mayor audiencia

es la televisidn, seguido de revistas, radio, Internet y redes sociales.
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Anexo 5 Derechos Obligaciones y Responsabilidades de los
socios.

Art. 114.- El contrato social establecera los derechos de los socios en los actos
de la compaiiia, especialmente en cuanto a la administracién, como también a
la forma de ejercerlos, siempre que no se opongan a las disposiciones regales.
No obstante cualquier estipulacién contractual, los socios tendran los siguientes

derechos:

a) A intervenir, a través de asambleas, en todas las decisiones vy
deliberaciones de la compafia, personalmente o por medio de
representante o mandatario constituido en la forma que se determine en
el contrato. Para efectos de la votacién, cada participacién dara al socio

el derecho a un voto;

b) A percibir los beneficios que le correspondan, a prorrata de la
participacion social pagada, siempre que en el contrato social no se
hubiere dispuesto otra cosa en cuanto a la distribucidon de las ganancias;

c) A que se limite su responsabilidad al monto de sus participaciones

sociales, salvo las excepciones que en esta Ley se expresan;

d) A no devolver los importes que en concepto de ganancias hubieren
percibido de buena fe, pero, si las cantidades percibidas en este
concepto no correspondieren a beneficios realmente obtenidos, estaran

obligados a reintegrarlas a la compaiiia;

e) A no ser obligados al aumento de su participacion social.

Si la companiia acordare el aumento de capital, el socio tendra derecho de

preferencia en ese aumento, en proporcion a sus participaciones sociales, si es
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que en el contrato constitutivo o en las resoluciones de la junta general de

SOCiOS No se conviniere otra cosa;

f) A ser preferido para la adquisicion de las participaciones
correspondientes a otros socios, cuando el contrato social o la junta
general prescriban este derecho, el cual se ejercitar a prorrata de las

participaciones que tuviere;

g) A solicitar a la junta general la revocacion de la designacién de
administradores o gerentes. Este derecho se ejercitara solo cuando
causas graves lo hagan indispensable. Se consideraran como tales el
faltar gravemente a su deber, realizar a sabiendas actos ilegales, no
cumplir las obligaciones establecidas por el Art. 124, o la incapacidad de
administrar en debida forma;

h) A recurrir a la Corte Superior del distrito impugnando los acuerdos
sociales, siempre que fueren contrarias a la Ley o a los estatutos.
En este caso se estara a lo dispuesto en los Arts. 249 y 250, en lo que
fueren aplicables.

i) A pedir convocatoria a junta general en los casos determinados por la
presente Ley. Este derecho lo ejercitaran cuando las aportaciones de los
solicitantes representen no menos de la décima parte del capital social;
Y,

j) A ejercer en contra de gerentes o administradores la accion de reintegro
del patrimonio social. Esta accién no podra ejercitarla si la junta general

aprobd las cuentas de los gerentes o administradores.

Art. 115.- Son obligaciones de los socios:

a) Pagar a la compafia la participacién suscrita. Si no lo hicieren dentro del

plazo estipulado en el contrato, o en su defecto del previsto en la Ley, la

compaiia podra, segun los cases y atendida la naturaleza de la



141

aportacion no efectuada, deducir las acciones establecidas en elArt. 219

de esta Ley;

b) Cumplir los deberes que a los socios impusiere el contrato social;

c) Abstenerse de la realizacién de todo acto que implique injerencia en la

administracion;

d) Responder solidariamente de la exactiiud de las declaraciones
contenidas en el contrato de constitucién de la compafia y, de modo
especial, de las declaraciones relativas al pago de las aportaciones y al

valor de los bienes aportados;

e) Cumplir las prestaciones accesorias y las aportaciones suplementarias
previstas en el contrato social. Queda prohibido pactar prestaciones

accesorias consistentes en trabajo o en servicio personal de los socios;

f) Responder solidaria e ilimitadamente ante terceros por la falta de

publicacion e inscripcion del contrato social; vy,

g) Responder ante la compania y terceros, si fueren excluidos, por las
pérdidas que sufrieren por la falta de capital suscrito y no pagado o por
la suma de aportes reclamados con posterioridad, sobre la participacion
social.

La responsabilidad de los socios se limitara al valor de sus participaciones
sociales, al de las prestaciones accesorias y aportaciones suplementarias, en
la proporcién que se hubiere establecido en el contrato social. Las aportaciones
suplementarias no afectan a la responsabilidad de los socios ante terceros,
sino desde el momento en que la compafiia, por resolucién inscrita y publicada,
haya decidido su pago. No cumplidos estos requisitos, ella no es exigible, ni

aun en el caso de liquidacion o quiebra de la compafdiia.
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Anexo 6 Oficina Smartklean

Bodega en Oficina Smartklean




143




144




145




146




147

=
N
n




148




149

Anexo 7 Cronograma
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Anexo 8 Publicidad

One idea
can change
the world...

nan-detergant

Laundry Ball

help uz shars it by
becoming a cistributor!

wivw Smariklean com




Su Nombre
Rep. / Dist. de "Su Territorio”

SmartKlean

Comprometidos con su Salud & el Medio Ambiente

12345 Calle o Avenida
Ciudad, Estado, Codigo Postal
oficina | 555.555.5555

mobil | 555.555.5555
sunombre@smartklean.com
www.smartkiean.com

Felicitaciones!
Usted ha descubierto el futuro del lavade.

v
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T

Laundry Ball

SmartKlean Smartklean

Esta. lo. Piel de tu Bebé
Libre de Detergentes?

Dos cosas que necesitas saber:

N « Después de 8 lavadas el 2% del peso de la prenda
proviene de los residuos del detergente. Estos residuos
Descubre el mé{'.odo quimicos constantemente son absorbidos por la piel.

' ' = Algunos detergentes hipoalergénicos vienen sin
mas ver dt, mo.s stguro fragancias y colorantes pero todavia utilizan quimicos

- Ao irritantes para preservar los ingredientes o aumentar su
Y Ma.5 £COn0OMICo para. poder de limpieza.

lavar \y mantener
tu ropa. sin usar
detergentes o jobones.

Cambiate o
SmartKlean

+ 100% libre de téxicos
- CERO residues quimicos
« Efectiva con pafales de tela
La:I:'d,” g2l «Ingredientes a base de minerales
= +Ideal para personas con eczema

» Reusable hasta 365 cargas

- Excelente para toda la familia

WAVA 365 CARGAS!

Aprende mas: www.SmartKlean.com
Smartkfean® todos kos derechos resenvados.




SmartKlean
El Futuro del Lavado

www.SmartKlean.com

Su Nombre
Rep. / Dist. de ‘Su Territorio’
su.nombre@smartklean.com
T 555 555 5555

,.-‘i.r"a

_-._, SmartKleOﬂ Un excelente regalo “ "

ecologtco 1

_g_
'3

smuea;ﬁ’?:
: £y =t

para tus seres queridos y el planeta

s limpia la ropa por 1 ano o 345 lavadas.

= elimina el uso de caros y toxicos detergentes.

m es 100% natural e hipoalergénico - |deal para behéﬁ

® aumenta la vida de la ropa. 7=

= es completamente amigable con la tierray la gente.
1. '-"':-':I'.

aprende mas en: www.SmartKlean.com
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Anexo 9 Video Pruebas Smartklean

[ smartklean pH Test on Vi > \gaz =|Ep]l e

C f @ vimeo.com/30

SmartKlean pH Test

by SmartKlean

§ months ago

More

Show me  smariklean's video v | Se=all

6. SmartKlean A
Chiorine Test

by Smartlean

S months age

5. SmartKlean
pH Test
by Smartklean

5 manths ago

4.
SmartKlean_me
esp

§ by Smartklean

1 year ago

IO —

In this video our friend Paula demonstrates how the SmartKlean

Laundry Ball affects the pH levels of the
water the same way laundry detergents do but without any of the t

oxic chemicals
Switch to HTMLS player

e - T
http://vimeo.com/30836790

! [ Smartklean pH Test on Vin: o [ SmartKlean Chlorine Test o« {52 = a %

C M @ vimeo.com/30837581 s 8B A
o

vimeo

SmartKlean Chlorine Test

by SmartKlean

Log In

I

More

Show me | Smartklean's vides v | Seesll

6. Smartlean A
Chlerine Test

by Smartklean

5 months ago

5. SmartKlean
H Test
by Smartklean

4,
SmartKlean_me
es
§ by Smartkizan

1 year ago

Qur friend Paula demonstrates how the SmartKlean Laundry Ball effectively removes chlorine from the
water.
Switch to HTMLS player

NG e < | TR

http://vimeo.com/30837581
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Anexo 10 Paypal Servicios

TR o G =

C M | @ PayPab Inc. [US) hitps://cms.paypal.com/us/cgi-bin/marketingweb?cmd=_render-content&content_ID=merchant/merchant_fees 9 A

PayPal I

IR Fersonal T fusiness |

Gollo Know FayPal  Pay Online  SendMoney  GelFaid  Froducs & Sendces

{, sales: 18774561483

PayPal Merchant Fees Sl darmabonaty? Exg Caaiir
Complele Payment Solulions Al Prices in US Dollars
PayPal PayPal PayPal
Payments Standard Payments Advanced Payments Pro
Mo monthily fee §5 per month $30 per month

| Comsara Soktons

2.9% + $0.30 PER TRANSACTION
(Discounted Rates Available) MO SETUPFEE  NO CANCELLATION FEE

All Solubions Include These Fealures

Accept Credit Cards on a Website

Add PayPal as a Payment Option

OE G- P Oe
https://cms.paypal.com/us/cgi-bin/marketingweb?cmd=_render-content&content ID=merchant/merchant fees
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Anexo 11 Dimensiones Smartklean
IMPORTACION SMARTKLEAN

PALLET

1.80 m
1.80m

1.20 m-

Se debe traer 3 pallets trimestrales

84 CAIAS MASTER (1 Caja Master 12 unidades)
1008 UNIDADES CAJAS PEQUENAS

PESO UNITARIO CAJA MASTER 9lb.

PESO TOTAL 756 1b — 342.92 kg



Secdon V1 :
Capitulo 38 :
partida Sist. Armonizado 3824

SubPartida Sist. Armoniz. 382490 :
SubPartida Reglonal 38249099 :

Codigo Producto Comunitario (ARIAN]
3824909990-0000 :

Codigo Producto Nadonal (TNAN)
3824909990-0000-0001 :
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Anexo 12 Partida Arancelaria

PRODUCTOS DF LAS INDUSTRIAS QUIMICAS O [OF LAS INDUSTRIAS CONFXAS
Productos diversos de s industrias quimk as

Preparaciones aghtinartes para moldes o nickas de fundickin, productes quimices v prepmcones de la
industria quimica o de las industrizs conexas (includas las mezchs de productos naturales), no expresados ni
comprendidog en ot pre,

Los demas:

Levg demide:

Diferim, 0% adv, D.F, 992 R.0. 314 11/04/08; D.F 1067 09/05/08,

Codigo de producto ( TNAN) oo
Antidum ping {i %
Advalorem 0 %
FO1 0.5 %
ICE 0%
VA 12%
Salvaguardia por Porcentaje 0%

Salvaguardia por Valor
Aplicacion Salvaguardia por Valor

Techo Consolidado 0 %
Incremento 1CE 0 %

Afecto a Derecho Especifico

Unidad de Medida Kilmarame Bruta (KG )

Difenm. 0% adv, D.F,
993,R0. 314

Sseriniy 11/04/08; D.E 1067
09/05/08,
Es producto perecible (]

Copyeniog | Restpecones | Medides | Ewcepeiones | Historl de Tagas

[ddnkidg
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Anexo 13 Pasos Constitucion Empresa

acale

Unidad de Negocios

Paso a Paso: Para abrir la cuenta de integracion de capital

Drebe acercarse a la entidad financiera con los siguientes documentos:

b

‘Absolucidn de denominacicnes’.

Carta de la empresa que solicite la integracion de capital con el detalle de los
socios v aporte de cada uno.

Copias de cédulas v papeleta de votacidon a color de los socios.

Una referencia personal {(verbal).

Planilla actual de pago de servicios.

Formulario de declaracion de licitud de fondos y transacciones para |l caso de
inversiones de integracidn de capital por transacciones gue superen los USD
1.300,00.

Entrevista inicial para especificar la fuente de ingresos.

Depasito inidial gue sera congelado por 180 dias, para sociedades andnimas USD
800,00 v para compafiias limitadas USD 400,00.

Este tramite es inmediato v los requisitos varian de acuerdo a las politicas de la entidad

financiera.



Unidad de Negocios

Paso a Paso: Para registrar en el IESS la Historia Laboral

Para obtener =l ndmeno de Historia Laboral, debers acercarse a las oficinas del Instituto

Ecustoriano de Seguridad Sodal portando ls documentacion requerida, organizada enuna
carpeta. El tramite £n el IESS &5 inmediato 1)

Compariies [imitadas y seciedades anonimas:

1.
2.
3.
4

5.

Copiz cel RULC.

Copiz de |a cedula de civdadania y papeleta de votacion del representzante legal.
Copiz del nombramiento del repressntante legal.

Copiz e los contratos de trabajo debidamente legalizzdos en el Ministerio de Trabajo
[empreszs neesEs).

Copiz del altimo pago de agua, luz o telefono.

Personas noturaies:

1. Copiz del BULC

2. Copiz de la c2dula de civdadania y papeleta de votacion del patrono.

3. Copia del comprobante del Oltimo pago de agua, luz o telefona.

4. Copiz de los contratos de trabajo debidzmente lepgelizdos en el Ministerio de Trabaijo.
Artesamos:

1. Copiz del BUC.

2. Copiz de |a clificacion srtesanal.

3. Copiz de la ceduls de civdsdania y papeleta de votacion del maestro de taller.

4. Copiz de los contratos de trabajo |&n oo de tener trabajadores bajo su dependenciz).

5. Copiz del comprobante del dltimo pago de agua, luz o tel sfono.
Domesticos:

1. Copiz de ls ceduls de civdsdania y papeleta de wotacion del patrona.

2. Copiz del contrato de trabajo debidamente legalizado &n el Ministerio de Trabajo.

3. Copia del comprobante del Oltimo pago de agua, luz o telefona.

Motos:

1. El'trdmibe pesede ser mmiallneds an la verlanile Sel ImBilots de Segurided Sodal B35, ubéceds an ks Dhmara da
Comamie de Cuiln. De milima gqua ol Sempo de respoe b oen eils serfanils e reenor Seido al mopuema da
atercidn parsonaloeda a oo socies da la Cllmaari.
Fumie: Imbloie Eocalofiano de Segurided Socil

160
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= Eﬁmsﬂmn sacale ho!
% DE QUITO P__W_LEEH;_ -

Unidad de Negocios

Paso a Paso: Para obtener el RUC

. Debera acercarse al Servicio de Rentas Internas con la documentacion requerida,
seglin su naturaleza
. El tramite es inmediato; en caso que el 5RI necesite realizar la verificacion de la

direccion, &l RUC es enviado por Courier en 48 horas.

DOCUMENTACION REQUERIDA
Personas naturales:
1. Criginal v copia de la cédula de ciudadania y papeleta de votacion del titular.
2. Planilla actual de pago de servicios.
3. Siellocal es arrendado, presentar el contrato legalizado.

Personas juridicas:
4. Formulario RUC 01-A lleno con los datos de la compaiiia.
Formulario RUC 01-8 lleno con los datos de las sucursales.
Criginal v copia de la escritura de constitucion de la compania.
Criginal v copia del nombramiento del representante legal.
Criginal v copia de cédula de ciudadania del representante legal.
. Planilla actual de pago de servicios.
10. 5i el local es arrendado, presentar el contrato legalizado.
11. Carta de compromiso firmada por el contador, incluyenda su ndmero de RUC.

© 0~ @ in

5i el tramite es realizado por una tercera persona, es necesario que presente su original y copia de
la cedula de ciudadania y papeleta de votacion, junto a una autorizacion firmada por el titular
(natural) o representante legal (juridica).
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camam : I
o235 Bioo Brévechor

Unidad de Negocios

Pasos requeridos para crear tu empresa

i Reserar el nombre de i3 comasnia |4).

2. Apertursris cusnts de integrscicn de capital sn cusiguiss institudian barcaris.

3. Elevar g escriturs pdblics I8 constitucion de | companss en cualguisr notara.

4. Presentar en |a Supsrintendencis de Companias, tres copias o= i ascriturs pubdcs con ofidio de
BhoEAco y i papedata e 3 cusnta de int=zracion de capital [1)
Ratirsr an =) lapso o= 43 horas de la Supesirtendencs de Comparsas [1) B resokucion sprobators o
ur: ofidio con las correcciones & realizar.
£ Publicar an un periddico de ampks circuladion, 2n el domicio de la compania, el extracto otorgado
por la Suparintandencia de Comparias: y, aSquirir tras sjemplares [uno pars &) Rasistro Marcantil,
ptro para s Superintencencia ge Comonnias y otro pars is srchivos societarios o= la empresa).
Mangines s rasolucionss pars &) Registro Mercantl, aroa notans ep Gonos se sieyaron e
ecrituras de constitucion
8. Inscrioir &n | Municipio de Cuito, las patentes; y, solictar &l certificsdo de no estar 2n ia Direccion

Finsnciera Tributaria.
S Inscrigir en el Registro Mercantil los nomaramientos del representante legal y administrador de i

=

empresa [Acta de Junta general y nombramientos originales).
il Presentar en la Suparintendencia de Compandas ios siguisntes dooumentos:
& Escriburs com is respective resoludian de s Supsrintendenca inscrits an &1 Registro
Marcantil
Un ejemaler del perisdico donde sa publicd = extracto
Copias Be los nombramisntos inscritas en ef Registro Mercantil
Copis o= ceduts o= ciugadanis del raprasentants legal y soministrador
Formuilario del RUC lieno y firmiado por & representante legal
Copia cie pazo de szua, luz o telefono
11 Una vez revisada ls documentacion, is Superntandencis b depers entrazsre
Formulario del RUC
Cumplimiento de obiigacones y existencia legal
Datos penerales
Momins de scoonistas
=. Oficio sl anco |para retirer los fondos o= 8 cusnta de integracon de capital)
12 Los decumentos obtenides, =n &l nemeral doce, entrezarios al SRl para obtener el RUC.
13 Finalments, Seners speroerse 1 IE55 y registrar |2 emoresa en |2 hiztoria lssoral

R R

Notas:

1. El rémie pusds sar resizadio m la ventan la de s Superinbmcdencs de Compaliea uticadas en s Camars Se Comerdo de
Dulke. Se eftima gue ol Bempo de reiposita an esles verdanills i mencr debido sl mguermna de @tencidn personalineds.
I los Bempos mlimedon pani b combitucidn de ls compafia veran dependiendo del uger donde reslion s Erlmibm, sl
oo dh koo Sempom mgueridos por e Superirfendenca de Compafiin, S0, 1E5S, Begisbro Mercantil, Notarias, Municpic)
3 Lainformacidn fus lomada de las puis @ Instrucivon S s Superindendencia de Compafiin wew iusercie g ec
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.-'.’:: CAMARA sacale 5
SRR provechos

T —
Unidad de Negocios

Paso a Paso: Para registrar el nombre y la actividad de la empresa

1. Seleccionar un nombre y definir la actividad que se desarrollara en la nueva empresa

2. Acudir a una de las oficinas de la Superintendencia (1) de Compafiias y reservar el nombre,
el funcionario de dicha entidad le entregard un oficio ‘Absolucidn de denominaciones’, el
mismo que es la garantia de la reserva del nombre.

3. Solicitar a su abogado que incorpore en el escrito de constitucidn de la compafiia el
nombre {reservado), el objeto social o actividad, nacionalidad, domicilio, el capital y la
participacidn de acciones. El notario elevard a escritura publica la constitucion de la
compafiia (3 copias).

4, Presentar las 3 copias de la escritura pablica con un oficio de abogado a la
Superintendencia de Compafiias, quién emitira la resolucion aprobatoria (extracto) o el
oficio de correcciones.

5. Publicar en un diario de alta circulacidn el extracto entregado por la Superintendencia de
Compafiias y adquirir tres ejemplares.

6. Completar el resto de tramites en el Registro Mercantil y el Municipio e ingresar
conjuntamente con las escrituras, nombramientos y demas documentos habilitantes a la
Superintendencia de Compafiias (1).

7. Enelmomento en que se cumplimente el paso 6 quedara automaticamente ratificado el

nombre de la empresa.
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Enéhn‘mnmn sacale ho!
e"s® DE (UITD provecno-

Unidad de Negocios

Paso a Paso: Para el registro de Patentes Municipales

* La institucion responsable es el Municipio de Quito.
*  Suregistro & impuesto s= grava a toda persona natural o juridica que ejerce actividades
comerciales dentro del Distrito Metropolitano de Guito.
A. Patentes para personas naturales
Para inscribir y obtensr por primera vez:

1. Presentar formulario de la declaracion del RUC (001) original v copia, Ministerio de
Finanzas y formulario de inscripcion que se adquiere en Recaudaciones.

2. Presentar la planilla de mejoras emitidas por 2l Departamento de Salud Pablica o
Control Sanitario, para las actividades comerciales que requieran el pemmiso de
funcionamiento.

3. Original v copia de cédula de ciudadania y papeleta de votacian actualizada.

4. Original y copia de carta de pago de impuesto predial.

B. Paotentes para personas juridicas nuevas

1. Criginal v copia de la escritura de constitucién de la compafiia.

Z. Original y copia de la Resolucion de la Superintendencia de Compafiias.

3. Criginal v copia de cédula de ciudadania v papeleta de votacidn actualizada del
representante legal.

4. Direccion donde funciona la misma.

C. Patentes personas naturales y juridicaos antiguas
Este documento se obtiene al cancelar las obligacionss del 2 al 31 de ensro de cada afio, s=
requiere presentar el comprobante de haber cancelado la patente del afio anterior.
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Anexo 14 Encuesta

EMCUESTA DE MERCADO
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Anexo 15 Cotizacién Importacion

PANALPINA

on 6 caontinents

EC-FOR-014

Quite, 0724 de Marzo de 2012
REF-08{3-035-12

AURELIAN
Jarge Zalles
CIUDAD.-
Estimado Jorge:

Deseamos agradacerle su amable atencidn y nos complace suministrarle 1a cotizacién solicitada:

FLETE AEREQ DESDE EXW MIAMI-USA HASTA AEROPUERTO QUITO

Matariak SMARTKLEAN
Tatd hultos IPALLETS
Dimensiones 3X(1.80 X 1.80 X 1.20)
Peso kg 1030.00

Total approx.

Flete UsD

P K UP 185.00 185.00
ARFREIGHT MIAQUITG 075 772,50
FUEL SURCHARGE 1.00 1,030 00
SECURITY SURCHARGE 015 154.50
ARUMNE TRANSFER FEE §5.00 85.00
HANDLING 85.00 85.00
DGR FEE 86.00 85.00
TOTAL APPROX. EN USD $ 2,377.00
Gastos Locales
Manelo Local $ 75013 75.00 |+vAa12%
Nadonalizacion agreg $ 115001 % 115.00 |+IvA 12%
AWE $ 50.00 [ § 50.00 |+va 123
Agency fee 3 100600 | $ 100.00 |+va12%
Clasificacién arncelaria k] 14600 | § 145,00 [#va 129
Trangporte EMSA - Bodegas Azl $ 5
1VA12% $
SUBTOTAL 2 APPROX USD §

GRAN TOTAL APROXIMADO 5 3.010.20

Tarifa excluye:

"Pagos a tercercs: derechos arancelarios, bodegaje, monlacarga, sfc. En origen v desting
*Embalaje, fumigadian

"Cosio segurn de transporte

Page 1 of 3
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SERVICIQS COMPLE] TARIOS:

SEG E TRANSPORTE iN NACIONAL

Panalpina puede gestionar a su solicitud una cobertura de transporte internacional sin deducible:

Minimo Prima Contribucién Superintendencia

3.5% sobre prima
UsD$ 15.00 0.32% Derecho de Péliza
+12% IVA + 12% IVA UsD 0.2¢
Emisién de pdliza
usD 10.00 -
Contribucidn al Seguro Social Campesino
0.50 % sobre prima

Cpcional: se puede asegurar hasta 10% adicional.
Bienes excluidos: Joyas, explosives, obras de arte, productos perecederos, armas, etc.

La tarifa de seguro para mercancia fragil y vehiculos, es doble ( ejemplo: porcelana, cristaleria,
vajillas, vinos, lamparas, etcétera)

La ley Ecuatoriana exige que toda carga importada debe tener segure previo al embarque, caso
conirario esta no podra ser liberada de la aduana.

Para mercaderia usada aplica el doble de ia prima con cobertura solamente sobre pérdida total.

§i NO recibimos su instruccion por escrito para asegurar la mercancia, asumimos que ustedes la han
asegurado independientemente. Para cualquier aclaracién adicional que ustedes requieran y en especial
sobre consulta de mercanclas y riesgos excluidos, les sofickamos contactarnos.

Condiciones de Pago: Segun crédilo establecido.

Validez: Esta oferta es valida por 30 dias, para Carga General NO Paligrosa

Las tarifas estédn sujetas a cambio sin previo aviso de acuerdo a regulaciones de aerclineas y
navieras, por lo cual se debe confirmar el flete 2l momento def embarque.

Toda conversion monetaria se realizara en base al tipo de cambio de nuestra Casa Matriz en Suiza.

CONDICIONES GENERALES

« Tarifas sujetas a variacion en valores de combustibles ¢ algin surcharge adicional.
-

La carga sera embarcada segun itinerarios y disponibilidad de espacio de las lineas de
transporte.

» Tarifas sujetas a pesos y dimensionas finales de la carga.
* Tarifas suietas a condiciones generales de Panalpina.

Pagina 2 de 3
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IMPORTANTE _1
Para garanfizar que la farifa ofrecida sea apficada correctamenta por nosolfos, requerimos que nos envien instrucciones de
embargue; a fin te efoctuar ef seguirienta de sus embergueas.

Consitderar gue la infarmacidn de la mercencia para la elaboracion de Ios documenios de fransporte, es  dirsclamente
responsabiiided v proporcionada de sus proveedores en of exterior.

Favor Informar a sus proveedoras los perjuicios que ocasiona datos incorrecios en ios documentos (peso, volumen, nimars de
plézas, descripcion de la mercancia, sfc), Ei importador asurnird las multas o sanclones aduaneras originadas por la
friformacion errénea dada por parte del exportador o proveedor al iguel que bodegajes y/o alquiler del Contenador caysado for|

hechos ajenos al mansjo de Pansipina {par efemplo: Huslgas, feriados, atc) Fanalpina no se respansabilizar en ninguno de
los casos mencionados anitsricrmenta.

Las facluras expedides por Panalpina Ecuador 8.A. par ef valor de los servicios por ellos prestados y objelo dei presenta
contrale constileyen titulo ejecuiivo v se haran exigibles en su fecha de vencimisnks sin necesidad de eceptacion adicional.

Esperamos que esta oferta sea de su interés. En caso de necesitar informacion adicional, no duden
en contactarnos.

Cardialmente,
Panalpina Ecuador S.A.

Maria José Tiro
Cpordinator Servica Oil & Gas Customer Service Qil & Gas

-mail: miguel.cevallos@nanalpina.com E-maii: mariajose tito@panalpina.com
REF-O&G-035-12

VISITE NUESTRA PAGINA WEB: www.panalpina.com
Nuestra responsabilidad 00 excederd en ningtin caso a la que asuman frente 4 nosotres lag compafilas de navegacién, aéreas, ferrocarriles o
transporles por eavietera, lransportandose Jas racreancing por cuenta y riesgo del eliente y sin tomar ol geguro de no mediar, orden expresa
por oscrly. Nuestra empresa actia en calidad de agente de carga segtin las Condiciones Generahes de PANALPINA
Eevadar, Quilo — Guayaquil

Pégina 3 de 3
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Anexo 16 Cotizaciones Equipos y Software

VENDEMOS SOFTWARE PEACHTREE 2009 (CONTABILIDAD PA...  http://pichincha.quebarato.com.ec/quito/vendemos-software-peachtree-...

VENDEMOS SOFTWARE PEACHTREE 2009 (CONTABILIDAD PARA EMPRESAS)
en Quito, P, Ecuador = miter 0 vosss o

Publicado por i L en: 11 de i de 2010 | Modificado en: 11 de noviembre de 2010 |  Denunciar Anuncio

COMPRA CON MAYOR SEGURIDAD

W
Precio: $ 200,00
Cantidad: 1 item disponible
Hable con el vendedor
PUBLICADO POR
A vadriano99@...
= Usudrio desde: 13 de noviembre de 2008
L4l Perfil Publico: w.quebarato.com ec/ perfil/ vadriano9S @BAS33
El vendedor asume todas ks responsabiidades por b publcacion de este
Rem. Por kb cual, &l tiene el compromiso de entregar & producto en s
condicones informadas.
£Crees que este producto es contrario a ks polticas de iQuéBarato’? Por
favor, avsanos Tér I50, i consideras que o cumple con
nuestras reglss, Deru
RISTICAS GENERALES
Precio: $200,00
Estado del Producto: Nuevo
Ubicacion: Quito, B, Ecuador
Publicado por: vadriano99@... en iQuéBarato! Ecuador - 11 de noviembre de 2010 &s
16n18
URL del anuncio: hittp://pichi .quebarato.com. i wemos-softy copiar
Muestra tu anuncio a otras personas!
Descripcion Preguntas y Respuestas
h por Sage - es el mas pod , arriba de la linea de
negocio de software de contabi d Peachtree en su ramo. Disefiado para dar cabida a
10,15,20 o 30 usuarios con licencia, ofrece il ias en limi
Precios Econdmicos para instituciones y empresas
i 1
iICONTACTANOS!! Software contable Links Patrocinados
CONSULTA NUESTROS PRECIOS Evaluacién gratuita de software. Compare antes de comprar.
wwwe technologyevaluati ontable
Direccién:Bartolome Alves S8418 y Pedro de Collazos AT
Telf.:2664513 - 094705841 Search QuickBooks Data
CorraevavSistermas @hotmallcom ;:get::t search across QuickBooks fields. Web-based multi-user

www rssbus,com/

Tags sugeridas Software Contable Ecuador

Listo para NIIF, Facil de Manejar, Integrado. Desde 150 USD Vea

presa

e gratis,

: Demo!
eue, saftware peac www.worldoffice.com.cof
cl peach tree en costa rica, ca S g v
DEM P RAMAS
0 Programa Peachtree en Panama, Software Para Empresa
en costa rica, emf ue venden Preguntas Sobre Software Para Empresa? ©Ask Encuentra Tus
mprar el peachtre en Respuestas Hoy!
viwwt,ask.com/Software-+Para-+Emps

\ama, Com
vador, que es el

Software para Transporte

Software para Transporte, Logistica Flotas, Némina y Proyectas SaaS
wiww,softwareambar.com/

FORMAS DE PAGO LS

vadriano99@... acepta las siguientes formas de pago:

Efectivo
Depésito Bancario
Cheque

2de3 22/03/2012 14:42
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Islas Para Centro Comercial - USS 2.500,00 en MercadoLibre http://articulo.mercadol ibre.com.ec/ MEC- 10302 589-islas-para-centro...
Registrate | Ingresar | | Mi Cuenta | Ayuda
[
Volver al listado | Hogar y Muebles > Mugbles Publicacion #10302589 Denunciar | Vender uno igual
Islas Para
Centro
Comercial
Me gusta

U$S 2.500"

Articulo usado
Pichincha (Quito)

Hacer una pregunta

Reputacion del vendedor

Vendedor nuevo

Medios de pago
« Efectivo

Medios de envio

+ A convenir con el vendedor

Descripcion

MercadoLibre no vende este articulo y no participa en ninguna negociacion, venta o perfeccionamiento de operaciones. Sélo se limita a la publicacion
de anuncios de sus usuarios

se vende isla para centro comercial medidas 3*2 altura 2.4 muy buena exibicion lateral y posterior altura frontal 1.10 buena iluminat
dos personas con su respectiva loma para cubrirla colores llamativos

Garantia: Singarantia

Islas Para Centro Comercial

US$S 2.500% (Articulo usado)

- Agregar a favoritos

lde2 22/03/2012 14:34



Aspiradora Karcher A 2204 - U$S 160,00 en MercadoLibre

Reqgistrate | Ingresar |

Volver 8 la categoria |Hogar y Musbles = Electrodomésticos = Otros

Me gusta

U$s 160"

Articulo nueve
Cotopaxi (Latacunga)

Hacer una pragunta

Reputacion del vendedor

Medios de pago
= Efectivo

Medios de envio

* Aconvenir con el vendedor

Descripcidn

WMercadolibre na vende este articula y no participa en ninguna

. venta o

172

Page 1 of 2

Publicacién #10191846 Denunciar | Vender uno igual

Aspiradora Karcher A 2204

KARCHER Aspiradora-A-2204

* Recoge la basura fina, gruesay liquida

Especial para la casa y ¢l automévil.

Incluye filtro de cartucho.

Capacidad: 18 Litros polvo y B Litros agua.
Conexién eléctrica; 120V, 1F, 60 Hz

Max. Polencia de |a turbina: 1200 W - 1.6 HP
Caudal de aire: 65 Litros/seg

Presion de vacio 190 mbares

Capacidad recipiente: Polvo: 18 Lts - Agua: 8 Lts
Peso aprox.: 8.7 Kg.

Tamafio (Lx A xH) 43 x38x 49

Accesorios incluidos:

Manguera de aspiracion: 1.9 Mts

Tubo de aspiracidn: 2x 05 m

Boquillla barredora de suelos: con pieza insertada
Boquilla para ranuras: Si

Bequilla para tapizados: No

Pincel para libros: No

Filtro de cartucho: Si -5 ruedas giratorias

CO0ROO0 - .. s

Garantia: seis veses

Aspiradora Karcher A 2204

file:///1:/Cotizaciones%20Tesis/aspiradora.htm

de . 84l se limita

aciin de anuncios de s

08/04/2012
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Caja De Herramientas Marca Max Box - U$S 280,00 en MercadoLibre Page 1 of 2

Registrale | Ingresar | |
! | i
Volver 8 la categoria JAccesorios para Vehiculos = Otros Publicacién #10323782 Denunciar | Vender uno igual
E’ Caja De Herramientas Marca Max
Box

Me gusta

U$s 280"

Articulo nueve
Guayas (Guayaquil)

Hacer una pragunta

Reputacion del vendedor

Vendedor nuevo

Medios de pago
« FEfectivo

Medios de envio

s Aconvenir con el vendedor

Descripcion

Mercadolibre no vande este arlcilo y no paricipa en ninguna Negociacin, wenta o p i o e operaciones. Sl se Umita a la publicacksn de anuncios de Sus dsuanos.
Garantia: sin garntia

Caja De Herramientas Marca Max Box
USS 2B0™ (asicuio nuevo)

Agregar a favorlos

Preguntas al vendedor

amiga le da a una cheyenna??

file:///1:/Cotizaciones%20Tesis/caja%2Oheramientas.htm 08/04/2012
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MUEBLES DE HOGAR Y DECORACION _auic

Descripcidn Mapa Comentarios BMequsta - 1
Opciones del Anuncio 7

= . 1 . 3.8 .
T Contactar al Anunciante W Agregar a favoritos =< Agregar un comentario 3’ Enviar al
teléfono
Marcar como Scam o Fraude Incrustar anuncio

(8 P
¢ Andnimo

= 024643093

Contactar al Anunciante

éInteresado?Responda a este anuncic para mas informacién.
$ 800 USD

Ubicacion: Quito, Pichincha, Ecuador

Direccion exacta: Gaspar de Villarroel, Quito, Ecuador
Barrio: GASPARDEVILLAROEL

Fecha de publicacion: Enero 31

Teléfono: 084643093

EE MR
—~ -

PR I T A
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Dominio Con Hosting + Pagina Web - U$S 99,00 en MercadoLibre Page 1 of 2

Registrale | Ingresar |

Volver  Ia catsgoria |Computacion > Redss y Redes Inalambricas > Dominios Publicacién #10184120 Denunciar | Vender uno igual

E Dominio Con Hosting + Pagina Web

We gusta

U$s 99"

Articulo nueve
Pichincha ( Quito ) (Quito)

Hacer una pragunta

Reputacion del vendedor

Medios de pago
= Produbanco

= Depdsito Bancario

Medios de envio

* Aconvenir con el vendedor

Descripcidn

Wercadobb

e ninguna  venta o de

file:///1:/Cotizaciones%20Tesis/Dominio%20Con%20Hosting. htm 08/04/2012
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Impresora Laser Monocromatica Hp Laserjet P2035 Usb 2.0 - U$S 230,00 en Mercad... Page 1 of 2

Registrale | Ingresar |

Volver 8 la categoria |Computacién > Impresoras > Laser Publicacion #10288791 Denunciar | Vender uno igual

Impresora Laser Monocromatica Hp
Laserjet P2035 Usb 2.0

Me gusta

us$s 230"

Artieulo nuevo
Pichincha | Quito } (Quita}

Hacer una pregunta
Reputacion del vendedor

Las ventas aln no sleanzan &l minimo para evaluar su reputacion

Medios de pago
s Aconvenin

Medios de envio
* Acgonvenir con &l vendsdor

Descripcion

Wercadalibre na vende este arflcula y na participa en ninguna wenta o i de . Sl se limita a la publicacian de anuncios de sus usuaros

Impresora HP LaserJet P2035

Laser monocromatica - BLANCO/NEGRO

Velacidad de impresion en negro (normal, A4) hasta 30 ppm

Primera pagina impresa en negro (A4, lista} Solo 8,0 segundos

Calidad de impresion en negro (optima) Hasta 600 x 600 ppp (1.200 ppp de impresion efectiva con HP FastRes 1200}
Tecnologia de impresion Laser

Ciclo de trabajo (mensual, A4) Hasta 25000 paginas

Volumen de paginas mensuales recomendado De 500 a 2500

Manejo de papel estandar/entrada Bandeja de entrada de 250 hojas y multiusos de 50 hojas

Manejo de papel estandar salida Bandeja de salida de 150 hojas

Sist C ivos com patibl
Preparado par; Windows® 7. Es posible que algunas caracteristicas no estén disponibles. Windows Vista®, Windows Vista® x64; Microsot® Windows®
XP Home, XP XP xB4 (solo ). Server 2003, Server 2003 x64. 2000 (solo . NT 4.0 (solo

PCLS en Web) Mac 08 X wiD.39, v10.4, vi0.5, v10.6, Linux Msile hittp/Aww hplip.net), UNIX
Contenido de la caja

Impresora HP Laser.Jet P2035, cartucho de impresion negro HP LaserJet preinstalado (CE505A) con un rendimiento de 1.000 paginas (de acuerdo con
ISOAEC 18752), guia de inicio, CD (guia de usuario, software de impresora), cable de alimentacion

Garantia: si gawmntia

file:///1:/Cotizaciones%20Tesis/impresora.htm 08/04/2012



Pantalla De Proyeccion Con Tripode 2.00 X 1.50 M - US$S 124,99 en MercadoLibre

Reqgistrate | Ingresar |

Volver 8 la categoria [Computacién = Video > Proyeclores

]

Me gusta

Artieulo nuevo
Guayas (Guayaquil)
1 vendido Ver calificaciones

Hacer una pregunta

Reputacion del vendedor

Mercadol ider

Medios de page

= Cheque

» Cheque de Gerencla
= Efectivo

= Depdsito Bancario

Medios de envio
= Aconvenir con &l vendedor

Calificaciones
de

Descripcién ompradores

MercadoLitna na vende este artlculo y no participa en ninguna

uss 124"

on, venta o

177

Page 1 of 4

Publicacién #10215274 Denunciar | Vender uno igual

Pantalla De Proyeccion Con Tripode

2.00X1.50 M

der

file:///1:/Cotizaciones%20Tesis/Pantalla%20De %2 0Proyeccion.htm

Sélo se limita a la publicackon de anuncios de sus usuanos

08/04/2012
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Tv Led 32 Hd Samsung. Remato!!! Muy Bueno!!! - $ 750,00 en MercadolL.ibre Page 1 of 3

Registrale | Ingresar |

Volver 8 la categoria [Electronica, Audio y Video = TVs, LCDs, LEDs y Plasmas > LCD = 30" & 32" > HD Ready 720p Publicacion #146458974 Denunciar | Vender uno igual

Tv Led 32 Hd Samsung. Remato!!!
Muy Bueno!!!

We gusta

$ 750"

6~ cuotasde § 153"

Artioulo usado
Buenos Aires (Lomas Del Mirador)

Hacer una pregunta

Reputacién del vendedor

Las ventas alin no alcarzan el minimo para evaluar su reputacién

Medios de pago

s Efectivo

. Tu compra esta protegida Ver condicionas

Medios de envio

= Aconvenir con el vendedor

Descripcién

de o Shlo S limita a ta publc iGI0s e U Usianos.

file:///1:/Cotizaciones%?2 0Tesis/plasma.htm 08/04/2012
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Infocus - Proyector - Epson Power Lite 61p - U$S 450,00 en MercadoLibre Page 1 of 4

Reqgistrate | Ingresar |

Volver s s categoria |Computacion > Video > Proyedlores Publicacién #10045862 Denunciar | Vender uno igual

" Infocus - Proyector - Epson Power
Lite 61p

Me gusta

U$Ss 450"

Articulo usado

Chimborazo (Riobamba)

1 vendido Ver calificaciones

Finaliza en 21h 51m (23/03/2012 20.25}

Hacer una pregunta

Reputacion del vendedor

Las ventas ain no alcanzan &l minimo para evaluar su reputacion.

Medios de pago
» Efective

Medios de envio

= Aconvenir con el vendedor

Calificaciones
de
Descripcién ompradores

MercadoLibre na vende este articula y no participa en ninguna ,venta o de S0 se limita a la publicacidn de anuncies de sus usuanos

file:///1:/Cotizaciones%20Tesis/proyector.htm 08/04/2012
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Telefono Panasonic Kx-t7020!!! - U$S 50,00 en MercadoLibre Page 1 of 2
Registrate | ingresar | B =|
Volver a la categoria |[Celulares y Telsfonia > Teléfonos Fijos y Accesarios Publicacion #10125922 Denunciar | Vender uno igual

Telefono Panasonic Kx-t7020!!!

Me gusta

us$s 50"

Articule usado
Guayas (Guayaquil)

Hacer una pregunta

Reputacién del vendedor

Medios de pago

« Tarfjsta de Grédito

s Aconvenir
 Cheque de Gerencis
= Efective

= Depésito Bancario

Medios de envio

= Aconvenir con el vendedor

Descripcion

Mercadolibre no vende aste ariculo y ne particips en ninguna wentaa de o Séio se limita a ks publicacian de anuneios de sus usuanos.

file:///1:/Cotizaciones%?20Tesis/telefono.htm 08/04/2012
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Anexo 17 Financiero Supuestos

SUPUESTOS

APORTACION PATRONAL AL SEGURO SOCIAL
SUELDO BASICO UNIFICADO
TASA NOMINAL PARA PRESTAMO

11,15% PORCENTAJE
292,00 DOLARES
12% PORCENTAJE

INVENTARIO DEL ANO 0 25,00 DIAS DEPRECIACION ANOS % ANO

INVENTARIO 13 DIAS Edificios 20 5%
NUMERO SEMANAS EN EL ANO 52,00 SEMANAS Maquinaria y Equipo 10 10%
DIAS TRABAJOS POR SEMANA 6,00 DIAS Muebles y Enseres 10 10%
CAPITAL DE TRABAJO PARA 3,00 MESES Vehiculos 5 20%
COMISION POR BOLA VENDIDA VENTA DIRECTA 3,40 DOLARES Equipos de Computacién 3 33%

COMISION POR BOLA VENDIDA CC

PRECIO DE VENTA AL PUBLICO

PRECIO DE COMPRA (INCLUYE IMPUESTO DE SALIDA DE DIVISAS)
MANTENIMIENTO DE LOS EQUIPOS COMPRADOS Y SUMINISTROS DE LIMPIEZA
PARTICIPACION DE UTILIDADES A TRABAJADORES

PAGO IMPUESTOS SOBRE UTILIDADES SRI

PORCENTAJE EN CANTIDAD ANUAL DESTINADO A PROMOCION

1,60 DOLARES
50,00 DOLARES
13,17 DOLARES
1,50% DEL TOTAL
15,00% PORCENTAJE
25,00% PORCENTAJE

2% PORCENTAJE
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Anexo 18 Inversion en Activos

INVERSION EN ACTIVOS Y EQUIPOS SUPUESTOS % VALORUNITARIO  VALORTOTAL H
MUEBLES Y ENSERES 8434 264 3414 264 264 264
1SLA CENTRO COMERCIAL CRECIMIENTO 1 3150 3150 3150 3150
DEPRECIACION DE ISLA CENTRO COMERCIAL 10 AROS 10% 315 315 630 630 630
VALOR DE RESCATE DE ISLA CENTRO COMERCIAL % DE RESCATE AL 5to ARO 5% 4095
MUEBLES CRECIMIENTO ANUAL 5% 1 3935 3935 3935 197 197 197 197 197
DEPRECIACION DE MUEBLES 10 AROS 10% 394 413 433 453 472
VALOR DE RESCATE DE MUEBLES % DE RESCATE AL 5to ANO 40% 4722
MATERIAL DE OFICINA (GRAPADORAS SUMINISTROS DE OFICINA) CRECIMIENTO ANUAL 5% 1 2685 2685 269 13 13 13 13 13
DEPRECIACION DE MATERIAL DE OFICINA (GRAPADORAS SUMINISTROS DE OFICINA) 10 AROS 10% 27 28 30 31 32
LOR DE RESCATE DEMATERIAL DE OFICINA (GRAPADORAS SUMINISTROS DE OFICINA) % DE RESCATE AL 5to ARO 5% 205
EQUIPAMIENTO DE OFICINA (TELEFONOS, ASPIRADORAS ETC.) CRECIMIENTO ANUAL 5% 1 1080,15 1080,15 1080 54 54 s4 s4 54
DEPRECIACION DE EQUIPAMIENTO DE OFICINA (TELEFONOS, ASPIRADORAS ETC.) 10 ANOS 10% 108 13 119 124 130
VALOR DE RESCATE DE EQUIPAMIENTO DE OFICINA (TELEFONOS, ASPIRADORAS ETC) % DE RESCATE AL 5to ARO 20% 1026
EQUIPO ELECTRONICO 200 o 500 0 0 0
PLASMA CRECIMIENTO 1 600 500 600 600
DEPRECIACION DE PLASMA 10 ANOS 10% 60 60 120 120 120
VALOR DE RESCATE DE PLASMA % DE RESCATE AL 5to ARO 50% 1320
EQUIPO DE SEURIDAD ALARMA CRECIMIENTO 1 300 300 300
DEPRECIACION DE EQUIPO DE SEURIDAD ALARMA 10 AROS 10% 30 30 30 30 30
VALOR DE RESCATE DE EQUIPO DE SEURIDAD ALARMA % DE RESCATE AL 5to ARO 5% 165
EQUIPO DE COMPUTACION 15288 [ 6814 [ [ ]
DESKTOP'S CRECIMIENTO ANUAL 3 4800 14400 14400 6000
DEPRECIACION DE DESKTOP'S 3 A0S 33% 4800 4800 6800 2000 2000
VALOR DE RESCATE DE DESKTOP'S % DE RESCATE AL 5to ANO 5% 1020
IMPRESORA CRECIMIENTO ANUAL 1 230 230 230 200
DEPRECIACION DE IMPRESORA 3 AfOS 33% 7 7 143 67 67
VALOR DE RESCATE DE IMPRESORA % DE RESCATE AL 5to ANO 5% 22
ACCESORIOS CRECIMIENTO ANUAL 1 614 614 614 614
DEPRECIACION DE ACCESORIOS 3 A0S 33% 205 205 409 205 205
VALOR DE RESCATE DE ACCESORIOS % DE RESCATE AL 5to ANO 5% 61
ACTIVOS INTANGIBLE 5100 o 1000 o
CIAL PARA 1 1000 1000 1000 1000
DISENO PAGINA WEB 1 1100 1100 1100
DISENO DE INTERIORES 1 3000 3000 3000
INVERSION EN ACTIVOS
[ATanGites I 83%] 24578]
|A INTANGIBLE: | 17%| 5100|
TOTAL INVERSION EN ACTIVOS 29678
GASTO EN EQUIPO Y CRECIMIENTO 264 11828 264 264 264
DEPRECIACION 0 5985 6011 8684 3629 3655
DEPRECIACION ACUMULADA 5985 1199 20680 24309 27964
VALOR DE RESCATE POR ACTIVOS 12471
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Anexo 19 Amortizacion / Capacidad de Venta

AMORTIZACIONES VALOR ARNO 0 ARNO 1 ANO 2 ARNO 3 ANO 4 ARNO 5
CONSTITUCION DE LA EMPRESA 952 190 190 190 190 190
LICENCIAS 620 124 124 124 124 124
o o 0 0 o
o o 0 0 o
0 0 0 0 0
o o 0 o
TOTAL AMORTIZACIONES 0 314 314 314 314 314
CAPACIDAD DE VENTA DIARIA VALOR ANO O ARNO 2 ARO 3 ANO4 ANOS
PACIDAD PROMEDIO DE VENTA DIARIA POR MES Y POR VENDEDOR
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE | CAPDIA | CAP ANUAL| PROMED
ANO 1 0 1 2 2 2 3 3 3 [} q 5 [} 2,700 324 2,700
ANO 2] 0 1 2 2 3 3 3 [ 4 5 5 5 3,240 38,88 3,040
ARO 3 0 1 2 3 3 3 ) 1 5 6 6 6 3,564 42,768 3,564
ARO 4| 0 1 2 3 3 1 [} 5 5 6 7 6 3,920 47,0448 3,920
NO 5| 1 2 3 3 4 ] 5 5 6 7 7 7 4312 51,74928 4,312
CRECIMIENTO MENSUAI 1% kA 5% 6% 7 A % 10% 1% 3% 14% 13% 100%

CAPACIDAD PROMEDIO DE VENTA DIARIA POR MES Y POR ISLA EN CC

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE CAP DIA | CAP ANUAL [ PROMED
ARO 1 1 2 3 3 4 4 5 5 6 7 7 7 4,320 51,84 4,320
ANO 2} 1 2 3 4 4 5 6 6 7 8 9 8 5,184 62,208 5,184
ARO 3| 1 2 3 4 5 5 [ 7 8 9 10 9 5,702 68,4288 5,702
ANO 4] 1 2 4 5 5 6 7 8 8 10 1 10 6,273 75,27168 6,273
ARO 5| 1 2 4 5 6 7 7 8 9 11 12 1 6,900 82,798848 6,900
CRECIMIENTO MENSUAI 1% 3% 5% 6% % 8% 9% 10% 1% 13% 14% 13% 100%

CAPACIDAD PROMEDIO DE VENTA DIARIA POR MES Y POR
VENDEDOR
5 - 5
54 4 4
4 4
4+ s 3
3 3
3 ) 2
24 2 HAf01
all
T
- BEEBEAED
N o ¢ 9o o © <« &« &«
& & 3“@ &8 & & oéo“’Q & \of
§ O N

1

CAPACIDAD PROMEDIO DE VENTA DIARIA POR MES Y POR ISLA
ENCC

3 Afio1
Z
1 | l
i ' ' f v ' '
o & <«
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Anexo 20 Proyeccion de ventas Escenario Normal

CAPACIDAD Y PROYECCION DE VENTAS ESCENARIO NORMAL

CAPACIDAD DE VENTA

VENTA DIRECTA
NUMERO VENDEDORES

5 6 8 8
CAPACIDAD DE VENTA DIARIA POR VENDEDOR 2% 10 27 32 38 39 43
CENTRO COMERCIAL
NUMERO VENDEDORES CC CENTRO COMERCIAL 2 4 4 4 4
CAPACIDAD DE VENTA DIARIA EN CC 1 16 43 52 57 6,3 6,9
CAPACIDAD DE VENTA DIARIA EN CC 2 43 52 57 63
CANTIDAD VENDIDA ANUALMENTE 5560 9031 12292 13522 14874
CANTIDAD VENDIDA POR VENTA DIRECTA AL ANO 4212 6065 8896 9785 10764
CANTIDAD VENDIDA EN CC 1 AL ANO 1348 1617 1779 1957 2153
CANTIDAD VENDIDA EN CC 2 AL ANO 1348 1617 1779 1957]
CANTIDAD TOTAL VENDIDA DIARIAMENTE 7 13 14 16 17
CANTIDAD TOTAL VENDIDA MENSUALMENTE 168 306 347 381 420
CANTIDAD TOTAL VENDIDA ANUALMENTE 5560 9031 12292 13522 14874
VENTAS
PRECIO DE VENTA 50 50 50
CANTIDAD VENDIDA 5559,84 9030,528 12292,3008 13521,53088  14873,68397
TOTAL VENTAS 271992 451526 614.615 676.077 743.684

PROYECCION DE VENTAS

800000 7

700.000

600.000

500000

400000 RN TOTALVENTAS

300000

200000 /
100.000 -
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Anexo 21 Proyeccion de ventas Escenario Pesimista

CAPACIDAD Y PROYECCION DE VENTAS PESIMISTA AROO A01 Afi02 AO3 Af04
CAPACIDAD DE VENTA
VENTA DIRECTA
NUMERO VENDEDORES 5 6 8 8 8
CAPACIDAD DE VENTA DIARIA POR VENDEDOR 2%% 10 3 3 3 4 4
CENTRO COMERCIAL
NUMERO VENDEDORES CC CENTRO COMERCIAL 2 4 4 4 4
CAPACIDAD DE VENTA DIARIA EN CC 1 16 4 5 6 6 7
CAPACIDAD DE VENTA DIARIA EN CC 2 4 6 6 6
CANTIDAD VENDIDA ANUALMENTE 5449 8850 12483 13489 14640
CANTIDAD VENDIDA POR VENTA DRECTA AL ARO 1% 5044 8718 990 10549
CANTIDAD VENDIDA EN CC 1 AL ARO 1321 1585 1744 1918 210
CANTIDAD VENDIDA EN CC 2 AL ARO 1321 1981 191 191
CANTIDAD TOTAL VENDIDA DIARIAMENTE 7 12 15 16 17
CANTIDAD TOTAL VENDIDA MENSUALMENTE 165 30 370 w 416
CANTIDAD TOTAL VENDIDA ANUALMENTE 5449 8850 12443 13489 14640
VENTAS
PRECIO DE VENTA 50 50 50 50 50
CANTIDAD VENDIDA SMBGA%  8BO01TAL  124427TIOT4 1348885924 14630,61268

TOTAL VENTAS 272432 442.496 622.136 674.443 731981
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Anexo 22 Proyeccion de ventas Escenario Optimista

CAPACIDAD Y PROYECCION DE VENTAS OPTIMISTA ARNOO ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ARNOS
CAPACIDAD DE VENTA
VENTA DIRECTA
NUMERO VENDEDORES 0 5 6 8 8 8
CAPACIDAD DE VENTA DIARIA POR VENDEDOR 28% 10 3 3 4 4 4
CENTRO COMERCIAL
NUMERO VENDEDORES CC CENTRO COMERCIAL 0 2 4 4 4 4
CAPACIDAD DE VENTA DIARIA EN CC 1 16 4 5 6 6
CAPACIDAD DE VENTA DIARIA EN CC 2 4 7 7 7
CANTIDAD VENDIDA ANUALMENTE 5671 9211 12951 14039 15237
CANTIDAD VENDIDA POR VENTA DIRECTA AL ANO 4296 6187 9074 9981 10979
CANTIDAD VENDIDA EN CC 1 AL ANO 1375 1650 1815 1996 219%
CANTIDAD VENDIDA EN CC 2 AL ARO 1375 2062 2062 2062
CANTIDAD TOTAL VENDIDA DIARIAMENTE 7 13 16 i 18
CANTIDAD TOTAL VENDIDA MENSUALMENTE 12 312 385 408 433
CANTIDAD TOTAL VENDIDA ANUALMENTE 5671 9211 12951 14039 15237
VENTAS
PRECIO DE VENTA 50 50 50 50 50
CANTIDAD VENDIDA 5671,0368 9211,13856 12950,58586 14039,42492 15237,14789

TOTAL VENTAS 283.552 460.557 647.529 701971 761.857
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Anexo 23 Proyeccion de compras

PROYECCION DE COMPRAS AN00 AN01 Ali02 Al03 Al04 A0S
PRECIO
PRECIO DE COMPRA 3 3 3 3 13 3
COMPRAS
INVENTARIO EN DIAS % 13 13 13 3 13
INVENTARIO EN CANTIDAD 1755 263 3838 5204 5747 6321
CANTIDAD A COMPRAR 176 1923 12669 17517 19268 1%
|REQUERIMIENTO MINIMO 90 1920 1920 1920 7920|

184238 43%

TOTAL COMPRAS 2311 104343 169478 230,693 K360 279138
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Anexo 24 Gastos Operacionales

GASTO MENSUAL Ao Kot w02 w03 mios  Afos
GASTOS OPERACIONALES
DISTRBUCION MENSUAL 0 900 3600 3600 3600 3600 3600
(TROS GASTOS OPERATIVOS MENSUALES % 7 0 0N 30 30 30

TOTAL GASTO OPERACIONAL 915 3300 350 3900 3900 350



PUBLICIDAD Y PROMOCION

GASTO MENSUAL
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Anexo 25 Publicidad y Promocién

CRECIMIENTO PUBLICIDAD
REVISTAS ESPECIALIZADAS MENSUAL
RADIO
TELEVISION
FOLLETOS EN SITIOS VARIOS
REDES SOCIALES
MAILING
GIGANTOGRAFIAS
BTL
PUBLICIDAD EN SITIOS ESTRATEGICOS
PROMOCION

TOTAL PUBLICIDAD Y PROMOCION

400
200

150
200
150
600
1000
500

1.200
600

450
600
450
1.800
3.000
1500

9.600

45,000

40.000

35,000

30.000

25.000

20.000

15.000

10.000

5.000

INVERSIION EN PUBLICIDAD Y PROMOCION

& TOTAL PUBLICIDAD Y PROMOCION

100%

4800 4800

2400 2400

0 0

1800 1800

2400 2400

1800 1800

7200 7200

12000 12000

6000 6000
1.098,35 1.783,98
39.498 40.184

80%
3840
1920

0
1440
1920
1440
5760
9600
4800

242834

33.148

60% 40%
2880 1920
1440 960

0 0
1080 720
1440 960
1080 720
4320 2880
7200 4800
3600 2400

267118 293830

25711 18298



190

Anexo 26 Remuneracion Personal de Ventas

PERSONAL DE VENTAS
PERSONAL DE VENTAS CC 2787 929 1992 2050 209 2147
NUMERO DE EMPLEADOS 2 4 4 4 4
REMUNERACION MENSUAL 22 292 292 292 292 292
HORAS EXTRAORDINARIAS
HORAS SUPLEMENTARIAS
INGRESOS POR COMISIONES 84,24 92,664 106,1424 116,75664 128432304
SEGURIDAD SOCIAL (11,15%) 33 33 33 33 33
DECIMO TERCERO
APORTE MENSUAL 31 32 33 34 35
DECIMO CUARTO
APORTE MENSUAL % % % % %
FONDOS DE RESERVAS APORTE MENSUAL 2% 2% 2% %
REMUNERACION REAL 464 498 513 52 537
PERSONAL DE VENTAS DIRECTAS 11413 3804 5075 7015 7288 7589
NUMERO DE EMPLEADOS 5 6 8 8 8
REMUNERACION MENSUAL 400 400 400 400 400 400
HORAS EXTRAORDINARIAS
HORAS SUPLEMENTARIAS
COMISIONES OTROS INGRESOS MENSUALES 23868 286,416 315,0576 34656336 381,219696
PORCENTAJE SEGURIDAD SOCIAL a5 I 45 45 45
DECIMO TERCEROFTODOS LOS VALORES PERCIBIDOS DURANTE EL ARIO DIVIDIDO PARA 12) 53 57 60 62 65
DECIMO CUARTOESUELDO BASICO UNIFICADO 292 § ) ) ) % % %
FONDOS DE RESERVASEUIN SUELDO POR CADA ARIO DESPUES DE HABER CUMPLIDO EL PRIMER ARO) 33 33 33 33
REMUNERACION REAL 761 846 877 911 949
COMISION POR BOLA VENDIDA VENTA DIRECTA 340 340 340 340 340
COMISION POR BOLA VENDIDA CC 1,50 1,50 1,50 1,50 1,50
14199 56798 84805 108786 112614 116826

TOTAL SALARIOS PERSONAL DE VENTAS



PERSONAL ADMINISTRATIV

TOTAL SUELDOS

GERENTE GENERAL

NUMERO DE EMPLEADOS

REMUNERACION MENSUAL

HORAS EXTRAORDINARIAS

HORAS SUPLEMENTARIAS

COMISIONES OTROS INGRESOS

SEGURIDAD SOCIAL (11,15%)

DECIMO TERCERO{TODOS LOS VALORES PERCIBIDOS DURANTE EL ANO DIVIDIDO PARA 12)
DECIMO CUARTORSUELDO BASICO UNIFICADO 292 $ )

FONDOS DE RESERVASEUN SUELDO POR CADA ANO DESPUES DE HABER CUMPLIDO EL PRIMER ANO)
REMUNERACION REAL

ASISTENTE CONTABLE
NUMERO DE EMPLEADOS

REMUNERACION MENSUAL

HORAS EXTRAORDINARIAS

HORAS SUPLEMENTARIAS

COMISIONES OTROS INGRESOS

SEGURIDAD SOCIAL (11,15%)

DECIMO TERCERO{TODOS LOS VALORES PERCIBIDOS DURANTE EL ANO DIVIDIDO PARA 12)

DECIMO CUARTORSUELDO BASICO UNIFICADO 292 $ )

FONDOS DE RESERVASEUN SUELDO POR CADA ANO DESPUES DE HABER CUMPLIDO EL PRIMER ANO)
REMUNERACION REAL

CONSERIE
NUMERO DE EMPLEADOS

REMUNERACION MENSUAL

HORAS EXTRAORDINARIAS

HORAS SUPLEMENTARIAS

COMISIONES OTROS INGRESOS

SEGURIDAD SOCIAL (11,15%)

DECIMO TERCERO{TODOS LOS VALORES PERCIBIDOS DURANTE EL ANO DIVIDIDO PARA 12)

DECIMO CUARTORSUELDO BASICO UNIFICADO 292 $ )

FONDOS DE RESERVASEUN SUELDO POR CADA ANO DESPUES DE HABER CUMPLIDO EL PRIMER ANO)
REMUNERACION REAL

GERENTE COMERCIAL
NUMERO DE EMPLEADOS

REMUNERACION MENSUAL

HORAS EXTRAORDINARIAS

HORAS SUPLEMENTARIAS

COMISIONES OTROS INGRESOS

SEGURIDAD SOCIAL (11,15%)

DECIMO TERCERO{TODOS LOS VALORES PERCIBIDOS DURANTE EL ANO DIVIDIDO PARA 12)

DECIMO CUARTORSUELDO BASICO UNIFICADO 292 $ )

FONDOS DE RESERVASEUN SUELDO POR CADA ANO DESPUES DE HABER CUMPLIDO EL PRIMER ANO)
REMUNERACION REAL

ASISTENTE ADMINISTRATIVO
NUMERO DE EMPLEADOS

REMUNERACION MENSUAL

HORAS EXTRAORDINARIAS

HORAS SUPLEMENTARIAS

COMISIONES OTROS INGRESOS

SEGURIDAD SOCIAL (11,15%)

DECIMO TERCEROHTODOS LOS VALORES PERCIBIDOS DURANTE EL ANO DIVIDIDO PARA 12)

DECIMO CUARTORSUELDO BASICO UNIFICADO 292 $ )

FONDOS DE RESERVASEUN SUELDO POR CADA ANO DESPUES DE HABER CUMPLIDO EL PRIMER ANO)
REMUNERACION REAL

ASISTENTE DE MEDIOS DIGITALES

NUMERO DE EMPLEADOS

REMUNERACION MENSUAL

HORAS EXTRAORDINARIAS

HORAS SUPLEMENTARIAS

COMISIONES OTROS INGRESOS

SEGURIDAD SOCIAL (11,15%)

DECIMO TERCERO{TODOS LOS VALORES PERCIBIDOS DURANTE EL ANO DIVIDIDO PARA 12)
DECIMO CUARTORSUELDO BASICO UNIFICADO 292 $ )

FONDOS DE RESERVASRUN SUELDO POR CADA ANO DESPUES DE HABER CUMPLIDO EL PRIMER ANO)
REMUNERACION REAL
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Anexo 27 Remuneracion Personal Administrativo

ANO 0

1100 1100

450 450

50,175
38
24

292 292

0
1000 1000
0

450 450

450 450

50,175
38
24

13851

1339

1100

122,65
2

1339

50,175
38
2

1219
1
1000
0
1115
83
2

1219

50,175
38

2
562

55405

ANO 2

1430

1100

1303
1
1000
0
1115

83

83
1303

59147

ANO 3

59147

ANO 4
1430

1
1100

122,65

24
92
1430

1303

1
1000
0

1115
83
2
83

1303

50,175
38

2

38
600

59147

ANO 5

1430

1100

59147
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Anexo 28 Gatos Administrativos

MENSUAL OO Afi01 02 ANO3 Afi04 ANOS

GASTO SUELDOS 13851 5405 59147 s9147 s 597
GASTO INVERSION 0 264 11828 264 264 264
MANTENIMIENTO DE ACTVOS Y SUMINISTROS DE LIMPIEZA s w9 61 631 634
ARRENDO SLA CC 10 6300 27600 27600 27600 600 27600
ARRENDO OFICINA 310 930 0 £ ) m m
MANTENIMIENTO PAGINA WEB 50 0 600 600 600 600 600
ALARMA Y MONITORED 0 0 ) 10 150 150 150
TRANSPORTE 15 37 1500 1500 1500 1500 1500
UNFORVES 5 ! 30 500" 600" 600 600 600
FIESTAS ANUALES 50 150 600 600 600 600 600
SERVICIOS BASICOS

AGUA 50 150 600 600 600 600 600

Lz 0 600 2000 2400 240 240 2000

TELEFONO / CELULARES 20 600 2400 2400 20 240 2400

INTERNET 20 600 2400 2400 2400 240 2000
SUMINISTROS DE OFICINA 10 ) 1680 1680 1680 1680 1680

GASTOS ADMINISTRATIVOS 24926 100594 116004 104618 104621 104625
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Anexo 29 Inversiéon y Préstamo

INVERSION

CONCEPTO

CAPITAL DE TRABAJO

52.012 305.133 414.371 481.144 500.609 522.788
INVERSION EN ACTIVOS 29678 314] 314] 314] 314] 314|
TOTAL INVERSION 81.690 |
INVERSION CT=ACPC
[ $298.929,07 | § 404.848,35 | §470.494,91 §488.699,68 | 509.469,49
W CAPITAL DE TRABAJO INVERSION EN ACTIVOS
TABLA DE AMORTIZACION IMENSUAL ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VALOR A FINANCIAR
INVERSION EN ACTIVOS+ CAPITAL DE TRABAIO A FINANCIAR 100% 81690
APORTE SOCIOS 3a% 27774
FINANCIAMIENTO 66% 53915
PRESTAMO
TABLA DE AMORTIZACION ANUAL DEL CREDITO DE PROYE
ORTIZACION ANUAL DEL CREDITO DE PROYECTO INVERSION EN ACTIVOS+ CAPITAL DE
TAZA NOMINAL 11.83% TRABAJO A FINANCIAR
CAPITALIZACION 1
TAZA EFECTIVA' 11,83%
NUMERO PERIODOS 5
%A FINANCIAR 66%
INVERSION 81690
VALOR A FINANCIAR 53915
= APORTE SOCIOS
PERIODO SALDO INICIAL __ PAGO DE CAPITAL _PAGO DE INTERES PAGO TOTAL SALDO FINAL = FINANCIAMIENTO
1 53915,16372 $8.51549 $6.378,16 $ 14.693,65 $ 45.399,67
2 $ 45.399,67 $9.522,87 §5.370,78 $14.893,65 $35.876,80
3 $35.876,80 $10.649,43 $4.24423 $14.893,65 $25.227,37
4 $25.227,37 $11.909,25 $2.984,40 $14.893,65 $13.318,12
5 $13.318,12 $13.318,12 §1.575,53 $14.893,65 50,00
6 $0,00 " #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!
7 T HNumI v #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!
PRESTAMO

$14.893,65 $14.893,65 $14.893,65 $14.89365 $14.893,65



COSTOS FWOS
+ GASTO EN EQUIPO Y CRECIMIENTO 264]
+ TOTAL AMORTIZACIONES 314
+ TOTAL COMPRAS 104343
+ TOTAL GASTO OPERACIONAL 975|
+ TOTAL PUBLICIDAD Y PROMOCION 30498
+ TOTAL SALARIOS PERSONAL DE VENTAS 56798
+ TOTAL SUELDOS 55405
+ GASTOS ADMINISTRATIVOS 100594
- COMISIONES 323

CF 357869)

COSTOS VARIABLES
+ COMISIONES o,tﬁ|

ov 0,06}

Ej

CT=CF+CV(q)

0=lCT

0=Pr(Q)-CF-CV(Q)

0=Q(Pr-CV)-CF

ENTONCES

CF 357868,69

Pr 50,00

cv 0,06

Q 7165,70 P.E.

2=0= 0,00

CF UNITARIO 64,37]

CV UNITARIO 0,06}

CT UNITARIO 64,42]

50,00)

MARGEN DE UTILIDAD

-22%

ESTRUCTURA DE COSTOS PROYECCION
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Anexo 30 Punto de Equilibrio y Rentabilidad

Q
Pr
|
CF
CV.
CT
PUNTO DE EQUILIBRIO CON COSTOS DEL PRIMER ANO
1000000
900000 /
800000 /
700000
600000
e _— ——cr
£ 500000
8 / o
400000 - = N N T
300000 / ]
200000 /
100000
0
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000 18000 20000
CANTIDAD

+ GASTO EN EQUIPO Y CRECIMIENTO 11828 264|
+ TOTAL AMORTIZACIONES 314 314
+ TOTAL COMPRAS 169478} 253762]
+ TOTAL GASTO OPERACIONAL M‘ 3900
+ TOTAL PUBLICIDAD Y PROMOCION 40184 25711
+ TOTAL SALARIOS PERSONAL DE VENTAS mﬁ' 112614
+ GASTOS ADMINISTRATIVOS 116004 104621
-~ COMISIONES 379) 463
CF 426135 500724
[ + COMISIONES I 23] 379 463 510)
| cv | 323] 379] 463 510)
CF UNITARIO 47,19) 37,§|
CV UNITARIO 0.04 0,03
CT UNITARIO 47,23 37.07]
50,00) so,rﬁl
MARGEN DE UTILIDAD 6% 35%|

ESTRUCTURA DE COSTOS PROYECCION

60,00

50,00

40,00

30,00

DOLARES

20,00

10,00

== CF UNITARIO

=i8=CV UNITARIO
CT UNITARIO

=H=PVP

% DE RENTABILIDAD

40%

30%

20%

10%

RENTABILIDAD EN EL TIEMPO

== MARGEN DE UTILIDAD

ANOS
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Anexo 31 Recuperacion del Capital / Costo de Oportunidad

RECUPERACION DEL CAPITAL

RECUPERACION DEL CAPITAL
. SALDO DE LA
Afo FLUOat=0 | e cen
250000
/ 0 27774

200000 1 37958 65732
2 13033 52700
3 7494 2209
150000 4 99478 121773
/ 5 110731 232504

100000 )
«=§==SALDO DE LA INVERSION
34 B 3X
50000 43707-(154306) 237070
/ X = 278 Afl0S

-50000 —

-100000

COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL

Caleulo <I.-|.|-.. \::lm;:lnn del modelo El modelo de pracios da bianes de
I vy damodaran.com sl (CAPM) TASA LBRE RIESGO 200%
BETA DESAPALANCADA 65,00% BETA APALANCADA 65,00%
#efreft ”4“ \ﬂ NIVEL DE APALANCAMIENTO 0,00% CAPM=r,+f(r_~r,) RENDIMIENTO DEL MERCADO 25,00%)
! £] IMPUESTOS 36,25% [capm 16,95%)
- BETA APALANCADA 65,00% '
i
o, —p—p—— Rs 1695%)
R —— S 34,00%
1 | Rd 1,83%)
o WACC = W x K8 + Wid 2 { Kd{i-0 D 66,00%)
1 ' | t 3.25%
-] cppC 10,74%)

[
i en
jrasishekal ST
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Anexo 32 Flujo de Efectivo Escenario Normal

FLUJO DE EFECTIVO DESAPALANCADO ESCENARIO NORMAL

FLUJO DE EFECTIVO

ANO 1 > 3

VENTAS B 277,952 451526 614,615 676.077 743.684
TOTAL INGRESOS v - 277.992 7 451.526 7 614.615 7 676.077 7 743.684
EGRESOS [ 0 0 0 0 of
GASTOS DE VENTAS 0 200639 294467 372627 392087 214262
GASTOS OPERACIONALES 0 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
GASTOS ADMINISTRATIVOS 0 100594 116004 104618 104621 104625|
INTERESES

DEPRECIACIONES [ 5985 6011 8684 3629 3655|
AMORTIZACIONES 0 314 314 314 314 314)
TOTAL EGRESOS 311432 420697 490143 504552 526757
[UTILIDAD BRUTA 33440 2447: 216927|
15% Trabajadores 0 4624,449002 18670,86565 25728,63779  32539,02284
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 33440 26205 105802 145796 184388|
25% Impuesto a la renta ” 0" 6551,302753" 26450,39301”  36448,90353” 46096,94903
UTILIDAD NETA| -33440 19654 79351 109347 138291
Imersion 29678 0 0 0 0 29678}
Capital de trabajo (52.012) 0 0 [ 0 of
Préstamo 0 0 0 0 of
Pago de la deuda

Depreciaciones 0 5985 6011 8684 3629 3655|
Amortizaciones. [ 314 314 314 314 314
Valor de desecho 0 0 [ 0 12471
FLUJO NETO DE CAJ -81690 -27141 25979 88349 113290 125054

FLUJO DE EFECTIVO

INGRESOS

VEN - 277.992 451.526 614.615 676.077 743.684

EGRESOS

[GASTOS DE VE! 200639 294467 372627 392087 414262
[GASTOS OPERACIONALES 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900

[GASTOS ADMINISTRATIVOS 100594 116004 104618 104621 104625
P AECAGIONES e ot b el
[AMORTIZACIONES 314 314 314 314 314
 TOTAL EGRESOS 317810 426068 494387 507537 528333
[UTILIDAD BRUTA' -39818 25459 120228 168540 215351
15% Trabajadores 0 3818,831783 18034,2318 25280,97802 32302,69281

[UTILIDAD ANTES IMPUESTOS -39818 21640 102194 143259 133049'
25% Impuesto a la renta " 0" 5410,011692" 25548,49505 " 35814,71886" 45762,14814.
UTILIDAD NETA -39818 16230 76645 107444 137286
_— -
it o trabeio s

Pago de la deuda ($ 8.515,49) ($9.522,87) ($ 10.649,43) ($11.909,25) ($ 13.318,12)|
oo o o o ot o

\Valor de desecho 0 0 0 0 12471

. [ TR T 55%]

FLUJO DE LA DEUDA

2 5
Ga7) (1.576)
1.947 571
G.424) (:004)
53915
©523) (13.319)
[FLUIG DE CAJA DE LA DEUDA 53915 (12.947) (14.323)
[TASA DE DESCUENTO I 11,639
[VANG I $5742.65

VAN APALANCADO

VANa= VANp +VANd
[VAN

o= I $87.052,08
[VANa= T $92.794,73
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Anexo 33 Flujo de Efectivo Escenario Pesimista

FLUJO DE EFECTIVO DESAPALANCADO ESCENARIO PESIMISTA

- 272.432 442.496 622.136 674.443 731.981 |
= 272.432 442.496 622.136 674.443 731.081
S [ 0 0 [ [ o|
GASTOS DE VENTAS 0 200633 294460 372618 392078 274252
GASTOS OPERACIONALES o 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900
GASTOS ADMINISTRATIVOS o 100594 116004 104618 104621 104625]
INTERESES 0 o o 0 o of
DEPRECIACIONES o 5985 6011 8684 3629 3655|
AMORTIZACIONES o 314 314 314 314 314
TOTAL EGRESOS 311426 420689 490134 504543 526747|
UTILIDAD BRUTA 38994 21807 132002 169900 205233
15% Trabajadores. [ 3271,007042  19800,27133  25484,99043 _ 30785,01716
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS -38994 112202 144415 174448
25% Impuesto a la renta " 0"  4633,926643"  28050,38439”  36103,73645"  43612,10764
UTILIDAD NETA 38994 13902 84151 108311 130836]
Inversion 29678 0 0 0 [ 29678
Capital de trabajo (52.012) 0 o 0 0

Préstamo 0 o o 0 o o
Pago de la deuda o $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Depreciaciones o 5985 6011 8684 3629 3655|
Amortizaciones o 314 314 314 314 314
0 12471

Valor de desecho 0 o 0 0
FLUJO NETO DE CAJA 81690 -32605 20227 93149 112255 117599
[ VAN T $77.137,87
[ TIR | 36%)

FLUJO DE EFECTIVO APALANCADO ESCENARIO PESIMISTA

ANO 4

ANO 0 ANO 1 ANO 2

272.432 342.496 622.136 674.443 731.981
= 272.432 442.496 622.136 674.443 731.981 |

[ o [ 0|
GASTOS DE VENTAS 0 200632,6272 254450,53587 37261838147 302078,18127 4142510609
GASTOS OPERACIONALES o 3.900 3.900 3.900
GASTOS ADMINISTRATIVOS o 100594 116004 104618 104621 104625]
INTERESES o 6378 5371 4244 2084 1576
DEPRECIACIONES o 5985 6011 8684 3629 3655|
AMORTIZACIONES o 314 314 314 314 314
TOTAL EGRESOS 317804 426060 494378 507527 528323
UTILIDAD BRUTA 45372 16436 127758 166916 203658
15% Trabajadores ) 2465,389823  19163,63748  25037,33067 3054868712
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS -45372 13971 108594 1878 173109|
25% Impuesto a la renta g 0"  3492,635582"  27148,48643"  35469,55178"  43277,30675
UTILIDAD NETA -45372 10478 81445 106409 129832
Inversion 29678 0 0 0 0 29678
Capital de trabajo (52.012) o o o o
Préstamo 53915 o o o o o
Pago de la deuda o (5 8.515,49) (59.522,87)  ($10.649,43)  (511.909.25)  (§ 13.318,12)
Depreciaciones o 5985 6011 8684 3629 3655|
Amortizaciones o 314 314 314 314 314
Valor de desecho 0 0 o 0 12471
27774 -47588 7281 79794 98443 103277

FLUJO NETO DE CAJA

. I IR T 50%

FLUJO DE LA DEUDA

q]
53915
[FLU3G OE cAA DE LA 53915
[TASA DE DESCUENTO | FEICEL|
[VANd T S57azes]

VAN APALANCADO

VANa= VANp +VANd
[VAN

I $77.137.87
[Vana= T $82.880.52
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Anexo 34 Flujo de Efectivo Escenario Optimista

FLUJO DE EFECTIVO DESAPALANCADO ESCENARIO OPTIMISTA

VENTAS - 283552 460.557 647.529 701.971 761.857 I
TOTAL INGRESOS = 283.552 460.557 647.529 701.971 761.857

EGRI S [5) [ 5] [ <) o]
GASTOS DE VENTAS o 200646 294475 372635 392007 414272
GASTOS OPERACIONALES o 3.900 3.900 3.900 3.900 3.900

GASTOS ADMINISTRATIVOS o 100594 116004 104618 104621 104625
INTERESES o o o o o of
DEPRECIACIONES o 5985 6011 8684 3629 3655
AMORTIZACIONES [ 314 314 314 314 314
TOTAL EGRESOS 311439 420704 490151 504562 526768|
UTILIDAD BRUTA 27887 39853 157378 197410 235090
15% Trabajadores. 0 5977,89096 23606,73997 29611,45314  35263,47333
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 27887 33875 133772 167798 199826|
25% Impuesto a la renta - 0" 8468,67886" 33442,88163" 41949,55861° 49956,58722
UTILIDAD NETA -27887 25406 100329 125849 149870
Inversion 29678 [ 0 [ [ —29678|
Capital de trabajo (52.012) o o o o of
Préstamo o o o o o of
Pago de la deuda o $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00

Depreciaciones o 5985 6011 8684 3629 3655
Amortizaciones o 314 314 314 314 314
Valor de desecho o o o 0 o 12471

FLUJO NETO DE CAJA -81690 21588 31732 109327, 129792 136633

S 15555465

TIR 47%

FLUJO DE EFECTIVO APALANCADO ESCENARIO OPTIMISTA

FLUJO DE EFECTIVO ARO 0 ARIO 1 ANO 2

VENTAS - 283.552 360.557 647.529 701.971 761.857
TOTAL INGRESOS - 283.552 460.557 647.529 701.971 761.857
EGRESOS

GASTOS DE VENTAS G 200645544 294474,600 372635,2204  392096,714 414272,3469
GASTOS OPERACIONALES o 3.900 3.9 90 3.900
GASTOS ADMINISTRATIVOS o 100594, 116004 104618 104621 104625
INTERESES o 6378 5371 4244 2984 1576
DEPRECIACIONES o 5985 6011 8684 3629 3655
AMORTIZACIONES o 314 314 314 314 314
TOTAL EGRESOS 317817 426075 494395 507546 528343
UTILIDAD BRUTA 34265 34482 153134, 194425 233514
15% Trabajadores 0 5172,27374 22970,10612 29163,79337  35027,1433
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS 34265 29310 130164 165261 198487|
25% Impuesto a la renta . 0" 7327,3878" 32540,98367" 41315,37395" 49621,78634
UTILIDAD NETA 34265 21982 97623 123946 148865
Inversion 29678 ] o 0 ] 29678
Capital de trabajo (52.012) 0 o 0 0 0
Préstamo 53915 o o 0 o 0
Pago de la deuda 0 ($8.515.49) (§9.522,87) ($10.649,43) ($ 11.909,25) (S 13.318,12)
Depreciaciones o 5985 6011 8684 3629 3655
Amortizaciones o 314 314 314 314 314]
Valor de desecho o o 0 o o 12471
FLUJO NETO DE CAJA 27774 -36482 18785 95972 115980 122310

- TIR

FLUJO DE LA DEUDA

ANO I 5] 5]
INTERESES - G.371) (1.576)
36,25% IMPUESTOS 1.947 571
INTERES NETO @.424)| (1.004)]
PRESTAMO] 53.915 - -
PAGO DE LA - ©.523) (13.318)
FLUIO DE o 55515 (12.947) (14.523)
[FASA BE OF| 11,839

VAN APALANCADO

VANp +VANd
[vanp= | $ 123.234,63
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Anexo 35 Resumen VAN / TIR

F.E DESAPALANCADO ARO 0 ARO 1 [Af0 2 AR03 ARO 4 ARO5
OPTIVISTA 81690 21568 3732 109327 129792 136633
NORMAL 31690 271 25979 88349 113290 125054
PESIMISTA 31690 326% 0221 93149] 112255 117599
OPTIMISTA 20714 36482 18785 95972 115980 122310
NORMAL 217 120% 13033 74994 99478 110731
PESIMISTA 21T 47568 7281 79794 98443 103277
ESCENARIO VAN TR VAN TR

OPTIMISTA $123.23463 17 $128.977,28 6% ™

NORMAL $87.05208 . $9279473 5500 i

PESIMISTA $7713781 3 $ 6280052 500 o

VARIAC

VARIAC

RESUMEN

28%

28%

2%

21%)

26%

26%




RIESGO FLUJO DE EFECTIVO APALANCADO

RIESGO ANO 1

20

o

Anexo 36 Riesgo Apalancado

RIESGO ANO 2

X Probabilidad Flujo de caja
Px AX PXx*AXx AX - AX AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% -36482 -7296 4998 4996088
NORMAL 70% -42035 -29424 -555 215880
PESIMISTA 10% -47588 -4759 -6109 3731646
Ax = -41480 Varianza 8943614
DS 2991
S 7%

RIESGO ANO 3

X Probabilidad Flujo de caja
Px AX PXx*Ax AX - Ax AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% 18785 3757 5177 5360091
NORMAL 70% 13033 9123 -575 231609
PESIMISTA 10% 7281 728 -6327 4003525
AX = 13608 Varianza 9595224
DS 3098
S 23%

RIESGO ANO 4

X Probabilidad Flujo de caja

Px AXx PXx*AX AXx - AX AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% 95972 19194 16302 53150880
NORMAL 70% 74994 52496 -4675 15302149

PESIMISTA 10% 79794 7979 124 1550

Ax = 79670 Varianza 68454578
DS 8274
S 10%

RIESGO ANO 5

X Probabilidad Flujo de caja
Px AX PXx*AX AX - AX AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% 115980 23196 13305 35405256
NORMAL 70% 99478 69635 -3197 7153863
PESIMISTA 10% 98443 9844 -4232 1791274
Ax = 102675 Varianza 44350393
DS 6660
S 6%

VAN APALANCADO

X Probabilidad Flujo de caja
Px AX PXx*Ax AX - AX AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% 122310 24462 10009 20034351
NORMAL 70% 110731 77512 -1570 1726157
PESIMISTA 10% 103277 10328 -9025 8144800
AX = 112302 Varianza 29905308
DS 5469
S 5%

X Probabilidad Flujo de caja
Px AX PXx*Ax AX - AX AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% 128977 25795 29937 179250261
NORMAL 70% 92795 64956 -6245 27300786
PESIMISTA 10% 82881 8288 -16159 26112290
AX = 99040 Varianza 232663337
DS 15253

S

15%




RIESGO FLUJO DE EFECTIVO DESAPALANCADO
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Anexo 37 Riesgo Des apalancado

RIESGO ANO 1

RIESGO ANO 2

X Probabilidad Flujo de caja
Px AXx Px*Ax AXx - Ax AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% -21588 -4318 4998 4996088
NORMAL 70% -27141 -18999 -555 215880
PESIMISTA 10% -32695 -3269 -6109 3731646
Ax = -26586 Varianza 8943614
DS 2991
S 11%

RIESGO ANO 3

X Probabilidad Flujo de caja
Px AX PX*AX AX - AX AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% 31732 6346 5177 5360091
NORMAL 70% 25979 18186 -575 231609
PESIMISTA 10% 20227 2023 -6327 4003525
AX = 26555 Varianza 9595224
DS 3098
S 12%

RIESGO ANO 4

X Probabilidad Flujo de caja

Px Ax Px*Ax Ax - Ax AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% 109327 21865 16302 53150880
NORMAL 70% 88349 61845 -4675 15302149

PESIMISTA 10% 93149 9315 124 1550

Ax = 93025 Varianza 68454578
DS 8274
S 9%

RIESGO ANO 5

X Probabilidad Flujo de caja
Px AX PX*AX AX - AX AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% 129792 25958 13305 35405256
NORMAL 70% 113290 79303 -3197 7153863
PESIMISTA 10% 112255 11225 -4232 1791274
Ax = 116487 Varianza 44350393
DS 6660
S 6%

VAN DESAPALANCADO

X Probabilidad Flujo de caja
Px AX PXx*Ax AX - Ax AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% 136633 27327 10009 20034351
NORMAL 70% 125054 87538 -1570 1726157
PESIMISTA 10% 117599 11760 -9025 8144800
Ax = 126624 Varianza 29905308
DS 5469
S 4%

X Probabilidad Flujo de caja
Px AX PX*AX AX - AX AX-AX)2*Px
OPTIMISTA 20% 123235 24647 29937 179250261
NORMAL 70% 87052 60936 -6245 27300786
PESIMISTA 10% 77138 7714 -16159 26112290
AXx = 93297 Varianza 232663337
DS 15253

S

16%
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Anexo 38 indices Financieros

INDICES FINANCIEROS

[Activo Corriente 307444,6} 414371,2] 481144,3 500608,9] 5227876}

[Pasivo Corriente [ 85155 9522.9) 106494 119093 13318,1]
|Liquidez Corriente: [ 36,1 435 45,2 42,0 39.3)

La empresa cuenta con 36,1041563637559 ddlares por cada délar que se debe en sus deudas corrientes

Ventas 277992,0 4515264 614615,0 676076,5]  743684.2)
[Total Activo Fijo | 308265 47665,8] 56613,9 60507,0] 644266
|Rotacién Activo Fijo | 9,0] 9.5 10,9] 11,2 115

Indica que por cada ddlar de activo fijo que la empresa tiene, se factura en ventas la cantidad de: 9,01794631069552

Ventas 277992 451526 614615 676077} 743684
[Total Activo | 93%858549]  $46235145]  $538.07261] 556143036 |8 567.528,58

|Rotacién Activo Fijo 82% 98% 114%] 120%] 1279
Indica que por cada ddlar de activos totales que la empresa tiene, se factura en ventas: 0,821039307173281

ENDEUDAMIENTO

Total Pasivo 8515 9523 10649 11909 13318]
[Total Patrimonio [ $330.07001] §45282858|  $627.42319  $549.621,10|$ 57421046 |
| jento Financiero 3% 2 24 2] 2
El patrimonio esta por deudas en: 0,025 25 ; visto de otra forma, por cada délar que adeuda tiene de patrimonio que lo sustenta.

Total Pasivo 8515 9523 10649 11909 13318
[Total Actio | $33858549]  $462.351,45 §538.072,61 §561.430,36 | § 567.528,58
| Total | 3% 2% 24 29| 2%

El Endeudamiento Total nos permite conocer que del total del activo de la empresa el: 0,0251501898869143 esta financiado por crédito

Utilidad Neta -25384)] 16230) 76645} 107444 137286}

|Total Activo | §338.585,49 | § 462.351,45 | §538.072,61 | § 561.430,36 | § 587.528,58

|Rendimiento Activo_Total | 1% 29 149 19%)] 23%
El Rendimiento del Activo Total nos permite observar la eficiencia de la administracion para obtener resultados postivos con los activos disponibles que en este caso llega al: -0,074971575752279

RENTABILIDAD ROE

Utilidad Neta -25384] 16230] 76645) 107444] 137286}

[Total Patrimonio [ $330.07001] §45282858|  $627.42319  $549.621,10$ 57421046 |

|Rendimiento del Patrimonio | 8% 49 15%) 20%] 244
El Rendimiento del Patrimonio nos permite conocer cudl es la utilidad por cada cien ddlares invertidos en el patriomonio; para el presente caso tenemos que por cada cien ddlares invertidos en el patrimonio el : -0,0769057704833343

RENTABILIDAD

Utilidad Bruta -30818] 25459 120228 168540) 215351

[Ventas | $27799200  $4515%640]  $61461504|  $676.076,54|$ 74368420 |

|Margen Utilidad Bruta | 149 6% 209 25%] 29%
El Margen de Utilidad Bruta representa el: -0,143236104216702

RENTABILIDAD

Utilidad Neta -25384] 16230] 76645) 107444] 137286}
Ventas | $277.99200] 545152640  S61461504] 5676076548 743.68420 |
Margen Utilidad neta [ 9 P 12%] 16%] 18%

La utilidad neta que le queda a la empresa luego de costos y gastos es de -0,0913130164381475
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Anexo 39 Sensibilidad / Ventas

SENSIBILIDAD EN VENTAS

SUPUESTOS
1. Se toma como desviacion estandar en la variacion de las ventas 3%

VAN APALANCADO

NORMAL / VAN NORMAL / TIR
79,85 105,73 0,4994 10,6064
5.0% 30,0% o
1,0 X —
0.8 0,8
— NORMAL / VAN — NORMAL / TIR
o8 06 Minimum
Masimum
Mean
oA 04 Std Dev
Vahzs
0.2 0.2
0.0 =] —
o v o in o n o n o n 0,0
R 2 2 4 2 f = = 2 o o o o e - o @ a o =
= =2 = = 2 % g & R i 2 2 3
Values inThousands (%) o = =) = =) = = =) = =)
* Existe un 90% de probabilidad que el VAN se encuentre entre 80000 y 105000 dolares
* Como se puede observar en el gréfico existe un 90% de probabilidad de que el TIR sea positivo y se encuentre entre 50 y 60 %
VAN DESAPALANCADO
NORMAL / VAN
70,00 99,98 NORMAL / TIR
0,3567 0,4197
55%
0 —
1,0
038 0,8
— NORMAL /[ VAN
0,6 P ———— — NORMAL [ TIR
! Minimum 0,6 E—
Maximum
Mean
04 Sid Dev 04
Values
02 02
0,0 0,0 et
3 R ES 2 8 R S 3 3 2

034
035
036
037
038
0,39
0,40
041
042
043
044

ValuesinThousands (8)

* Existe un 90% de probabilidad que el VAN se encuentre entre 70000 y 100000 dolares
* Como se puede observar en el gréfico existe un 90% de probabilidad de que el TIR sea positivo y se encuentre entre 35y 41 %



204

Anexo 40 Sensibilidad / Precio

SENSIBILIDAD AL PRECIO

SUPUESTOS
1. Se toma como desviacion estandar en la variacion de precios un 10%

VAN APALANCADO

NORMAL / VAN

148 170,8 NORMAL / TR
" 5.0% 20,0% 0,235 0,805
08
0,6
Jp——
i
04 Masimom
vean
5 Der
0z Vohs
0,0
= 2 = 2 2 = 2
2 3 2 2
E 4

Walues inThousands (s}

* Existe un 90% de probabilidad que el VAN se encuentre entre 14000 y 170800 dolares
* Como se puede observar en el grafico existe un 90% de probabilidad de que el TIR sea positivo y se encuentre entre 24 y 90 %

VAN DESAPALANCADO

NORMAL / VAN NORMAL / TIR
9,1 165,0 0,193 0,578
5,0% 90,0%
1,0
08
w— NORMAL / TIR
0,6
04
0.2
= o = = - =
B & = a & ., —
Values inThousands (§)
= - o - - M o ~
E Z 2 Z S B E =

* Existe un 87% de probabilidad que el VAN se encuentre entre 9000 y 165000 dolares
* Como se puede observar en el grafico existe un 90% de probabilidad de que el TIR sea positivo y se encuentre entre 19y 58 %
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Anexo 41 Descripcion de Activos Tangibles e Intangibles

DESCRIPCION CANTIDAD P. UNITARIO P TOTAL TOTAL
ISLA Y SU ADECUACION 1 3150
COSNTRUCCION DE LA ISLA 1 3000 3000
INSTALACION 1 150 150
MUEBLES 4950
ESCRITORIO SECRETARIA 1 120 120
SILLA 4 40 160
JUEGO DE MUEBLES SALA 1 1000 1000
MESA DE CENTRO 1 150 150
ALFOMBRA 4 100 400
ESCRITORIO OFICINA 2 150 300
LIBRERO 2 150 300
MUEBLES OFICINA 4 50 200
ESTACION DE TRABAJO 1 300 300
SILLAS ESTACION DE TRABAJO 4 25 100
TABURETES 4 10 40
MENAJE COCINA 1 150 150
MICROONDAS 1 150 150
COCINA 1 200 200
DISPENSADOR DE AGUA 2 30 60
MESA DE REUNIONES 1 500 500
SILLAS SALA REUNION 6 40 240
ESTANTERIAS 6 30 180
DECORACION 1 400 400
MATERIAL DE OFICINA (GRAPADORAS SUMINISTROS DE OFICINA) 469
Carpetas 50 0,15 7,5
Libretas 4 5 20
Grapadoras 3 6,5 19,5
Perforadoras 3 8 24
Hojas Papel Bond (resmas) A4 5 5,6 28
Material de Escritura 3 8 24
Archivadores 8 3,25 26
Tintas 2 120 240
Otros 1 80 80
EQUIPAMIENTO DE OFICINA (TELEFONOS, ASPRADORAS ETC.) 1205,15
ARTICULOS PARA OFICINA 840
Aspiradora 1 160 160
Herramientas Varias 1 280 280
Teléfono 8 50 400
ARTICULOS DE LIMPIEZA 365,15
Detergentes 15 2,35 35,25
Jabon liquido (galén) 5 5 25
Guantes (pares) 50 1,75 87,5
Desinfectante (galon) 10 3,5 35
Papel Higiénico (docena) 48 3,5 168
Trapeadores 3 2,8 8,4
Escobas 3 2 6

EQUIPO ELECTRONICO

PLASMA 750
PLASMVA 1 750 750
EQUIPO DE SEGURIDAD ALARMA 300

EQUIPO DE ALARVA 1 300 300
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EQUIPO DE COMPUTACION

DESKTOP

IMPRESORA

ACCESORIOS
INFOCUS
PARLANTES
MOUSE
PANTALLA PARA PROYECTOR

6

a oo =

800

230

450

124

4800

230

450
25
15

124

4800

230

614

ACTIVOS INTANGIBLES

SOFTWARE ESPECIAL PARA ADMINISTRACION
PEACHTREE

DISENO PAGINA WEB
DISENO DE LA PAGINA
DOMINIO HOSTING

DISENO DE INTERIORES
DISENO DE INTERIORES (IMAGEN DE LA EMPRESA)

200

800
100

800

200

800
100

800

200

900

800

AMORTIZACIONES

CONSTITUCION DE LA EMPRESA
INSCRIPCION EN EL REGISTRO MERCANTIL
GASTOS LEGALES
PERMISOS DE PATENTE
REGISTRO DE LA MARCA
REGISTRO SANITARIO
RUC
PUBLICACION EXTRACTO
GASTOS GENERALES
NOTARIA

LICENCIAS
OFFICE
MINITAB
SPss
@RISK
PEACHTREE

62
500
150
120

25

40
40

W= A aWw

150
200
200
200
200

450
200
200
200
600

952

1650
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Anexo 42 Graficos Econdmicos
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Contribucion del las industrias en el PIB

Contribucion de las industrias a la variacion trimestral del PIB
precios constantes de 2000, tasas t/t-1, CVE
- segundo trimestre de 2010-

=-0.20 -0.10 0.00 0.10 0.20 D.30 0.40 0.50
L
Comercio

Manufactura (excluye refinacion)
Otros servicios (*)

Minas y canteras

Otros elementos del PIB
Transporte

Agricultura

S. Financieros

Construccion

Electricidad y agua

Hogares privados con servicio doméstico
Pesca

Refinacion de petréleo

Gobierno general

Empresas por Actividad Econdmica

Informacion y
comunicacion.
4%

Otras

actividades de
semr;ms
Industnias
mamfan:lu;em
# Aclividades de
alojamiento y
comida

10%




Comercio Al por Mayor no realizado en almacenes
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COMERCIO AL POR MENOR NO REALIZADOEN

ALMACENES.

1.340,00
1.320,00 -
1.300,00

1.280,00 -

1.260,00 -
1.240,00 -
1.220,00 -

1.200,00 ~
2002 2004 2006 2008 2010 2012

Variaciones anuales de las del personal ocupado en la industria

# COMERCIO AL POR MENOR
NO REALIZADO EN
ALMACENES.

—— Lingal [COMERCIO AL POR
MENORNO REALIZADD EMN
ALMACEMNES.)

y=9.324x- 17423
R*=0,498

10

9

8 f?‘\r
‘ P

5

4

3

2

1

0 | . T T 1
ene-10 may-10 ago-10 nowv-10 feb-11 jun-11

vy =0,017x-713,9
R2=0,92

== \VARIACIONES
ANUALES DE LOS
INDICES DE PERSONAL
OCUPADOEN LA
INDUSTRIA

— Lineal (VARIACIONES
ANUALES DE LOS
INDICES DE PERSONAL
OCUPADOEN LA
INDUSTRIA)




Industria Fabricacion de productos Quimicos
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FABRICACION DE OTROS PRODUCTOS Qu iMICOS.D242
140.00
120.00 Lo .
** 0
. & *
100.00 :. ’.%",s’_'}%%%éé:::;—_xr‘;‘f
' Peeg A o« % ¢
% <
80.00 hd
4 celda
60.00 —— Lineal (celde)
y=0.0016x +40.167
R?=0.0385
40.00
20.00
0.00
18-Apr-01 1-Sep-02 14-Jan-04 28-May-05 10-Oct-06 22-Feh-08 6-Jul-09 18&-Nov-10 1-Apr-12
Participacion de la industria en el Mercado
- 32%
o ~ 30%
35% / — ;o
30% |7 |l
25% |7~ — 1894 194%
20% 7 — 3
15% |~ I
10% Ve —
5% A y - m Seriesl
0%
& Q‘}@ & &‘E’
Na S Q
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Inflacién
9,0
8,0 \}'Jg /x 8,4
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3,0 - 59
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-1,020
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e
jan]
T
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== Estados Unidos
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9,50%

9,00%
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8,00%
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Tasa de Desempleo

9,50%
9,00% A g '|A 9,1%
0 b
8,50% N \
8,00% -
7,50% / ’ ?% 87.6%
K _ = /ﬁ
/,00% \-‘”o’” \ A.r i
6,50% V - V -
6,00% 6. 1%, 6,1%
5,50%
5,00%
oct-06 feh-08 jul-09 nov-10 abr-12 ago-13
Fecha
Poblacién total
14600000
P 14464739
LAASRTED o y=21073x - 4E+08
2 14200000 it R2= 0,999
Z o
8 14000000 14056740
0
£ 13800000 13349721
[}]
13639708
'g 13600000 6—Couador
¢ 13400000 13426402 .
E —— Lineal (Ecuador)
Z 13200000
13000000 12987992
12800000
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Anexo 43 Costo Quicentro

SHORFMING

Cuenca, 22 de Julic 2011

Estimados sehores:

Reciban un cordial saludo de QUICENTRO SHOPPING, atendiendo estrictamentes a su peticion le
comunicamos que fa isla dentro de nuestras instalaciones tiene un valor de %2300, mensuales, nos

despedimos en espera de su respussta.

Atentaments,

Samvicio al cliente
shopping@guicentro.com

PBX: 393 2 2464526/7/8
Bvenida Maciones Unidas y & de Diciembre

Usmenos al: 1800 shopping [726774).



