=

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION
DE COSMETICOS ARTESANALES

AUTOR

Briseida Salomé Ordoéfiez Crespo

2017



/o —

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA ELABORACION Y COMERCIALIZACION DE
COSMETICOS ARTESANALES

Trabajo de Titulacidn presentado en conformidad a los requisitos establecidos
para optar por el titulo de Ingeniera en Marketing

Profesor Guia

Ing. Milton Gallardo

Autora

Briseida Salomé Orddéfiez Crespo

ARo
2017



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

“Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con el
estudiante, orientando sus conocimientos y competencias para un eficiente
desarrollo del temas escogido y dando cumplimiento a todas las disposiciones

vigentes gue regulan los Trabajos de Titulacion”

Ing. Milton Eduardo Gallardo Herrera
0501269922



DECLARACION DEL PROFESOR CORRECTOR

“Declaro haber revisado este trabajo, dando cumplimiento a todas las

disposiciones vigentes que regulan los Trabajos de Titulacion”.

Ing. Angeline Beltrdn Vega
0703020586



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las
fuentes correspondientes y que en su ejecucidn se respetaron las disposiciones

legales que protegen los derechos de autor vigentes.”

Briseida Salomé Ordoéfiez Crespo
0103922068



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a mis padres Diego
Ordofiez y Tania Crespo, mi
motivacién, por darme las alas para
volar y cumplir mis suefios, a mis tios
Juan Pablo Serrano y Janneth
Crespo, por haberme acompafado en
esta etapa y por todo su aliento para
culminarla. A Sebastian Mufioz por
ser mi apoyo incondicional y a mi tutor
Milton Gallardo, por su instruccion y
paciencia para sobresalir con este

proyecto.



DEDICATORIA

Dedico este trabajo a mis padres
guienes me han dado todo su amor y
educaciéon para salir adelante, y

luchar por lo que me propongo.



RESUMEN

Alrededor de todo el mundo la gente utiliza cosméticos, siendo los cosméticos
regulares, que estan compuestos por quimicos perjudiciales para la piel, los de
mayor uso; por otro lado, los cosméticos naturales han surgido como
alternativa para disminuir los problemas de salud causadas por ciertos
quimicos (Organic Monitor, 2011). La tendencia mundial del uso de los
cosmeéticos naturales esta en un franco crecimiento, que se estima que en los
proximos afios estara alrededor del 15% (Morris, 2008). En el Ecuador esta
tendencia crece gradualmente debido a las preferencias naturales de los
consumidores y a las regulaciones que han permitido que este mercado se
desarrolle en el pais, promoviendo a que empresas de produccién nacional

opten por competir en la industria cosmética.

Tomando en cuenta estos antecedentes, nace el proyecto de la empresa
NATURELLE CIA. LTDA., que se dedicara a la elaboracién y comercializacion
de cosméticos artesanales, cuyo producto sera una crema natural a base de
cacao que contiene 3 beneficios para la piel y esta dirigido especificamente a
mujeres de 18-35 afios de la ciudad de Quito, quienes buscan cuidar, sanar e

hidratar la piel a base de ingredientes naturales.

La estrategia general de marketing planteada se basa en la diferenciacion, que
destaca al producto respecto a sus cualidades distintivas como los ingredientes
naturales del Ecuador que aportan altos beneficios a la piel, lo que cubririan las
principales necesidades de las consumidoras determinadas en la investigacion

de mercado.

La inversion del proyecto esta valorizada en $ 51.221,49 financiada el 65% por

medio de capital propio y el 35% se financia mediante crédito.



ABSTRACT

People use cosmetics all around the world, especially conventional cosmetics,
which are composed of toxic chemicals to the skin. On the other hand, natural
cosmetics have emerged as an alternative to reduce health problems caused by
these chemicals (Organic Monitor, 2011). The world trend of the use of natural
cosmetics is growing rapidly, with an estimated of approximately 15 % for the
next few years (Morris, 2008). In Ecuador, this trend is gradually increasing
because of consumer preferences for natural products and government
regulations that have allowed this market to develop in the country,
consequently, encouraging national companies to compete in this industry.

Taking into account this background, NATURELLE CIA. LTDA. Company
started as a project of producing and selling hand-made cosmetics. Specifically,
the company will produce a natural cocoa cream with three main skin benefits,
targeting 18-35 years old women from Quito, Ecuador, who seek to care, heal

and hydrate their skin with natural ingredients.

Differentiation is the main marketing strategy which makes the product stand
out in the market with its skin benefits, from its natural quality, that meet the

main needs of the consumers analyzed in the market research.

The investment of the project is valued at $ 51.221,49, 65% is funded with own

capital, and 35% is financed by credit.
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1 INTRODUCCION

1.1 Justificacién del trabajo

La industria de la cosmética artesanal sin quimicos y a base de ingredientes
naturales esta en crecimiento debido a que los consumidores de dichos
productos demandan cada vez mas de los mismos. Es asi, como se identificd
una oportunidad, la cual seria explotar la materia prima ecuatoriana como el
cacao Yy aprovechar esta para poder introducir al mercado, cosméticos
artesanales a base de cacao que aportan grandes beneficios a los

consumidores.

1.1.1 Objetivo General del trabajo

Crear un plan de negocios para una empresa de elaboracion y comercializacion
de productos cosméticos artesanales con ingredientes naturales ecuatorianos,
gue permita alcanzar el mercado objetivo definido y garantice la rentabilidad del

negocio.

1.1.2 Objetivos Especificos del trabajo

e Analizar el entorno del pais para conocer a profundidad el
comportamiento del mercado y las posibles barreras de entrada del
nuevo producto.

e Realizar una investigacion de mercado para obtener los datos mas
relevantes de las caracteristicas del producto y las oportunidades de
negocio que se puedan explorar con el propdsito de satisfacer al
consumidor.

o Definir las estrategias de Marketing que se van a implementar para
llegar efectivamente al mercado objetivo a través del analisis del
comportamiento del consumidor e identificacion de sus necesidades
insatisfechas.

o Establecer los procesos operativos que se van a implementar y ejecutar
en el proyecto, garantizando el uso eficiente de los recursos, personal y
asegurando que el bien producido se ajuste a las caracteristicas
definidas.

e Elaborar la evaluacion financiera del proyecto para determinar su
viabilidad econdmica y sostenibilidad financiera sustentada en la
rentabilidad, utilidad y necesidades de flujo de caja del proyecto.



2 ANALISIS DE ENTORNOS
2.1 Anélisis del entorno externo

2.1.1 Entorno externo

Es importante analizar las variables del micro y macro entorno del pais que
tienen que ver con la actividad econdémica que se va a realizar para establecer

que oportunidades y amenazas puedan darse a lo largo del proyecto.

De acuerdo al INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016),
mediante su herramienta de buUsqueda y consulta de clasificaciones y
nomenclaturas (SIN) y la Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas
CllU ha determinado a la industria de Elaboracién de cosméticos en general

con el siguiente codigo ClIU:

Tabla n°1: Clasificacién de la industria de acuerdo al CllU 4.0

CLASIFICACION CODIGO INDUSTRIAL INTERNACIONAL UNIFORME 4.0

C Industria Manufacturera
C20 Fabricacion de substancias y productos quimicos.
C202 Fabricacion de otros productos quimicos

Fabricacion de jabones y detergentes, preparados para limpiar y
C2023 pulir, perfumes y preparados de tocador
C2023.3 | Fabricacion de perfumes y preparados de tocador.

Fabricacion de perfumes y cosméticos: perfumes y aguas de
C2023.31 | colonia, preparados de belleza y de maquillaje, cremas

Adaptado de: (INEC, 2012).

2.1.1.1 Variables Econémicas

Ecuador ha tenido un crecimiento del PIB de un 4,6% entre el 2006 y el 2014
(Banco Mundial, 2016), esto se debe a que se obtuvieron inversiones externas
y a los altos precios del petréleo. Conforme a lo que establece el Banco Central
y la Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosméticos, de
Higiene Y Absorbentes (Procosméticos) el mercado de cosméticos y productos
de tocador en el Ecuador crece a una tasa anual promedio del 10%.
(Beautymarket, 2014)



Cifras del mercado de cosméticos y productos de tocador

Articulos de higiene Perfume y agua de tocador El sector
Importaciones, 533,3 Er USD millones . 322 Mueve
en LISEY maillownes . Empleas
426 397,7 de lo que se consume en
B2 18 el pais es importado,
es de fabricacidén nacional
22 1L 2mz Crecimienta

Figura n°1: Cifras del mercado de cosméticos y productos de tocador
Enero 2014
Tomado de: Beaurymarketamerica.com

El mercado de la belleza representa en el pais 1,6% del PIB, genera $ 1.000
millones al afio. (Maldonado, 2014) Actualmente existe una desaceleracion de
la actividad economica donde se puede determinar una contraccion de la
demanda en el mercado, lo cual es critico, porque no existen activos liquidos,
esto como consecuencia de la reduccion del precio del petrdleo desde finales
del 2014. La actividad economica del pais dependia mucho del petréleo, por lo
que la caida del precio del petréleo generé que la actividad econémica en

general tenga una contraccion.

Otro factor que influye al decrecimiento econémico son las pocas fuentes de
financiamiento externas, lo cual ha causado que las empresas de la belleza
tengan obstaculos para sus planes de expansion o de busqueda de inversion
extranjera, en vista de que la materia prima de la mayoria de empresas

internacionales y nacionales de cosméticos es importada con altos impuestos.

A pesar del decrecimiento de la economia ecuatoriana, la restriccion de
importaciones, provoco la busqueda del cambio de la matriz productiva, dando
paso al crecimiento de la produccion nacional de productos cosméticos. (Pro
Ecuador, 2013)

Segun los indicadores del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,

2016) la tasa de desempleo ha alcanzado un 7,4% que son 2,5 puntos mas



desde marzo 2015 hasta marzo del afio actual y muchas familias no tienen
fuentes de ingresos, por lo que el desarrollo de este tipo de proyectos

generarian puestos de trabajo en el futuro.

En concordancia con César Sosa, columnista del diario El Comercio, El Banco
Mundial cree que el peor panorama para la economia ecuatoriana ya paso, y
que el 2017 se lograra recuperar mientras que el Fondo Monetario
Internacional indica que viene otro afio de recesion. (Sosa, 2016). Pese a la
desaceleracion registrada a lo largo de todo el 2016, se prevé que el 2017 sera
un afo de crecimiento oscilando entre 0,2% y 0,8% segun el Banco Mundial.
De acuerdo al ultimo reporte de previsiones del Banco Central del Ecuador,

existe una inflacion proyectada de 3,66% (Banco central del Ecuador, 2016).

Por otro lado, en la Balanza Comercial, el panorama no es muy optimista
debido a la reduccion del precio del petrdleo y el incremento de tasas
arancelarias, a pesar de esto el gobierno ha promovido la produccion de

productos nacionales y su exportacion. (Banco Central del Ecuador, 2016)

2.1.1.2 Variables Politicas

El Ecuador es un Estado social de derecho, soberano, unitario, independiente,
democratico, pluricultural y multiétnico. Su gobierno es republicano,
presidencial, electivo, representativo, responsable, alternativo, participativo y de
administracion descentralizada, cuyo presidente es Rafael Correa Delgado
siendo elegido 3 veces consecutivas desde el afio 2007, segun encuestas
realizadas por (Cedatos, s.f.) la credibilidad hacia el actual gobierno ha
decrecido en un 40% hasta febrero 2016, lo cual demuestra el escenario en el

que el pais esta viviendo con clara y peligrosa inestabilidad politica.

El gobierno esta incentivando la produccién nacional a través de bonos para las
empresas y proyectos que sean sustentables, acuerdos comerciales con

distintos paises como el acuerdo con la Union Europea el cual desgrava



aranceles y da la oportunidad para la produccion y a su vez el acceso al
mercado europeo que favorece al Ecuador.

2.1.1.3 Variables Socioculturales

De acuerdo al censo realizado por el INEC en el 2010 existen 16.776.977
habitantes en el Ecuador de los cuales 3.059.971 son de la provincia del
Pichincha y el 51,3% son mujeres. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
2016)

Segun Carla Maldonado, escritora de la revista gestion “La fascinacion de las
personas por su apariencia fisica es un negocio rentable para los productores
de cosméticos en el Ecuador, pues es una inversion en que, por lo general los
consumidores no reparan en gastos.” (2014) Esto indica que las tendencias se

dirigen hacia el cuidado de la piel y la belleza.

Adicionalmente, Maldonado afirma que, actualmente los ecuatorianos estan
mas atentos a su imagen que hace 10 afios y que el 98% de los ecuatorianos
tienen minimo 5 productos cosmeéticos en su hogar, datos obtenidos de
Procosmeéticos (2014).

En este sentido se analizé la industria cosmética respecto a categorias y
sectores; mediante fuentes fiables se obtuvo que dos tercios de la industria
cosmeética del Ecuador son productos para la piel (Pro Ecuador, s.f.), y de
acuerdo a Euromonitor la categoria de piel dentro de la industria cosmética
tiene un 12% de participacion de mercado en el Ecuador. Las demas
categorias se refieren a maquillaje, desodorantes, tintes, cuidado del rostro y
cuidado capilar. (Euromonitor International, 2016)

La cultura del ecuatoriano durante la globalizacion ha sido darle prioridad a las
marcas internacionales. Sin embargo, en los ultimos afios ha incrementado el
interés por productos nacionales (El Telégrafo, 2015). Ademas las tendencias y

el crecimiento de la industria aseguran la aprobaciéon por parte de los



consumidores debido a la busqueda de un nuevo estilo de vida de los
ecuatorianos, relacionado con la conciencia del manejo sostenible de los

recursos naturales y proteccion del planeta. (EI Comercio, 2015)

En el pais existen 47 empresas dedicadas a la elaboracion y comercializacion
de cosméticos, perfumes y productos de cuidado personal. 65% de ellas son
extranjeras y 35% nacionales, entre las que hay empresas grandes, pequefias

y medianas e inclusive micros y maquiladoras. (Maldonado, 2014)

Si bien existen algunas amenazas para la industria como las dificultades en la
importacion de materia prima, la subida del impuesto del IVA y costo de la
mano de obra pesar de esto se considera que la industria cosmética esta en
constante crecimiento, y existe la tendencia para el consumo de productos

naturales.

2.1.1.4 Variables Tecnologicas

De acuerdo al censo realizado por el INEC entre las variables mas importantes
y relevantes para el proyecto nos dicen que el 74,2% de la poblacién usa un
celular, el 52,3% una computadora, y el 46,1% el internet.

Es importante tomar en cuenta estas variables, en vista de que el mercado esta
creciendo junto a la tecnologia y esta se esta desarrollando rapidamente, por lo
gue es necesario que tanto proveedores como consumidores de la industria
cosmética estén en constante conexion con la tecnologia y con los medios,

pues estos son los que van a poder informar de mejor manera.

2.1.1.5 Variables Ecoldgicas

El Ministerio del Ambiente es la principal entidad en el Ecuador que regula esta
variable, quienes han venido trabajando con otras entidades internacionales
como Global Footprint Network (GFN) para introducir planes de cuidado

ambiental en el pais.



Los problemas ambientales estdn impulsando a que la gente sea mas
consciente con la naturaleza y que sea mas comprometida con el medio
ambiente, por lo que es una oportunidad poder ofrecer productos amigables

con la naturaleza, cuyos procesos de produccion sean totalmente artesanales.

En el Ecuador existe un plan ecolégico desde el 2015, cuya tendencia ha sido
gue exista un mundo sustentable que vaya en crecimiento, en el que cada dia
existe mas gente que intenta minimizar el impacto ambiental (Amanda Granda,
2015), lo cual favorece a la industria de la cosmética natural para poder ofertar
productos que buscan personas consciente con el medio ambiente. Es notorio
gue cada dia hay mas personas comprometidas con el medio ambiente y que
intentan cambiar su estilo de vida a través del consumo de productos naturales;
esta tendencia responde a tres factores que son la normativa, la exigencia de
los consumidores y la disposicion por parte de los compradores a pagar mas
por productos naturales; segun indica Edmundo Acosta, experto en marketing,
‘Lo que inici6 como pasatiempo o0 moda, se ha convertido en una cultura de

consumo”. (Revista Lideres)

2.1.1.6 Variables Legales

Entre las principales entidades que regulan la industria cosmética estan:
e Agencia Nacional de Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA
e Servicio Ecuatoriano de Normalizacion
e Ministerio de Industrias y Productividad
e Ministerio Coordinador de la Produccion , Empleo y Competitividad
e Ministerio de Comercio Exterior
e Servicio de Rentas Internas
e Ministerio de Salud Publica
e Servicio Nacional de Aduana, SENAE
e Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosméticos, de

Higiene Y Absorbentes (Procosméticos)



La legislacién tributaria es bastante exigente, direccionada para que el estado
disponga de més dinero para el gasto publico, por este motivo se han colocado
impuestos de salvaguardias y aranceles a una gran cantidad de productos de

importacion. (Aduana del Ecuador, 2015)

Entre estos se encuentra materia prima para la industria cosmética, lo que de
hecho genera un problema, dado que existen limitadas empresas nacionales

dedicadas a la elaboracién de materia prima para el sector cosmético.

Al ser una empresa de cosméticos artesanales, cuyo producto es artesanal,
estd regulada por la ley de mercado y el reglamento de registro y control
sanitario sin necesidad de obtener una Notificacién Sanitaria Obligatoria (NSO)
por producto sino solo un permiso para su elaboracion, como indica el anexo 1.
Al no necesitar una NSO, no se necesitan presentar pruebas del producto ni se

aplican las normas de etiquetado.

Conforme con lo que indica el diario expreso; “el mercado natural adolece de
falta de regulacion”, donde se indica que no existen regulaciones para el sector
artesanal y se puede operar sin necesidad de los controles que el Ministerio de

Salud exige para otros productos. (Zumba, 2017)

2.1.2 Analisis de la industria

2.1.2.1 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Actualmente ya existe un mercado cosméticos convencionales, suplementos
vitaminicos que estan disponibles en las principales tiendas de autoservicios,
muchas de estas no son de buena calidad pero tienen un bajo costo. Por otro
lado se encuentran los dermatdlogos a quienes acuden personas en busca de
un producto para su tipo de piel, y también estan las personas que realizan sus
propias mezclas, remedios y cremas caceras que cubren sus necesidades.

Estas amenazas representan un impacto medio a la industria.



2.1.2.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores

La industria de la belleza es muy grande en el Ecuador, la amenaza de entrada
de nuevos competidores es alta debido a las barreras establecidas por Michael
Porter como las regulaciones gubernamentales dentro de las cuales estan las
salvaguardias y aranceles los cuales permiten la entrada de nuevos
competidores nacionales al mercado; otra barrera es el acceso a canales de
distribucion y la lealtad de los consumidores a marcas conocidas que van a
dificultar la entrada de los mismos a menos que tengan las estrategias muy
bien establecidas para poder entrar en el mercado, teniendo en cuenta la
variable referente a la diferenciacion del producto es muy importante que en
esta industria cada competidor tenga su ventaja competitiva bien definida. Esto
no quiere decir que la amenaza sea baja, ya que la industria es amplia y
representa un gran pedazo en el pastel de consumo en la vida de los

ecuatorianos.

2.1.2.3 Poder de negociacién de los proveedores
El nivel de negociacion entre proveedores es medio, en vista de que existen

varios proveedores para la elaboracion del producto final.

Tabla n°2: Proveedores

LISTA DE PROVEEDORES

PROVEEDOR DIRECCION ACTIVIDAD
Quimica Bartolomé Sdnchez N72-224 y Antonio Basantes - Materia prima
Anders CIA. LTDA. | Carcelén Alfo - Quito. P
Minerva S.A. Vicente Duque N77-325 & Juan de Selis — Quito Materia prima
gclll\veso Ecuador Calle Los Guabos 47 188 y Av . El Inca, Quito Materia prima

Av. éta #305 y calle 3era Mapasingue Oeste. km 5 via

Delta Plastic C.A. a Daule, Guayaquil.

Envases

Los Cocos S.A. De Los Arupos 154 y E9, Quito. Envases

Frasco S.A. cdla. Quisquis mz-e1 Solar 2, Guayaquil. Envases

Tinta Grafic Manuel lturrey 171 Y Coruna, Quito. Etiqueta y empaque
. La Coruna E -11 28 y Orellana Esq. Edif. Orellana PB., | _,.

Tecniprint Etiqueta y empaque

Quito
Reina Victoria N25-33 y Av. Coldn. Edificio Banco de
Guayaquil, Quito

Codipack Etiqueta y empaque
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La competencia entre proveedores de materia prima se basa en precio por
volumen donde el minimo es de 1 Kilo, es por esto que se podria tener un

mayor poder de negociacion con cada uno de ellos.

2.1.2.4 Poder de negociaciéon de los consumidores

Al ser una industria que representa 100 millones de venta anual y con un
crecimiento del 10% al afio (Maldonado, 2014), la demanda de cosméticos es
alta y el poder de negociacién de consumidores es medio debido a la variedad
de productos que existen en el mercado y la facilidad que éstos tienen de
adquirir los productos en puntos de venta estratégicamente ubicados como
supermercados, farmacias y bazares.. Cabe recalcar que existen productos de
competidores de marcas internacionales como Nivea, Lubriderm y St. lves que
proporcionan funciones similares con marcas ya posicionadas en el mercado
que estan al alcance de los consumidores, disponibles en Farmacias y

Parafarmacias donde representan un tercio de la ventas (Pro Ecuador, s.f.).

Sin embargo, los productos de este proyecto son naturales, personalizados y
sin quimicos que proporcionan una fuerte ventaja frente a los competidores
indirectos ademas estaran disponibles en tiendas especializadas, internet y
ferias, lo que significa que el poder de negociacion de los consumidores
dependera de sus requerimientos especificos y del costo de cambiar de un

producto de la competencia al producto del presente proyecto.

2.1.2.5 Rivalidad entre competidores

Dentro del area de Quito y sus alrededores existen 54 empresas elaboradoras
de cosmeéticos bajo el cédigo CIIU C2023.31 (Superintendencia de compaifiias,
valores y seguros, 2016) de las cuales las mas importantes son: Qantu, Fioré,
Yanati y Kutama; esto demuestra una rivalidad media entre competidores,
considerando que son productos totalmente artesanales cuyas ventajas
competitivas estan establecidas y diferenciadas del resto de la competencia de
productos naturales y artesanales, éstas se venden en ferias artesanales, de la

belleza y familiares. Por otro lado estan las grandes marcas de cosmeéticos
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como L’Oreal, Unilever, Beiersdorf, entre otras, constituyen una competencia
muy grande para los cosméticos artesanales debido a que estan al alcance de

los consumidores en la mayoria de puntos de venta de autoservicios.

Los aspectos mas importantes a considerar en la evaluacion de los productos,
de cada uno de los competidores, son los ingredientes y los resultados que
generan. Los productores nacionales tienen una ventaja frente a los
productores multinacionales mas grandes de cosméticos, en vista de que las
empresas internacionales estan restringidas por las salvaguardias implantadas
por el gobierno, por otro lado la facilidad de las empresas nacionales de
ingresar al mercado es alta debido al impulso de la matriz productiva en esta

industria.

Analisis PORTER Rivalidad
media:
Entrada de
productos... 2,68/4
4,00
3,00
Rivalidad 2,00 Entrada de nuevos
; 00 ;
competidores d00 competidores
Poder de Poder de
negociacion de... negociacion de...

Figura n°2: Analisis de la industria

Esta figura indica que existe una rivalidad media de 2,68 sobre 4 de todos los
puntos tratados en el analisis Porter, lo que significa que es viable entrar a la
industria.

2.1.3 Conclusiones del analisis externo

Bajo el andlisis de la matriz EFE que se encuentra en la tabla n° 3, se obtienen
las siguientes conclusiones que se basan en los aspectos mas importantes e
influyentes para el éxito del negocio del analisis externo:
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Tabla n°3: Matriz EFE

Factores determinantes del Exito Peso | Cadlificacion Peso
Ponderado

Oportunidades

Bonos de mcen‘rlvq a nuevos proyectos 0.08 3 0.24

apoyados por el gobierno

!_os borr.eros de entrada de competencia 0,09 3 0.27

internacional

Crecimiento industria 10% 0,15 4 0,6

Los consumidores buscan nuevas alternativas

naturales y estdn dispuestos a pagar por tal| 0,12 4 0,48

producto

Tendencia al cuidado ambiental 0,06 3 0,18

Amenazas

Alta enfrada de productos sustitutos 0,07 1 0,07

EI proximo cambio de gobierno vy la 0.06 : 0.06

inestabilidad

Poco acceso a materia prima ecuatoriana 0,1 ] 0,1

Crisis Econdmica 0,13 2 0,26

Alta competencia de productos cosméticos 0,14 2 0,28

Total 1,00 2,54

Las calificaciones de la matriz EFE indican el grado de eficacia con que las
estrategias de la empresa responden a cada factor. El total ponderado de 2,54
esta cerca de la media superior de 3, lo que determina que el proyecto puede

ser exitoso.

Las barreras de entrada de productos cosméticos importados son altas
actualmente, debido a las salvaguardias y altos aranceles, esto es una
oportunidad para la produccion local ademas de los incentivos proporcionados
por el gobierno. Al ser una industria en crecimiento, a pesar de la crisis
econdémica del pais, los consumidores seguiran comprando, ya que es un

producto en tendencia y de consumo masivo.

La tendencia del cuidado ambiental es una oportunidad para poder ofertar
productos naturales amigables con el medio ambiente y no testeados en

animales.
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La competencia indirecta de marcas reconocidas en el pais causa una

amenaza, que podra ser controlada a través de estrategias de Marketing.

En cuanto a la entrada de productos sustitutos, es alta y es por esto que se

realiza una investigacion de mercado profunda.

El desempleo esta en crecimiento constante, lo que genera inestabilidad

econdmica en las familias y baja el poder adquisitivo.

La competencia indirecta de marcas reconocidas en el pais causa una
amenaza, que podra ser controlada a través de estrategias de Marketing
enfocadas en los beneficios del consumo de productos naturales; por lo tanto,
es importante posicionarse agresivamente en el mercado debido a la cantidad
de competidores ya sean indirectos o directos.

La estrategia de precio tiene que ser basada en el valor del producto y tomar
en cuenta los competidores directos e indirectos para no generar un alto costo

de cambio para los consumidores.

Es importante analizar y cotizar la materia prima con los proveedores locales,
asegurando una calidad constante que permita ofrecer un producto con las

mejores caracteristicas en el mercado.

La estrategia de diferenciacion serd importante, pues un mercado tan
competitivo requiere de mucha investigacion e inteligencia para llegar al

consumidor final.

Basado en los datos de Euromonitor se determina que el producto de mayor
venta en la industria cosmética son productos para la piel, es por esto que la

investigacion de mercados se realizara en torno a una crema corporal.
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3 ANALISIS DEL CLIENTE
La investigacion de mercados de acuerdo al concepto de Sandhusen, es “una
recopilacion sistematica, registro, analisis y distribucion de datos e informacién

sobre los problemas y oportunidades de mercadotecnia” (Sandhusen L., 2002).
3.1 Segmento
A continuacion se detalla el cuadro de segmentacion con las variables mas

importantes que se determinaron en la investigacion:

Tabla n°4: Segmentacién del mercado

VARIABLES DE
SESSEE$E§ON SEGMENTACION PORCENTAJES TOTAL
SELECCIONADAS

SEGMENTACION GEOGRAFICA

NACIONALIDAD Ecuatoriana 100% 16.776.977
PROVINCIA Pichincha 18% 3.059.971
CIUDAD Quito 86% 2.644.145
SEGMENTACION DEMOGRAFICA

SEXO Femenino 51% 1.356.446
EDAD Entre 15-35 afios 36% 492.390
SEGMENTACION SOCIO CULTURAL

CLASE SOCIAL Qp?(':f - B Medio alto - C+ Medio 36% 176.768

SEGMENTACION PSICOLOGICA

NECESIDADES-

MOTIVACION

SEGMENTACION RELACIONADA CON EL USO

TASA DE USO Usuarios intensos, medianos y
leves

Adaptado de: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016)

Cuidar la piel naturalmente 12% 21.212

95% 12.895

3.2 Objetivos de la investigacién de mercado

3.3.1 General

Determinar las caracteristicas para la elaboracion y comercializacion de cremas
artesanales a base de cacao, en la ciudad de Quito mediante un analisis

cuantitativo y cualitativo de la presente investigacion de mercados.

3.3.2 Objetivos especificos
e Establecer los requerimientos del consumidor en cuanto a los atributos

gue debe presentar el producto.
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e Determinar el precio adecuado del producto en el mercado mediante un
analisis Van Westendorp.

e Identificar cudles son los habitos de uso del consumidor respecto al
producto.

e Seleccionar los canales de distribucion que se adaptan a la plaza del
producto de acuerdo a los resultados.

e Crear una campafia y un plan de medios en base a las preferencias de

las consumidoras.

3.3 Investigacion cualitativa y cuantitativa
Para la investigacién de mercado se realizan dos tipos de investigacién estas

son cualitativa y cuantitativa.

Dentro de la investigacion cualitativa se realizaron 2 entrevistas a expertos
dentro del mercado de cosmética artesanal y 1 focus group con 10 personas.
En cuanto a la investigacion cuantitativa, se realizaron 59 encuestas a mujeres
entre 15 y 35 afos, con las caracteristicas del segmento definido para obtener
la informacién necesaria que nos dé un resultado 6ptimo para el analisis. El

modelo de la encuesta realizada se encuentra en el anexo 2.

3.3.1 Resultados Investigacién Cualitativa

3.3.1.1 Entrevistas

En cuanto a la parte cualitativa las entrevistas fueron realizadas a Niels
Morgenthaler propietario de la marca Laskanie cosméticos naturales, y a
Tatiana Ospina propietaria de Padma centro cosmético natural y desarrollo de
cosmética natural. Como resultados de las entrevistas realizadas, se obtuvo lo

siguiente:

e Es un mercado que esta en crecimiento, al ser productos naturales sin
preservantes ni colorantes.
e Los consumidores de cosméticos estan poco a poco buscando

productos que sean de esta descripcion. El negocio necesita una
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inversion de dinero y tiempo para poder generar rentabilidad de acuerdo
a lo aportado por Niels.

Es necesario conocer el mercado para poder saber los gustos de los
consumidores, y el momento de lanzar un portafolio amplio de productos
no tener ningun inconveniente con sobre stocks de productos que no
tuvieron buena recepcion.

El negocio de la cosmética natural de acuerdo a Tatiana y Niels no es un
negocio explotado y existe una oportunidad para emprender y hacer que
la gente conozca el mercado de a poco.

Las fortalezas del negocio estan en cuidar el medio ambiente y evitar el
uso de quimicos en la piel.

El segmento de acuerdo a los dos expertos es el medio, y se espera

obtener un pedazo mas del mercado a futuro.

3.3.1.2 Grupo focal

El focus group fue realizado con 10 mujeres que aportaron con criticas e ideas

para el emprendimiento y para el producto de lanzamiento.

Los principales resultados fueron:

Las propiedades que aportan las cremas a la piel es primordial y puede
ser considerado como la ventaja competitiva que tiene que basarse en
los beneficios que aportan a la piel de las consumidoras.

Si bien la mayoria usa cremas de consumo masivo que se venden en
cadenas de autoservicio, seguido por la venta por internet, es necesario
generar una estrategia fuerte de comunicacion y publicidad para que la
gente conozca sobre los beneficios que tiene al usar una crema 100%
natural con propiedades sin quimicos en vez de usar un producto de
baja calidad que no causa los mismos resultados.

La mayoria del grupo concuerda con que el nombre “Naturelle” es el
mejor para esta marca, al sefialar que es un nombre literal e imaginativo
que da a conocer al consumidor sobre los beneficios principales de la
marca y su ventaja competitiva, este nhombre va a ayudar a construir

identidad, y sera facil destacarse de la competencia.
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En cuanto a la compra de estos productos la mayoria de asistentes
estuvieron a favor de comprarlo para probar, al darse cuenta de que el
producto es de gran calidad incluso superior a la del mercado van a
hacer una recompra y un gran porcentaje se va a quedar con la marca.

Es importante destacar que todos tuvieron una necesidad diferente en
cuanto a beneficios y problemas de piel, por lo que es factible desarrollar
un portafolio bien definido con los productos mas requeridos por el

mercado.

3.3.2 Resultados investigacion cuantitativa

El infograma que se encuentra en la figura n°3 muestra los resultados mas

relevantes de la investigacion cuantitativa, estos aportan significativamente a

las conclusiones y la toma de decisiones.

Dentro del andlisis que se llevé a cabo se obtuvo entre otros datos, que
la marca mas posicionada de cremas es Lubriderm con el 36% y le sigue
Nivea con el 22%.

Se identific6 que un 30% de los consumidores de crema, usan marcas
naturales y artesanales. Dentro de este porcentaje de personas que
usan cremas artesanales y naturales se pudo observar que el comun
denominador que buscan son los beneficios que las propiedades
naturales aportan a la piel, lo cual es una oportunidad para el negocio ya
que el principal ingrediente sera el cacao que aporta estos beneficios.

En cuanto al 70% de encuestados que usan cremas convencionales,
también buscan beneficios y propiedades que se adapten a su tipo de
piel, por lo que, nos facilita la entrada al poder ofrecerles un producto de
mejor calidad con mas beneficios para la piel que no causan efectos
secundarios.

La frecuencia de compra es de una crema por mes de 250 ml de

acuerdo a todos los encuestados.



RESULTADOS ENCUESTAS

CREMA ARTESANAL

Para el analisis cuantitative, se realizé un sondeo
de 59 encuestas a mujeres, todas ellas de
diferentes edades y estratos sociales para poder
definir bien el mercado meta. Los principales
resultados obtenidos de las encuestas se pudieron
analizar de la siguiente manera
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Producto natural viene en crecimiento

Que no tenga colorante
Parece un muy buen producto

A través de este infograma se pueden obtener conclusiones sobre la investigacién cuantitativa

Figura n°3: Resultados de las encuestas
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e Referente a la decision de

compra de la crema, la toman
mujeres entre 21 a 35 afios con
ingresos entre 600 dolares a 2000
81%

estarian dispuestas a comprar la

dolares, de las cuales el
crema artesanal.

e EI 71% de consumidoras
prefieren realizar sus compras en
supermercados, seguido por el 20%
gue hacen compras por internet.

e Las encuestas indican que el
58% de las

actualmente

personas  que

usan otras marcas
estarian dispuestas a probar una
crema artesanal que aporta mas
beneficios y propiedades a la piel.

e Es importante destacar que
es un producto que puede ser
dirigido a mujeres en cuanto a
publicidad y marketing, pero el uso
del producto es de la familia

completa, donde los hombres

también usan.



19

3.3.3 Conclusiones

El estudio realizado sobre la investigacion cualitativa y cuantitativa ha sido
beneficioso, ya que se adquirieron datos que determinan las caracteristicas
relevantes para el desarrollo de la crema artesanal, como las necesidades del

consumidor, el mercado potencial, el precio y los medios.

La finalidad del analisis fue conocer el mercado actual de las cremas
corporales, poder entender mas de cerca al consumidor para de esta manera
realizar un lanzamiento exitoso de la crema artesanal a base de productos

naturales.

Estudiando todos los datos obtenidos, se pudo encontrar fortalezas y
debilidades del mercado, como que los consumidores de cremas
convencionales que compran en las cadenas de autoservicios estan dispuestas
a comprar cremas naturales para reemplazar estas marcas, esto significa que

la tendencia de consumo va de la mano con este proyecto.

En vista de que la competencia de cremas corporales es alta, tomando en
cuenta a las marcas conocidas como Lubriderm y Nivea que estan presentes
en las principales cadenas de autoservicio y farmacias ademas esta la
competencia directa como Qantd, Fioré, Yanati, Kutama, etc. con tiendas
propias y venta por internet, la estrategia para el lanzamiento de la crema
corporal tiene que contar con las ventajas competitivas que se obtuvieron del
analisis como aromas frutales, con varias propiedades y beneficios para la piel,

de esta manera podria entrar a competir con las demas marcas.

El mercado de consumo de cremas corporales es grande, y sus clientes
buscan nuevas alternativas con beneficios que les satisfaga a un precio

razonable, el que se obtiene mediante el andlisis de precio de Van Westendorp.

Los medios por los que se realizaran las campafas del producto y de la marca,

seran principalmente redes sociales debido al perfil publico seleccionado,
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seguido por correos electronicos, esto significa que la inversion en publicidad
no serd muy costosa, esto permitird que se pueda invertir en desarrollo de

nuevos prod uctos.

El estudio realizado contribuyé significativamente para determinar la
importancia del mismo, las encuestas aportaron con mucha informacion al igual
que las entrevistas las cuales pudieron brindar una vision mas amplia del
mercado al que la empresa pretende competir. Por otro lado el focus group fue
muy valido para corroborar las encuestas y aportar con mas ideas para el

proyecto.

Debido a la investigacion realizada se puede concluir que parte del éxito del
proyecto se basa en el conocimiento profundo del consumidor y del mercado, a

través de distintos métodos cualitativos y cuantitativos.
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4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada

De acuerdo a las investigaciones cualitativas y cuantitativas se ha podido
comprobar que 9 de cada 10 personas, usan cremas corporales, lo cual es
significativo, al ser un amplio mercado, que se puede satisfacer a través de
nuevas estrategias establecidas de acuerdo a las necesidades obtenidas en el
analisis de la investigacion de mercados, principalmente esta la necesidad de
un producto con varias propiedades y beneficios naturales, que se puede
aprovechar lanzando una nueva marca natural para el cuidado de la piel
mientras, existan las barreras de entrada para la competencia internacional y
las marcas extranjeras que existen en el pais que contienen quimicos y

preservantes.

El mercado de la cosmética artesanal, es un mercado en crecimiento de un
10% (Maldonado, 2014) que puede ser de gran provecho, en razon de que las
barreras de entrada de nuevos competidores es alta, es necesario aprovechar
todos las caracteristicas que buscan los consumidores en una crema para

poder atraer y formar un mercado de cosmética natural.

Frente a esta situacion, las consumidoras buscan nuevas alternativas y estan
dispuestas a pagar por las cremas con nuevas propiedades y beneficios, lo
cual se puede observar en los resultados de las encuestas que indican que el
81% estan dispuestas a comprar una crema artesanal, por otro lado, el 58% de
las encuestadas usan otras cremas del mercado y estarian dispuestas a
comprar una crema artesanal, esto significa que se puede obtener una

participacion de mercado de las marcas existentes.

De acuerdo a los entrevistados, la fortaleza del negocio esta en cuidar el medio
ambiente y evitar el uso de quimicos en la piel, lo que se asocia con la
tendencia de cuidado ambiental del analisis externo. La gente esta cada vez
mas consciente del medio ambiente y de los efectos que causan los productos

procesados con quimicos. Muchos de los encuestados no conocen los
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productos cosméticos naturales, esto significa que se puede aprovechar el
mercado para generar mas conocimiento de la marca y demostrar los

beneficios que ésta conlleva.

Las consumidoras prefieren comprar una crema corporal en un supermercado,
donde existen varias marcas contra las que se entraria en competencia, sin
embargo, las consumidoras empiezan a buscar productos naturales, de los

cuales no hay variedad.

Al cuestionar sobre el interés de las personas en usar una crema corporal de
alta calidad y beneficios Unicos que la Amazonia nos brinda, existe una gran
apertura, sin embrago es importante destacar la poblacion que usa actualmente
estas cremas, pero buscan un tipo de innovacion y una ventaja en relacién con

la competencia.

Es asi como ha sido posible conocer las principales preferencias de los
consumidores que nos han permitido establecer el comportamiento de compra,
sus necesidades, la aceptacion del producto en el mercado de la industria
cosmeética y la oportunidad de negocio.

4.2 Demanda

Es fundamental obtener la demanda del producto que se quiere ofertar; por lo
tanto, se debe estimar cuantitativamente el tamafio del mercado potencial, de
acuerdo a los datos obtenidos en la investigacion de mercados, a fin de obtener
las previsiones de venta y produccién que satisfagan la demanda de dicho

mercado.

De acuerdo a los datos obtenidos, se determin6 un grupo objetivo de 176.768
personas, a partir de este nimero se obtiene la demanda de productos

cosmeéticos naturales que serian 21.212 personas.



23

Tabla n°5: Demanda

VARIABLES PORCENTAJE TOTAL

Mercado cosmética natural 12% 21.212

Adaptado de: (PRO ECUADOR, 2015)

Al realizar el cruce de variables cuantitativas a través de los datos obtenidos en
las encuestas, se determina que 12.895 personas estarian dispuestas a

comprar la crema artesanal con propiedades naturales.

Tabla n°6: Frecuencia de compra

FRECUENCIA DE COMPRA

Frecuencia de uso mensual 100% 12.895

Frecuencia de uso anual 1200% | 154.740

Tabla n°7: Participacién de mercado

PROYECCION NATURELLE MARKET SHARE

VARIABLES PORCENTAJE | TOTAL
Market Share 10% 1.289
Mensual MS 1 1.289
Anual MS 12 15.474

Ademas, se investigé a la competencia directa, y se obtuvieron los datos de
ventas y participacion de mercado a través del SRI y Super intendencia de
Compafias, con esta informacion se determin6 a YANANTI como empresa
referente, de esta manera nos guiamos en la participacion de esta empresa
para poder determinar la participacion de Naturelle la cual es: 10% debido a
que recién va a salir al mercado, mientras que YANANTI ya presente 5 afios en
el mercado.
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PARTICIPACION EMPRESAS DE COSMETICA
ARTESANAL

m PEQUENAS

m BELLECOSMETICS
mQANTU

= YANATI

m FIORE

Figura n°4: Participacion de mercado de empresas de cosmética artesanal

Adaptado de: Superintendencia de compafias

Por otro lado se determina que la demanda estimada promedio anual de

acuerdo al precio es de 133.849,89 dolares anuales.

Tabla n°8: Demanda anual por precio promedio Van Westendorp

PRECIO PROMEDIO VAN WESTENDORP PRECIO: $ 8,65

VARIABLES UNIDADES MESES TOTAL
Demanda und x precio
mensual 1289 1 $ 11.154,16

Demanda estimada
promedio anual 1289 12 $ 133.849,89
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5 PLAN DE MARKETING

El presente plan de marketing, se realiza con el propdsito de crear relevancia
en la demanda de la crema artesanal para poder obtener beneficios, es asi
como el marketing ha ayudado a introducir nuevos productos al mercado y ha

enriquecido la vida de la gente. (Kotler & Keller, 2012)

Dentro del plan de marketing se analizan las 4’'P del Marketing para el
lanzamiento de la crema corporal artesanal con ingredientes naturales

‘Naturelle’ en la ciudad de Quito.

5.1Estrategia general de marketing

La estrategia general de marketing para el presente proyecto sera la estrategia
de diferenciacion, la cual consiste en dar cualidades distintivas a un producto
gue resulten significativas para el comprador (Lambin, Gallucci , & Sicurello ,
2008), las caracteristicas distintivas en el producto son: producto 100% natural

y artesanal, beneficios del cacao y experiencia mediante ritual Naturelle

Esta estrategia permite conseguir mayores beneficios que la competencia, ya
que la competencia oferta cremas a base de preservantes, y quimicos, ademas

gue no generan una experiencia para la consumidora.

La eleccion de esta estrategia se basa en el producto, al ser el Unico natural a
base de cacao, mediante la mezcla de las 4P’s del marketing se puede llegar al
consumidor permitiendo a la crema artesanal penetrar en el mercado
establecido a profundidad, a través de todas las actividades y extra visibilidad

gue se colocara en el punto de venta.

Se ha determinado la estrategia de desarrollo de producto para el futuro,
innovando a través de nuevas tendencias en propiedades e ingredientes que
permitan crear un portafolio amplio de cremas naturales, exfoliantes cremas

para manos y cremas para pies.
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5.2 Mercado Objetivo

El mercado objetivo se calcula a partir del segmento definido en el andlisis del
cliente consecutivo el nivel de interés, disposicion de compra y uso de la crema
gue se obtienen de los de los datos adquiridos en la investigacion de

mercados.

Tabla n°9: Mercado Objetivo

MERCADO OBJETIVO |

VARIABLES PORCENTAJE TOTAL
ECUADOR 100% 16.776.977
PICHINCHA 18% 3.059.971
QUITO 86% 2.644.145
MUJERES 51% 1.356.446
15-35 ANOS 36% 492.390
Nivel A-B-C+ 36% 176.768
Mercado cosmeética natural 12% 21.212
Nivel de interés 79% 16.758
Disposicion de compra 81% 13.574
Usa crema 95% 12.895

5.3 Propuesta de valor

Alex Osterwalder dice que una propuesta de valor es: “el factor que hace que
un cliente se incline por una u otra empresa y lo que busca es solucionar un
problema o satisfacer una necesidad del cliente de manera innovadora.”
(Osterwalder, Pigneur, Clark, & Smith, 2010) Para establecer la propuesta de

valor se utilizé el modelo canvas que se visualiza en la figura n° 5.



27

Sacios Clave ] Actividades “i Propuesta ol Eelociones [ ,/ Segmentoc '
— Clave o de Volor % con clentes =& clientas :_L_
) Pruebas de producio Ritual Naturelle Relacion de Mujeres
:;0:::;;re; an POV clemoslml_ln que busca conflanza Ecuatorizsnas
= El_“""ﬁ“m'd‘f" Quiterias
= -hidratar-purificar y .
Interacei c et Fidelizacion
&n con el - m::ien L
Fashian CONSumi t_;:; Buscan cuidar
bloggers dor Ventajas para la la piel
salud de la pisl naturalmente
~fortal ¥ J
las funciones
Fashicn ::::-t'mr“_, ) ’g_./ dérmicas, debido & Conales )
bloggers ’ e |°51:°“|;'”“E"1’ES Tienen entre
Lo L 15-35 afios
Impulsadoras .
= Ferias
Fropiedades &
_ ingredientes gue
(A ZEEEE (e Mano aportan excelentes.
= de obra resultados a la piel Internet
Estructurc de costes 3 f Fuente de ingresc “:—
- \
oo Megociacio . ‘Wenta de |a crema de
nes Extravisibilided Mano de obra 250 gr

Figura n°5: Propuesta de valor modelo Canvas

Con el fin de introducir al mercado un producto innovador con ingredientes
100% naturales y de la Amazonia Ecuatoriana, nace la nueva crema que esta
dirigida para mujeres con todo tipo de piel y ha conseguido obtener resultados
satisfactorios. La mujer que cuida su piel no debera preocuparse por mas por
encontrar en el mercado solo cremas con quimicos sino tendra una nueva
opcion natural. Es asi como la crema comprende, observa y analiza a las

mujeres para anticipar y satisfacer todas sus necesidades.

5.3.1 Experiencia
Las consumidoras podran ser parte del ritual Naturelle, el cual consiste en
demostrar los resultados del producto, a través de un masaje de muestra

disponible para todas las consumidoras.

5.3.2 Diferenciacién
La crema Naturelle, combina las principales necesidades, al ser una crema

natural cuya principal funcion es aportar beneficios y propiedades a la piel:
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¢ Alto en antioxidantes que protege la piel del envejecimiento prematuro.

e Contiene una buena cantidad de vitamina C que ayuda a mantener la
piel sana.

e Tiene una enzima que ayuda a la reparacion celular y reduce la

apariencia de cicatrices.

Ademas de satisfacer la principal necesitad del consumidor también tiene las
siguientes caracteristicas, las cuales son interesantes al momento de tomar la

decision de compra:

e Con aroma a chocolate que provoca satisfaccion a la piel y al olfato.

e Es 100% artesanal con produccion ecuatoriana y aprovecha la materia
prima que el pais brinda.

e Cada crema es hecha con amor y con sanidad, directamente para la

consumidora.

5.3.3 Servicio Post venta

De acuerdo a Christopher H. Lovelock "ElI servicio al cliente
implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la venta proactiva, que
incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio de
telecomunicaciones o por correo. Esta funciéon se debe disefiar, desempefar y
comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la

eficiencia operacional”.

Para generar un buen servicio, se mantendra una constante comunicacién con
nuestras consumidoras a través de redes sociales, dandoles tips vy
respondiendo a todas sus inquietudes ademas de solucionar cualquier tipo de
inconveniente en el caso de haberlo, de esta manera se generara una
comunidad y un compromiso con la marca a través de los comentarios que
ellos tienen sobre la crema de esta manera junto con estrategias de marketing

podemos estar preparados para lanzar un nuevo producto en el futuro.
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5.4 Posicionamiento

Para personas que cuidan su piel naturalmente, Naturelle es la crema corporal
natural que brinda los mejores beneficios a la piel: antioxidantes, vitamina C y
Omega 6; elaborado a base de cacao fino de aroma ecuatoriano, ademas, su
exquisita fragancia, sensacion y aspecto crearan una nueva experiencia para el

cuidado de piel.

5.5 Marketing mix

5.5.1 Producto

Naturelle: El producto en si es una crema corporal elaborada a base de cacao
sin quimicos, especialmente disefiada para hidratar, regenerar y reafirmar la
piel con la ayuda de las propiedades esenciales que portan sus ingredientes,

los cuales son: vitamina C, anti-oxidantes y enzimas.

El resultado es una piel sana, radiante que recupera la elasticidad y flexibilidad.
La experiencia para la consumidora, empieza por el proceso de decision de
compra probando el producto, logrando que la consumidora compruebe los
resultados que generan los beneficios del cacao, la fragancia y el empaque.

5.5.1.1 Beneficios

Los principales beneficios de la crema son:

e Anti edad: Alto contenido de antioxidantes, que protege el cuerpo del
envejecimiento prematuro.

e Previene resequedad: Contiene vitamina E y magnesio, que ayudan a
proteger la piel y mantenerla saludable.

¢ Reduce la apariencia de cicatrices: Es rico en acidos grasos y omega 6 que
curan las heridas y cicatrices rapidamente.

(Cosmética Natural Casera Shop, s.f.)
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5.5.1.2 Desarrollo de la marca

e Naturelle, es el nombre de la marca de la crema, cuyo significado asocia la
principal caracteristica del producto que es natural. La palabra Naturelle,
viene de Natural (Naturel) y de la mujer (elle).

e Ellogo estarealizado con una tipografia retro, para crear un aspecto

artesanal y resalte en el producto.

COSMETICOS ARTESANALES

Figura n°6: Logo de la marca

e Elempaque sera un envase de plastico PET con tapa que proporcionara

comodidad para el consumo de la crema.

COSMETICOS ARTESANALES

Hotunelle

CREMA CORPORAL

Figura n°7: Empaque del producto

e La etiqueta consta de la marca, las 3 propiedades mas importantes del
cacao, el tipo de producto, los ingredientes y el codigo de barras, no existe
una normativa para el etiquetado de acuerdo a lo tratado en el aspecto legal
del andlisis de entornos. La apariencia de la etiqueta refleja la esencia
artesanal del producto, da la apariencia de ser una pizarra con los dibujos

de cacao y del logo.
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CACAO

CREMA CORPORAL

Antioxidantes + Vitomina £ + Omega &

Figura n°8: Etiqueta del producto

5.5.2 Plaza

Para ingresar al mercado, se va a utilizar la estrategia de distribucion selectiva,
la cual segun Kotler “se basa en utilizar un numero inferior de distribuidores en
un area geografica especifica...” (Kotler & Keller, 2012), al ser la crema
artesanal un producto de compra reflexiva, ya que su principal caracteristica es
ser natural a base de cacao, se adapta perfectamente a la estrategia. Por otro
lado se identifico el principal canal de ventas de la competencia los cuales son
ferias, tiendas propias e internet, de acuerdo a lo que expresa el experto en la

investigacion de mercados.

De acuerdo al segmento definido, la estrategia para llegar a la consumidora de
Quito mediante el canal directo, es decir, de venta y trato directamente con el

consumidor, serd a través de venta por internet y venta en ferias artesanales.

Es sistema logistico de la empresa, comenzara con el despacho desde la
planta de produccion de Naturelle, contard con un vehiculo y una persona
encargada que transportara la mercaderia a todos los consumidores que
compran por internet y a las ferias artesanales, los costos de esto constan en la

parte de inversion del analisis financiero.

Las principales ferias en las que se va a vender el producto constan en la

siguiente tabla:
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Tabla n°10: Presupuesto de plaza

PRESUPUESTO PLAZA

FERIA 2017 2018 2019 2020 2021
XPOTEX S 300,00 | $ 310,98 | § 322,36 | $ 334,16 | $ 346,39
Expo Bazar Atelier S 200,00 | $ 207,32 | $ 214,91 | $ 222,77 | $ 230,93
Mi navidad con Poly S 300,00 | $ 310,98 | $ 322,36 | $ 334,16 | $ 346,39
La cuadra del amor S 100,00 | $ 103,66 | $ 107,45 | S 111,39 | $ 115,46
Expobelleza Ecuador S 400,00 | S 414,64 | S 429,82 | S 445,55 | S 461,85
Ferias Artesanales x 18 S 360000(S 3731,76 | S 3.86834|S 4.00992 (S 4.022,15

Por otro lado, tiendas de departamento como De Prati o Etafashion y
distribuidores de cosméticos como Mush o las Burbujas empiezan a distribuir
cosmeéticos naturales, lo que significa una oportunidad para alcanzar un

mercado mas amplio de estos productos a futuro.

5.5.3 Precio
Para el analisis de precio se ha utilizado el modelo de Van Westendorp, el cual
se centra especificamente en la busqueda de un precio aceptable como

indicador de calidad.

Van Westendorp plantea que las decisiones de precio para los consumidores
se hacen por equilibrio entre valor, calidad y precio, en la cual existe un precio
Optimo superior y uno inferior para el precio que un consumidor esta dispuesto

a pagar por un producto o servicio. (Opcion Consultores, 2014)

De acuerdo al analisis de los datos obtenidos en la encuesta se ha podido
determinar un rango de precios Optimos para el producto que esta entre 6,00 y

9,00 ddlares, cuyo analisis se indica en la figura n°3.

5.5.3.1 Estrategia para la fijacion de precios

Valor percibido: Segun el andlisis Van Westendorp $8,65 esta dentro del precio
optimo que los consumidores estan dispuestos a pagar. El valor percibido del
producto se determina en base a la competencia, y este producto esta a la par

en precio con las demas cremas artesanales en el mercado.
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Se elige el precio de 8,65 ubicado cerca del punto maximo del margen 6ptimo
de Van Westendorp que va de 6-9 ddlares. En nuestro caso el producto que
tiene cualidades superiores debido a que es un producto valorado en cuanto a
cualidades fisicas como los ingredientes y envase de la crema, cualidades
psicoldgicas que se refieren al efecto que se genera en el consumidor respecto
al precio y cualidades intangibles que se refiere a un producto artesanal que
estd en tendencia por la necesidad de las consumidoras en adquirir un

producto natural para la piel. (Morris, 2008)

5.5.3.2 Estrategia de entrada

Para poder lanzar el producto se ha optado por la estrategia de precios
orientada a la competencia de cremas naturales artesanales, con el precio de
8,65 y ofreciendo los beneficios que da el producto, por los cuales las

consumidoras si estarian dispuestas a pagatr.

5.5.3.3 Estrategia de ajuste

La estrategia de ajuste de precios que se utilizara seran precios diferenciados
por los beneficios del producto y por el segmento, esto significa que el precio
establecido puede variar de acuerdo a una decision comercial, que se base en

la reaccidn del consumidor en el mercado. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Condiciones de pago: La politica de pagos para proveedores estaran definidas

por pago de contado al 80% y a 30 dias el 20%.

5.5.3.4 Costo de ventas
El costo de elaboracion de una crema de cacao artesanal de 250 ml se detalla

en el anexo 4, en el que se destaca que el costo total seria de $2,12.

5.5.4 Promocion y publicidad
Las cuatro herramientas principales de comunicacion, denominada “mezcla de

comunicaciéon”, son: la publicidad, la fuerza de ventas, la promocion y las
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relaciones publicas. (Lambin, Gallucci , & Sicurello , 2008) Las cuales se

detallan a continuacion:

5.5.4.1 Estrategia de promocion

La estrategia de comunicacion dentro del canal directo serd la estrategia de
presion o (push), la cual se enfoca en obtener la cooperacion dentro de las
iniciativas de marketing por parte de las ferias, esto se puede lograr a través de
una negociacion con la feria para obtener buenos espacios, la cual seria
otorgar un 5% adicional de la venta durante la feria establecida. Esta estrategia
permitird que el producto esté a las manos del consumidor y sea mas facil

recomendar el ritual Naturelle para dar a conocer el producto.

Tabla n°11 Presupuesto estrategia de promocion

PRESUPUESTO

2017 2018 2019 2020 2021
S%ventaferias | ¢ 14625 % 151,60 $ 157,05 % 162,90 | $ 168,87

5.5.4.2 Publicidad

De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion de mercados, se va a
realizar marketing digital para poder generar interés sobre el producto. Se
contratara a una empresa para que administre las redes sociales, se invertira
en estas para pautar de acuerdo al segmento del proyecto. Ademas Naturelle
entrard en el plan de Google Awards, que mantendra a la marca entre las
primeras busquedas de internet sobre cremas naturales. El presupuesto de

marketing digital se detalla a continuacion:

Tabla n°12 Presupuesto de publicidad

2017 2018 2019 2020 2021
Hosting $ 9700 |$ - $ - $ - $ -
P&gina Web $ 463,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00
Google Awords $ - $ - $ - $ 1.200,00 $ 1.200,00
Campana redes
sociales $ 1.800,00 $ 1.865,88 $ 1.934,17 $ 2.004,96 $ 2.078,34
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5.5.4.3 Marketing directo

El marketing digital de la crema de cacao Naturelle, sera a través de la pagina
web, Facebook, Instagram y Snapchat, los cuales podran alcanzar al mercado
objetivo brindandoles un espacio para comunicarse con la marca y ser parte del
crecimiento de la misma. Ademas podran encontrar tips de cuidado, de uso y
de belleza. Las figuras del aspecto de las redes sociales se encuentran en el

anexo 3.

Se entregaran volantes en los eventos mas importantes de la industria
cosmética y artesanal para promover el producto, ademéas de roll up que
contengan la informacién mas importante del producto, los cuales se colocaran
en los puntos focales de las ferias y/o eventos. Para llevar a cabo esto e

necesita de $360 que se invertird en el primer afio y servira para 5 afos.

Tabla n°13 Presupuesto de marketing directo

PRESUPUESTO MARKETING DIRECTO |

2017 2018 2019 2020 2021
Flyers $ 300,00 - |3 - 13 - -
Roll up $ 60,00 $ - |3 - 1% -3 -

En las ferias el contacto con el consumidor serd mas de cerca y se ofrecera un
ritual Naturelle, el cual consiste en dar un masaje a las manos con la crema,
permitiendo que todas las propiedades de la crema penetren la piel, para lograr

el ritual es necesario contar con cremas de probadores.

Tabla n°14 Presupuesto Ritual Naturelle
PRESUPUESTO RITUAL NATURELLE |

2017 2018 2019 2020 2021
$ 30000 % 31098|$ 32236 % 33416 % 346,39

Ritual Naturelle

Para el lanzamiento en el primer afio, existen 4 pasos para que la camparfa sea
de gran provecho, este proceso (figura n°9) estd elaborado para que el

consumidor se vuelva fiel a la marca.
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Awareness (crear Engage (crear experiencia)

ConSideradén) eRitual Naturelle

eFacebook eBuUsqueda del producto
eFashion Bloggers eConcursos interactivos

LANZAMIENTO
Naturelle

Buy (compra) Advocate (recomendar)

eExhibicion eTestimonios
eStand eContenido en redes sociales

Figura n°9: Plan de lanzamiento

5.5.4.4 Promocion de ventas:
La venta en ferias artesanales, serd la mas importante para conocer el
producto, por lo que la inversién en la entrada de las ferias sera conveniente

para la empresay la marca.

e Para probar el producto se destinara presupuesto a regalar muestras de
la crema en envases mini de 25 ml, las cuales seran destinadas solo a
las consumidoras que no recurran al ritual Naturelle, esta promocién
sera permanente en vista de que es la base del negocio.

e Se realizaran concursos en redes sociales, en los cuales a través de
conseguir un apego a la marca y mas seguidores, se obsequiara una
crema, 0 a su vez una sesion hidratante con la crema en un SPA.

e Para las consumidoras que sigan a la empresa en todas las ferias
existirAn recompensas como ser parte de la sociedad VIP de Naturelle
gue les invita a eventos de las ferias exclusivos.

e El propdsito es invertir en un Stand para ferias que llame la atencion a la
consumidora, donde el producto sea exhibido como el producto estrella
de la feria y Unico en el mercado.

El objetivo que se quiere lograr sobre las ventas de la crema es generar los

siguientes efectos sobre los consumidores:
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e Efecto de prueba que induce a los consumidores a utilizar el producto
e Efecto de retencion donde el producto sobrevive al periodo de
promocién y se puede mantener al producto a un nivel superior de

ventas después de la promocion. (Lambin, Gallucci , & Sicurello , 2008)

De acuerdo al plan de promocién de ventas se ha establecido el presupuesto

correspondiente que se observa en la siguiente tabla:

Tabla n°15: Presupuesto de promocion de ventas

PRESUPUESTO PROMOCION DE VENTAS

2017 2018 2019 2020 2021
Muestras gratis| $ 987,00 | $ 1.023,12 | $ 1.060,57 | $ 1.099,39 | $ 1.139,63
Stand Ferias $ 1.00000 | $ - $ - $ - $ -

5.5.4.5 Relaciones publicas:
Las relaciones publicas son una herramienta de administracion destinada a
influir favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y

sus politicas. (Stanton, Walker, & Etzel)

Para el lanzamiento del producto se realizara un evento con lideres de opinion
en Quito, en el que se explique los beneficios del producto y se ofrezcan

rituales Naturelle y muestras gratis.

Para lograr una mejor influencia sobre las consumidoras, se requiere de
blogueros de moda que tienen varios seguidores del segmento al que estamos
destinando el producto, esto influira en la compra del producto hacia las
consumidoras, y a cambio las blogueros de moda obtendran un pago por

publicacién que se detalla en el cuadro de inversion.

Tabla n°16: Presupuesto de relaciones publicas
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2017 2018 2019 2020 2021
Bloggers $ 400,00 | $ 41464 | 42982|$ 44555( % 461,85
Evento de apertura $ 2.000,00 | $ - % - | $ - |3 -

5.2.5 Presupuesto de las acciones de la mezcla de marketing

Para llevar a cabo todas las acciones de la mezcla de mercadeo planteadas

detalladamente, se requeriria de 52.491,30 dolares para 5 afios.

Tabla n°17: Presupuesto de mezcla de marketing

PRESUPUESTO MIX DE MARKETING

2017 2018 2019 2020 2021
XPOTEX $ 300,00 | $ 31098 |$ 32236 | $ 334,16 | $ 346,39
Expo Bazar

Atelier $ 200,00 | $ 20732 |$ 21491 |$ 222,77 |$ 230,93
Mi navidad con

Poly $ 300,00 | $ 31098 | $ 32236 | $ 334,16 | $ 346,39
La cuadra del

amor $ 10000 |$ 10366 | $ 10745 | $ 111,39 | $ 11546
Expobelleza

Ecuador $ 400,00 | $ 414,64 | $ 42982 | $ 44555 | $ 461,85
Ferias

Artesanales x 18 | $ 3.600,00 | $3.731,76 | $3.868,34 | $ 4.009.92 | $ 4.022,15
Muestras gratis | ¢ 987,00 | $1.023,12 | $1.060,57 | $ 1.099,39 | $ 1.139,63
Seventateras | oy ios |5 15160 | $ 15715 | $ 16290 | $ 168,87
Hosting $ 9700 | $ - $ - $ - $ -
P&gina Web $ 46300 | $ 100,00 |'$ 100,00 | $ 100,00 | $ 100,00
Google Awords | ¢ - $ - $ - $ 1.200,00 | $ 1.200,00
Campana redes

sociales $ 1.800,00 | $1.86588 | $1.934,17 | $ 2.004,96 | $ 2.078,34
Stand Ferias $ 1.00000 |$ - $ - $ - $ -
Ritual Naturelle | ¢ 300,00 | $ 31098 | $ 32236 | $ 334,16 | $ 346,39
Flyers $ 300,00 |$ - $ - $ - $ -
Roll up $ 6000 |$ - $ - $ - $ -
Bloggers $ 400,00 | $ 41464 | $ 42982 | $ 44555 | $ 461,85
Evento de

apertura $ 2.000,00 |$ - $ - $ - $ -
SUBTOTAL $ 12.453,25 | $ 8.945,57 | $ 9.269,31| $ 10.804,91 | $ 11.018,26
TOTAL $ 52.491,30
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6 PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Mision, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1 Mision

Naturelle se dedica a la elaboracion y comercializacion de cosmeéticos
artesanales a base de ingredientes naturales hechos con mucho compromiso y
amor por parte de los artesanos en la ciudad de Quito, enfocado a mujeres que
buscan una alternativa natural para la piel, con el propdsito de generar una

empresa innovadora que crezca a futuro.

6.1.2 Vision

Ser la empresa lider en el mercado de cosméticos artesanales naturales en el
2022, innovando constantemente para conseguir un buen posicionamiento en
la industria, sosteniendo la mejor relacion con los consumidores, proveedores y

empleados.

6.1.3 Objetivo general
Ser una empresa sostenible y sélida financieramente al quinto afio, que genere
crecimiento de 9,55% anual y rentabilidad gradual e innovar en la cosmética

natural para ofrecer siempre las mejores alternativas al consumidor.

6.1.4 Objetivos especificos y estratégicos de la empresa

Tabla n°18: Objetivos de la organizacion

Mediano ¢ Incrementar las ventas anuales en un 4,5% mediante las
estrategias de marketing y publicidad que atraen mas
consumidoras.

e Ampliar el portafolio de la empresa durante los proximos 2
anos, innovando a través del desarrollo de nuevos
productos como jabones, cremas para manos Yy
exfoliantes.

plazo

Largo plazo e Generar el 30% de utilidad neta para los socios y
accionistas a partir del tercer afio.

e Explorar nuevos canales de distribucion a partir del
segundo afio como las tiendas propias y tiendas
especializadas.

e Reducir los costos de produccion a un 5% hasta el 2022,
mediante el aumento de la demanda que implica comprar
mas materiales a menor costo.
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6.2 Plan de Operaciones

Para llevar a cabo el proceso de elaboracion y comercializacion de la crema
artesanal se optd por emplear la estrategia de sistema de flujo, para lo cual de
acuerdo al modelo de negocio, se aplicara la estrategia focalizada en el
producto, donde se cumplen los procesos con las respectivas herramientas por
parte de los empleados para la elaboracion de una crema (Carro Paz &
Gonzalez Gémez, 2012). Por otro lado, se establecera un control de calidad del

producto con el propdsito de satisfacer al cliente.

Tabla n°19: Periodo de produccién

PERIODO DE PRODUCCION PARA 2 CREMAS

Fase Ingredientes Descripcion Tiempo
Emulsan 1. Calentar hasta 65°C y fundir
Acohol cetilico las perlas del emulsionante con
Fase Oleosa aceite de jojoba los aceites. 2 min
aceite de almendras 2. Quitar el fuego, agregar la
Manteca de cacao manteca y fundirla.
Pantenol 3. Hervir el agua en otro
Extracto CO2 de recipiente y dejarlo enfriar
s e . . Calendula hasta 65°C .
Principios activos 4. Verter la fase acudtica en la 5 min
Aceite escencial de fase oleosa y batir hasta que
vainilla se haga emulsidn
Rokonsal 5. Ala crema enfriada se
. - . anaden los principios activos.
Fase Acuosd SEide BEliED 6. Envasar la crema en el 5 min
envase desinfectado y pegarle
efiqueta con la fecha de
Agua destilada elaboracién.

La capacidad instalada se basa en los tiempos que toma la elaboracion de la
crema, el cual es 12 minutos por cada 2 cremas en un solo proceso de acuerdo
a la tabla n°19, lo que significa que se pueden producir hasta 1600 cremas
mensuales en el horario de trabajo de un ayudante. Para poder abastecer al
mercado se espera producir 1289 cremas mensuales, para lo cual se propone
un plan de operaciones que consta de 2 procesos importantes los que son: la
elaboracion del producto y la comercializaciébn del mismo. Estos procesos
requieren del apoyo de las areas mas importantes de la empresa para poder

llegar al consumidor.
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6.2.1 Flujogramas de procesos
Los siguientes flujogramas indican los principales procesos de la empresa que
son la produccién y comercializacion de la crema artesanal. Se observa como

las diferentes areas de la empresa intervienen en dicho proceso.

Dentro del proceso de elaboracion del producto se siguen 3 pasos los cuales
son: la fase oleosa, la elaboracion con los principios activos y la fase acuosa.

Estas fases son clave para poder tener el mejor resultado.
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Figura n°10: Flujograma del proceso de elaboracion del producto
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Figura n°11: Flujograma del proceso de comercializacion del producto

En los flujogramas se puede observar, que los encargados de operaciones y
produccion de la empresa Naturelle forman parte de los procesos de
operaciones, esto se debe a que el negocio se dedica a la elaboracion y

comercializacion de las cremas naturales.

6.2.2 Ingredientes
A continuacion se detallan los ingredientes con sus costos para la produccion

de una crema artesanal.

Tabla n°20: Ingredientes

INGREDIENTES

. . . . t t
Fase Detalle materia prima | Medida | Cantidad Cf)s ° Costo
Unitario Total
Emulsan Gramos 10 0,03 0,30
Acohol cetilico Gramos 5 0,01 0,03
Fase Oleosa aceite de jojoba Militros 10 0,03 0,28
aceite de almendras Militros 20 0,01 0,20
Manteca de cacao Gramos 30 0,02 0,45
Pantenol Militros 2,5 0,05 0,13
Principios activos Extracto de Calendula Gramos 0.75 0,30 0,23
Aceite escencial de 1
vainilla Militros 0,02 0,02
Rokonsal Militros 2,5 0,05 0,12
Fase Acuosa Acido l4ctico Militros 0,5 0,01 0,01
Agua destilada Gramos 125 0,00 0,12
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6.2.3 Requerimiento de equipos y herramientas

Tabla n°21: Presupuesto de equipos y herramientas

EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

MAQUINARIA

item Cantidad Ur(;}:;:?o Costo Total
Cocina industrial 1 $ 1.368,00| $ 1.368,00
Batidora 2 $ 68,40 | $ 136,80
Refrigeradora 1 $ 1.71000| $ 1.710,00
Balanza Electrénica 2 $ 79,80 | $ 159,60
Ollas grandes 4 $ 34,20 $ 136,80
Escritorios 4 $ 300,96 | $ 1.203,84
Sillas 4 $ 131,10 | $ 524,40
INSTALACIONES
Adecuaciones oficina 1 $ 5.000,00(% 5.000,00
VEHICULOS
Camioneta Chevrolet 1 $ 20.000,00 | $ 20.000,00
EQUIPO DE COMPUTACION
Computadoras 4 $ 850,00 | $  3.400,00
Telefonos 2 $ 52,60 | $ 105,20
Impresoras 3 $ 193,80 | $ 581,40

6.2.4 Instalaciones

La empresa esta conformada por una oficina del gerente general, una sala de
reuniones, la oficina del gerente comercial y de operaciones y 2 escritorios para
el equipo de produccién. Por otro lado se encuentra el cuarto de produccién y

almacenamiento.
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Figura n°12: Instalaciones de Naturelle
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6.3 Estructura Organizacional
El gerente general esta a cargo de la empresa, tomaré las decisiones en base
a los analisis y resultados que se presenten por el gerente de operaciones y

comercial y por el coordinador de produccién y distribucion.

6.3.1 Organigrama estructural

Gerencia General

Asistente de

produccidn

Figura n°13: Organigrama de la empresa

6.3.2 Presupuesto sueldos y salarios
Tabla n°22: Presupuesto de sueldos

RESUMEN DE SUELDOS

2017 2018 2019 2020 2021
Costo de mano de obra directa $ 615020 $ 677651 | $ 12.79555($ 14.141,53 | $ 14.645,68
Costo de costos indirectos de fabricacion | $ 10.487,60 | $ 11.583,63 [ $ 11.241,99 | $ 12.419,72 | $ 12.860,85
Gastos Sueldos Operacionales $ 28.20420 ([ $ 31.179,15| $ 31.433,81 | $ 33.448,52 | $ 34.645,87
TOTAL GASTO SUELDOS $ 4484200 $ 49.539,29 | $ 55.471,35[$ 60.009,77 [ $ 62.152,40
La némina total anual necesaria para pagar a los 4 trabajadores definidos

alcanza un total de $ 44,842.00 considerando sueldos base, comisiones,

fondos de reserva, décimo tercera y décimo cuarta remuneraciones.

6.3.3 Descripcion de funciones y puestos de trabajos
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Tabla n°23: Funciones y puestos de trabajos

Cargo Descripcion de funciones

Gerente General | Representante legal de la empresa, toma las decisiones
para la empresa, brinda apoyo a todas las areas de la
empresa, se encarga de las finanzas, recursos humanos

y marketing de la empresa.

Gerente Es el encargado de los proyectar la produccion,
comercial y de distribucién e inventario de la empresa. Coordina la
operaciones distribucion a las ferias, vende y se pone en contacto con

los consumidores.

Coordinador de Coordina y verifica el proceso de produccion, elabora las

produccion y cremas, controlando la calidad desde que empieza la

distribucion elaboracion de la crema hasta colocar el producto final en
las cajas.

Asistente de Elabora las cremas, cumple con el proceso de

produccion produccion y gestiona los inventarios de la empresa.

6.3.4 Marco Legal

La empresa se establecera como una compafia de Responsabilidad Limitada
conforme a lo establecido en la Seccién V articulo 92 y subsiguientes de La Ley
de Compainiias (Ley de Compafiias, Registro oficial Registro Oficial 312, 1999).
Se escoge este modelo de compafiia ya que la empresa tiene sus bases en los
socios de las mismas, los cuales seran dos, (quien escribe, como socia
mayoritaria y un socio que aportara con capital y sus conocimientos del

mercado).

La Razédn social de la comparfia sera NATURELLE CIA. LTDA. El objeto social
de la compafia sera: la fabricacién, compra, venta, comision, al por mayor y
menor, la importacion, exportacion y distribucion de todo tipo de productos de
tocador como cremas faciales, cremas corporales, cosméticos, maquillajes
articulos de tocador y productos terapéuticos. Todos estos productos se los

puede comercializar en diferentes presentaciones.
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El capital social de la compafiia sera de US $400. La administracion y

representacion legal de la compafia recaerad sobre el Gerente General, las

obligaciones y atribuciones de éste se encuentran establecidas en los estatutos

de la compafiia. Las decisiones que correspondan seran tomadas en la junta

de socios conforme a lo establecido en los estatutos de la compaifiia.

La compafiia se constituira y empezara su actividad economia mediante el

proceso normal de constitucion en concordancia a lo establecido en el Ar. 98 y

siguientes de la Ley de Compafiias, mismo que consta de los siguientes pasos:

1.

Reserva de nombre en el portal web de la Superintendencia de
Compaifiias, Valores y Seguros.

La elaboracion y posterior suscripcion de la escritura publica de
constitucién de la compainiia, realizada en la notaria de confianza.
Inscripcidbn de la escritura publica de constitucion en el Registro
Mercantil del Cantén del domicilio legal de la compaiiia.

Designacion y elaboracion de los nombramientos de los
administradores.

Inscripcion de los nombramientos en el Registro Mercantil del Canton del
domicilio legal de la compaiiia.

Una vez inscritos los documentos anteriormente mencionados, se
acercara a la Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros con el
formulario de registro de direccion, para que esta institucion tome nota y
le asigne un nimero de expediente a la compafia.

Una vez obtenido el numero de expediente, se procedera a obtener el
Registro unico de Contribuyentes (RUC) en el Servicio de rentas
internas, con los formularios respectivos.

Adquirido el RUC, se obtendra la patente municipal de la compafiia una
vez mas con los formularios requeridos por el municipio.

Con toda esta documentacion en regla se procedera a obtener los

permisos de funcionamiento de los Bomberos y permisos municipales,
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asi como también los permisos y registros sanitarios otorgado por la
Agencia Nacional de Regulacion y Control Sanitario.

Una vez concluido el proceso de constitucion la compafiia NATURELLE CIA.
LTDA. podra empezar con sus actividades econdmicas. Pero asi también para
darle una mayor seguridad juridica a la compafiia y al giro del negocio se
procedera a patentar nombres y férmulas de las cremas a producir, conforme lo
establece el art. 5 de la Ley de Propiedad Intelectual y se lo realizard acorde a
lo que establece el Capitulo Il Seccion | del mismo cuerpo legal, ante el
Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI). (Ley de Propiedad
Intelectual, Registro oficial Registro Oficial 426, 2006)

En el Ecuador ademas de constituir la compafiia se debe registrar la marca
como propiedad intelectual, para esto se necesita una inversién de $1710.

Tabla n°24: Presupuesto de constitucion

PRESUPUESTO CONSTITUCION |

DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021

Logo $ $ $ $ $
Registro de Marca $ 210,00 $ - 13 - 13 - 13 -
Constitucion $ 1.500,00 $ $ $ $
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7 EVALUACION FINANCIERA

7.1 Proyeccién de ingresos, costos y gastos

7.1.1 Proyeccion de ingresos

La planificacion de la produccion de la crema artesanal se fundamenta en el
mercado objetivo determinado en el plan de marketing, esto es, 1.289 personas
en la ciudad de Quito. La empresa parte en el mes 1 con la produccién de
1.160 envases de crema, segun la planificacion de operaciones y estructura
organizacional, la empresa esta en condiciones de producir este nimero de
envase en forma mensual. El precio inicial por cada envase de crema es $
8,65, el cual estd acorde con la investigacion de mercado realizada en el grupo
objetivo. Los supuestos que sustentan la proyeccidon de ingresos son el
crecimiento del sector econémico, que es 4,50% vy la inflacion proyectada de
3,66%. (Banco central del Ecuador, 2016). De esta forma se establece la
siguiente proyeccion de produccién y precio para un periodo de evaluacién de

cinco afnos:

Tabla n°25: Ingresos por ventas

:
2017 2018 2019 2020 2021
Cantidad producida 14167 14905 16203 16846 17715
Precio $ 8,65 $ 8,97 $9,29 $9,29 $9,63
Ingresos x ventas $122.544,55 | $133.647,02 | $150.603,11 | $161.841,00 | $ 176.421,74

Los ingresos anuales de la empresa inician con una cifra de $ 122.544,45, lo
que significa un ingreso mensual promedio de $ 10.212,05, el cual es adecuado
para hacer frente a los egresos de la empresa por concepto de materia prima,
gasto de operacion y salarios del personal. La combinacion del crecimiento del
sector econdmico y la inflaciébn proyectada en el precio final de la crema
artesanal significa un crecimiento promedio anual en ventas de la empresa de

9,55%, entre el afio 1y afo 5.

7.1.2 Proyeccién de costos
La estructura de costos esta compuesta por los materiales directos

involucrados en el proceso de fabricacion, estos se describen en el anexo 4. La
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combinacion de estos materiales indica un costo inicial del envase de crema
artesanal de $ 2,12, el uso de estos materiales se incrementa de acuerdo a la
produccion mensual y su proyeccion se establece de acuerdo a la inflacion
proyectada. Por su caracterizacion en el uso en el proceso de produccion, este

costo de materia prima se constituye en el costo variable de la empresa.

El siguiente componente en la estructura de costos es la mano de obra de
directa, que es el salario del personal involucrado directamente en el proceso
de elaboracion de las cremas artesanales, en este caso el asistente de
produccidn, el cual inicia con un costo empresa de $ 482,40 que corresponde a
un salario mensual de $ 375 mas los beneficios sociales y aporte de la
seguridad social. La proyeccién de este costo se realiza en base la inflacion
proyectada. El siguiente costo lo constituye el costo indirecto de fabricacion,
donde se agrupan los costos relacionados con el proceso de fabricacion y que
se constituyen en materia prima directa 0 mano de obra directa. En base a esta

descripcion se detalla los costos anuales:

Tabla n°26: Costos anuales
COSTOS ANUALES |

2017 2018 2019 2020 2021
$46.339,80 | $49.955,17 | $58.081,61 | $61.816,47 | $ 65.176,27

Costo de los productos
vendidos

7.1.3 Proyeccion de gastos

Los gastos del proyecto estan conformados por los gastos de operacion y
gastos de salarios del personal administrativo de la empresa. En el gasto de
operacion destaca la participacion de los egresos considerados en el plan de
marketing, ademas se incluye el pago del arriendo de la planta de produccién y
oficinas de la empresa, movilizacion y mantenimiento de vehiculos, uniformes
del personal de produccion y suministros e insumos de limpieza. Para la

proyeccion se utiliza la inflacion proyectada.
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Tabla n°27: Proyeccion de gastos
PROYECCION DE GASTOS

2017 2018 2019 2020 2021
Gastos sueldos $26.035,50 | $28.775,58 | $28.996,00 | $30.865,79 | $31.968,62
Gastos generales $42.051,87 | $37.611,41 | $39.099,55 | $41.705,02 | $43.013,13
Total $68.087,37 | $66.386,99 | $68.095,56 | $72.570,82 | $74.981,75

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.2.1 Inversién inicial

La inversion inicial comprende la compra de equipo, maquinaria y mobiliario,
gue conforman los activos fijos (propiedad, planta y equipo), la inversion en
intangibles que corresponde a la adquisicion del software necesario para la
administracion de la empresa, los inventarios iniciales y el capital de trabajo
inicial. El valor de esta inversion inicial es $ 51.221,49, la cual esta constituida
por el 67% en activos fijos, lo cual es acorde a una empresa de produccion,
donde su mayor inversion es el equipo y maquinaria que se involucra en el
proceso de elaboracién de cremas. El capital de trabajo constituye el 26% con
un valor de $ 13.231, los inventarios e inversion en intangibles son el 5% y 2%
respectivamente. En la siguiente tabla se resume la inversion inicial de la

empresa.:

Tabla n°28: Inversidn inicial

Activos fijos 34.326,04
Inversiones Intangibles 1.200,00
Inventarios 2.464,45
Capital de trabagjo 13.231.00
TOTAL INVERSION INICIAL 51.221,49

7.2.2 Capital de trabajo

El capital de trabajo inicial es un valor de dinero en efectivo que necesita la
empresa para asegurar su operacion en los primeros meses de la empresa de
produccion de cremas artesanales. El valor establecido como capital de trabajo
es $ 13.231, el cual toma en cuenta, los gastos generales del primes mes de
operacion, donde se incluye las acciones iniciales del plan de marketing, la

provision de dos meses de salarios del personal y una reserva de dinero para
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cubrir el pago de la cuota mensual del crédito contratado para el financiamiento
del arranque de la empresa. La distribucion del capital de trabajo es la
siguiente:

Tabla n°29: Capital de trabajo

Gastos generales 4.556

Salarios del personal (dos meses) 6.932
Reserva para el pago crédito inicial 1.743
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 13.231

7.2.3 Estructura de capital

La estructura de capital para el arranque de la empresa es 65% de capital
propio que proviene de los accionistas, este valor equivale a $ 33.293,97, en el
estado de situacion financiera se registra como la cuenta de patrimonio. El 35%
restante proviene de la solicitud de crédito por un valor $ 17.927,52, este
crédito serd contratado en una institucion financiera de la ciudad (Banco
Pichincha o Proamerica) a una tasa de interés de 17% y plazo de cinco afios.
La cuota mensual calculada es $ 445,55, valor que se ajusta a la estructura

financiera de la empresa.

7.3 Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado de
flujo de efectivo y flujo de caja

7.3.1 Estado de resultados

De acuerdo a la informacion detallada en las proyecciones de ingresos, costos
y gastos se construye el estado de resultados para cinco afos, en el cual se
toma en cuenta el célculo de depreciaciones y amortizaciones para el periodo

de evaluacion:

Tabla n°30: Estado de resultados
ESTADO DE RESULTADOS \

2017 2018 2019 2020 2021

Ingresos x ventas $ 122.545,00 | $ 133.647,00 | $ 150.603,00 | $ 161.841,00 | $176.422,00
Costo de los productos vendidos $46.340,00 | $49.955,00| $58.082,00| $61.816,00 $ 65.176,00
Utilidad bruta $76.205,00 | $83.692,00| $92.521,00 | $100.025,00 | $111.245,00
Gastos sueldos $26.036,00| $28.776,00 | $28.996,00| $ 30.866,00 $ 31.969,00
Gastos generales $42.052,00| $37.611,00| $39.100,00| $41.705,00 $43.013,00
Gastos de depreciaciéon $ 4.962,00 $ 4.962,00 $ 4.962,00 $ 4.962,00 $ 4.962,00
Gastos de amortizacion $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00 $ 240,00
utiidad antes de infereses e $2.915,00 | $12.103,00| $19.224,00| $22.252,00| $ 31.062,00
impuestos
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Gastos de intereses $ 2.860,00 $ 2.403,00 $1.861,00 $1.220,00 $ 461,00
Utilidad antes de impuestos y $5500| $9.700,00| $17.363,00| $21.031,00| $30.600,00
participaciéon

15% participacion trabajadores $ 8,00 $ 1.455,00 $ 2.604,00 $ 3.155,00 $ 4.590,00
Utilidad antes de impuestos $ 47,00 $8.245,00| $14.758,00| $17.877,00 $ 26.010,00
22% impuesto a la renta $ 10,00 $1.814,00 $ 3.247,00 $ 3.933,00 $5.722,00
Utilidad neta $ 37,00 $6.431,00| $11.511,00| $13.944,00 $ 20.288,00

Los ingresos por ventas de crema artesanal en el afilo 1 logran sustentar los
egresos de operacion de la empresa y se obtiene una minima utilidad de $ 37,
esto representa un margen de 0,03% sobre las ventas. Este margen se
incrementa sustancialmente hasta alcanzar el 11,50% en el afio 5. Esto se
explica por la experiencia de la empresa en el mercado, la efectividad de sus
estrategias de comercializacion y el conocimiento del proceso de produccion
gue hace que su estructura de costos se mantenga entre el 61% y 63% de los

ingresos por ventas.

7.3.2 Estado de situacioén financiera

El estado de situacién financiera revela la operacién de la empresa y como se
encuentra financiada por parte del patrimonio de los accionistas o
financiamiento externo. Antes de presentar el estado de situacion financiera, es
importante mencionar las politicas de administracién que se toman en cuenta
para la creacién del estado contable se encuentran detallados en el anexo 5.

En base a esta informacién se presenta el estado de situacion financiera:

Tabla n°31: Estado de situacion financiera

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

Ao 0 | Aol | Afio2 | Ao 3 | Afio 4 | Afio 5
ACTIVOS 51.221 | 49.892 | 53.525 | 61.822 | 71.809 | 87.346
Corrientes 15.695 | 19.569 | 28.404 | 41.902 | 53.005 | 73.745
Efectivo 13.231 | 13.345 | 21.630 | 34.503 | 45.145 | 69.079
Cuentas por Cobrar -| 3.130| 3.400| 3.840| 4.128| 4.515
Inventarios Prod. Terminados - 399 440 490 527 -
Inventarios Materia Prima 2.348 | 2.454 | 2.674| 2.794| 2.919 -
Inventarios Sum. Fabricacion 116 242 259 276 287 151
No Corrientes 35.526 | 30.324 | 25.122 | 19.919 | 18.804 | 13.602
Propiedad, Planta y Equipo 34.326 | 34.326 | 34.326 | 34.326 | 38.413 | 38.413
Depreciacion acumulada -| 4.962| 9.924|14.887|19.849| 24.811
Intangibles 1.200| 1.200| 1.200| 1.200| 1.200| 1.200
Amortizacién acumulada - 240 480 720 960 | 1.200
PASIVOS 17.928 | 16.562 | 13.764 | 10.548 | 6.592 | 1.841
Corrientes -| 1.121| 1.267| 1.537| 1.707| 1.841
Cuentas por pagar proveedores - 512 537 585 607 640
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Sueldos por pagar - 489 489 489 489 489
Impuestos por pagar - 119 240 463 611 712
No Corrientes 17.928 | 15.441 | 12.497 | 9.011| 4.885 -
Deuda a largo plazo 17.928 | 15.441 | 12.497 | 9.011| 4.885 -
PATRIMONIO 33.294 | 33.331| 39.762 | 51.273 | 65.217 | 85.505
Capital 33.294 | 33.294 | 33.294 | 33.294 | 33.294 | 33.294
Utilidades retenidas - 37| 6.468|17.979|31.923|52.211

7.3.3 Estado de flujo de efectivo

Tabla n°32: Estado de flujo de efectivo

cuenta de efectivo y la renovacion del equipamiento tecnoldgico en el afio 4:

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

ANOS Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Actividades
Operacionales -2.464 2.600 11.230 16.358 18.855 28.819
Utilidad Neta 37 6.431 11.511 13.944 20.288
Depreciaciones y
amortizacion
+ Depreciacion 4,962 4,962 4,962 4.962 4.962
+ Amortizacion 240 240 240 240 240
- A CxC -3.130 -271 -440 -288 -388
- A Inventario PT -2.348 -399 -41 -50 -37 527
- A Inventario MP -116 -105 -221 -119 -126 2.919
- A Inventario SF -126 -17 -17 -11 136
+ A CxP
PROVEEDORES 512 25 48 22 34
+ A Sueldos por 489 ) 0 0
pagar
+ A Impuestos 119 121 222 149 101
Actividades de
Inversion -35.526 - -4.087 -
- Aqu|S|C|on PPEy -35.526 ) 4087 )
intangibles
Actividades de 51.221 2.944 | -3.485 | -4.126 | -4.885
Financiamiento
+ A Deuda Largo
Plazo al final del 17.928 15.441 -2.714 -3.485 -4.126 -4.885
periodo
- Pago de dividendos - - - -
+ A Capital 33.294 - - -
INCREMENTO NETO
EN EEECTIVO 13.231 114 8.286 12.872 10.642 23.934
EFECTIVO AL FIN
DEL PERIODO 13.231 13.345 21.630 34.503 45.145
TOTAL EFECTIVO
FINAL DE PERIODO 13.231 13.345 21.630 34.503 45,145 69.079

El estado de flujo de efectivo muestra la situacion de liquidez de la empresa,
los principales puntos a destacar son la acumulacién de las utilidades en la
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7.3.4 Flujo de caja del proyecto

En base al estado de resultados se elabora el flujo de caja del proyecto, el cual
se presenta a detalle en el anexo 6. El saldo final del flujo de caja del proyecto
es el siguiente:

Tabla n°33: Flujo de caja del proyecto

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO ‘
Ao O | Aol | Aio2 | Aio3 | Afo4 | Aio 5

-51.221| 17.463| 13.951| 18.116| 16.170| 30.868

FLUJO DE CAJA DEL
PROYECTO

7.4 Proyeccion de flujo de caja del inversionista, célculo de la tasa de
descuento, y criterios de valoracién

7.4.1 Proyeccion del flujo de caja del inversionista

El flujo de caja del inversionista parte del flujo de caja de proyecto, el detalle del

calculo se encuentra en el anexo 7. El saldo final es el siguiente:

Tabla n°34: Flujo de caja del inversionista
O DE CAJA DEL INVERSIO

Afio 0 Afiol | Afio2 | Afio 3 Afo 4 Afo 5

-33.294| 12.116| 8.604| 12.769| 10.824| 25524

FLUJO DE CAJA DEL
INVERSIONISTA

7.4.2 Célculo de la tasa de descuento
La tasa de descuento se determina en base al modelo del costo promedio

ponderado de capital, la cual se detalla en el anexo 8.

7.4.3 Criterios de valoracion

Los criterios de valoracion para la evaluacion financiera son los siguientes:

Tabla n°35; Criterios de valoracion

Criterios de Inversion Proyecto \ Criterios de Inversion |
VAN $9.624,06 |VAN $7.541,62
IR $1,03 IR $1,23
TIR 2297% |TIR 23,49%
Periodo Rec. 3,1 Periodo Rec. 3,7

Los resultados muestran que el proyecto es factible de realizar en base a las
proyecciones consideradas en el presente capitulo, ya que, el Valor Actual
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Neto es mayor a cero, en el escenario del proyecto e inversionista, esto
demuestra que la empresa genera flujos positivos que sustentan la rentabilidad
de la empresa y accionistas. La Tasa Interna de Retorno es mayor a la tasa de
descuento del proyecto e inversionista, esto establece que para el inversionista

es rentable destinar sus recursos financieros en la inversion inicial.

7.5 indices financieros

Tabla n°36: indices financieros

D NAN RO
LIQUIDEZ Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 | INDUSTRIA
Razon corriente 17,46 22,42 27,26 31,05 40,05 1,26
Prueba acida 14,7 19,76 24,95 28,86 39,97 1,13
ENDEUDAMIENTO
Razén deuda / capital 49,69% | 34,62% | 20,57% | 10,11% | 2,15% 78%
ACTIVIDAD
Rotacién inventario 39,6 39,6 42,3 43,4
Rotacién activos 4,04 5,32 7,56 8,61 12,97 2,09
RENTABILIDAD
Margen bruto 62,19% | 62,62% | 61,43% | 61,80% | 63,06% 28,40%
Margen operacional 2,38% | 9,06% | 12,76% | 13,75% | 17,61% 4,50%
Margen neto 0,03% | 4,81% | 7,64% | 8,62% | 11,50% 1,74%

Los indices financieros de la empresa muestran que existe una evolucion
comercial y financiera, la liquidez medida en la razén corriente y prueba acida
determinan que existe dinero disponible para hacer frente a las obligaciones.
En relacion con la industria, la liquidez de la empresa es superior. En la razén
de endeudamiento se reduce la influencia del crédito en el financiamiento de la
empresa y la rentabilidad tiene un crecimiento constante durante el periodo de
evaluacion. Al comparar el nivel de endeudamiento de la empresa con su
industria, se determina que existe una posicion conservadora por parte de la
empresa ya que Unicamente utiliza el financiamiento externo para iniciar sus
operaciones en el afio 1, el cual disminuye hasta el afio 5. En el aspecto de la
rentabilidad, la empresa tiene un porcentaje mayor a la industria a partir del afio
2, lo que permite concluir que existe un crecimiento comercial paulatino de la
empresa que indica que es una empresa (que proyecta Sus ingresos con

cautela y prudencia.
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8 CONCLUSIONES GENERALES

El plan de negocios evidencia la creacién de una empresa de elaboracion y
comercializacién de cosméticos artesanales, siendo la crema corporal de cacao
el producto escogido de acuerdo las tendencias de consumo de cosméticos,
gue cubre la necesidad de los consumidores que buscan una alternativa natural

para su piel.

El analisis de entorno del pais destaca las oportunidades para el negocio;
apoyo del gobierno para la produccidon nacional, barreras de entrada de la
competencia internacional, la tendencia de los consumidores hacia alternativas
naturales y cuidado ambiental y el crecimiento de la industria cosmética a pesar

del decrecimiento de otras industrias.

El proyecto se muestra conveniente bajo las siguientes condiciones, la industria
cosmética estd compuesta por varios sectores, de los cuales el 35% son
empresas de produccion nacional, en lo que respecta al crecimiento de toda la
industria bajo el CIIlU C2023.31, ha tenido un crecimiento del 4, 50%, y el
crecimiento del mercado de cosméticos convencionales crece un 10% anual
(Banco Central del Ecuador, 2016), mientras que la tendencia de consumo

global de cosméticos naturales crece un 15% (Morris, 2008).

La opinidbn de los expertos respecto al mercado de la cosmética natural
corrobora que esta en crecimiento, asimismo afirma que la crema corporal es

el producto que mas demanda tiene. Esto confirma que el producto es viable.

A causa de la investigacion cuantitativa se pudieron determinar las
caracteristicas para la elaboracion y comercializacion de la crema artesanal a
base de cacao, asi como el interés provechoso de los consumidores hacia el

producto.
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El andlisis del cliente precisa que existe una oportunidad de negocio de
acuerdo a al comportamiento del consumidor y sus necesidades insatisfechas,
lo cual contribuyo para la creacion del producto que abarca beneficios

buscados por los consumidores.

Las estrategias de marketing estan orientadas al mercado objetivo, destinadas
a introducir Naturelle al mercado de la cosmética natural y posicionarse en la
mente del consumidor, mediante las cuales se espera obtener los mejores

resultados en ventas y respuesta del consumidor a partir del segundo afio.

Los objetivos de la empresa, la estructura organizacional y cargos de los
empleados se establecen junto con los procesos de operacion que cumplen

con el objetivo de ofrecer el mejor servicio al consumidor.

El plan de negocios es sostenible y solido financieramente puesto que se
obtuvo un VAN y TIR positivos, las utilidades son minimas el primer afio y a

partir del segundo afio se incrementan sustancialmente.

De acuerdo a los resultados alcanzados en los diferentes analisis del proyecto,

es viable el lanzamiento del producto conforme indica el plan de negocios.
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Anexo 1
Reglamento de registro y control sanitario.

Art. 6.- LICENCIA SANITARIA DE VENTA PARA PRODUCTOS
ARTESANALES. El Registro Sanitario de productos de elaboracion artesanal
consistira exclusivamente en la licencia sanitaria de venta otorgada por la
Direccion Provincial de Salud de la provincia en la que se elaborare o
expendiere el producto.

La Direccidn Provincial de Salud exigira a los productores artesanales
de productos procesados el cumplimiento de las normas de buenas practicas
de manufactura que les fueren aplicables.

Se consideraran productos de elaboracion artesanal aquellos elaborados
por artesanos o micro empresarios registrados como tales en el MICIP y de

conformidad con la reglamentacion correspondiente.

Anexo 2

Encuesta para la investigacion de mercados

1. ¢Usausted crema corporal?
Si() No()
2. ¢Qué marca de crema corporal usa?

Nivea

Lubriderm

Saint Ives

Otras marcas naturales o artesanales
Otra ¢ Cual?:

3. ¢Cuales son los aspectos que mas le atraen de una crema corporal?

() Fragancia

() Disefio de empaque

() Precio

() Calidad

() Sus propiedades y beneficios
() Otra ¢Cual?:

4. ¢En qué presentacién prefiere usted comprar una crema corporal?

() 75 - 150 ml
() 250 - 350 m
() 400 -750 ml

5. Enunaescaladel 1al5,donde5 es "Muy interesante" y 1 es "Nada interesante”



¢ Qué tan interesante es una crema artesanal hecha a base de ingredientes 100%
naturales sin quimicos y propiedades de la Amazonia para usted?

b~ wNPE
e e R N R
— N N N

6. Las fragancias artificiales contienen quimicos, si le ofrecemos fragancias naturales
¢Qué fragancias de crema prefiere?

() Frutal (Es una fragancia refrescante y dulce, con aromas de frutas)

() Floral (Aromas frescos a flores)

() Herbal (Tiene aromas ligeros limpios y frescos, notas de hojas, tallos, arboles o bosques)
() Oriental (Aromas misteriosos y sensuales. Estan hechas a base de flores exéticas y
especias, como vainilla y canela.)

() Amaderada (Aromas calidos y profundos, con notas de madera, musgo, incienso o ambar)

7. ¢Qué beneficios le gustaria que las propiedades amazdnicas le aporten a su piel?
Puede escoger varios.

() Proteger la piel de radiaciones solares

() Retardar el envejecimiento

() Aumentar la produccion de colageno y elastina
() Hidratar, purificar y sanar la piel

() Disminuir la aparicién de imperfecciones

() Aclarar la piel

() Proteger de la contaminacién del medio ambiente
() Ingredientes naturales que no causan alergias

() Otro ¢,Cual?:

8. Partiendo del punto que el producto con los beneficios e ingredientes 100%
naturales le satisfaga, ¢lo compraria?

() Sl
()NO

9. ¢A qué precio dentro de este rango (3,00 — 12,00) consideraria una crema de 250 ml
como muy barato que le haria dudar de su calidad y no compraria?

10. ¢A qué precio dentro de este rango (3,00 — 12,00) consideraria una crema de 250 ml
como barato y aun asilo compraria?

11. (A qué precio dentro de este rango (3,00 — 12,00) consideraria una crema de 250 ml
como caro y aln asi lo compraria?

12. (A qué precio dentro de este rango (3,00 — 12,00) consideraria una crema de 250 ml
como muy caro como para comprarlo?

13. ¢Ddnde le gustaria poder adquirir este producto?

Supermercados
Tiendas propias
En internet
Tiendas naturistas
Domicilio

Otro ¢ Cual?

(
(
(
(
(
(

N N N N N



14. ;A través de qué medios le gustaria recibir informacién sobre este
producto/servicio?

() Correos

() Redes sociales

() Internet

() Folletos y catélogos
() Otro ¢ Cual?

15. ¢Cuantas veces compraria al mes una crema artesanal con estos beneficios?

1 vez al mes

2 veces al mes

1 vez cada 2 meses
1 vez cada 3 meses

16. ¢/ Tiene algun comentario o sugerencia sobre este producto/servicio?
17. Género

Hombre () Mujer ()
18. ¢(Qué edad tiene?

Entre 15y 20 afios
Entre 21 y 25 afios
Entre 26 y 30 afios
Entre 31 y 35 afios
Entre 36 y 40 afos
Entre 41 y 45 afios
Entre 46 y 50 afios
Mas de 50 afos

19. Ingreso

Entre $300 y $600
Entre $600 y $1000
Entre $1000 y $1300
Entre $1300 y $1600
Entre $1600 y $2000
Entre $2000 y $2300
Entre $2300 y $2600
Mas de $2600

Anexo 3

Pagina de Facebook
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Detalle materia prima Medida Caire Cizeit ez Clotio
p ad Unitario Total proceso
Emulsan Gramos 10 0,03 0,30
. Acohol cetilico Gramos 5 0,01 0,03
ase
Oleosa | Aceite de jojoba Militros 10 0,03 0,28 1,25
Aceite de almendras Militros 20 0,01 0,20
Manteca de cacao Gramos 30 0,02 0,45
Pantenol Militros 2,5 0,05 0,13
Principio | Extracto CO2 de Calendula (sin
: 0,37
s activos | Propilen Glicol) Gramos 0,75 0,30 0,23
Aceite escencial de vainilla Militros 1 0,02 0,02
Rokonsal Militros 2,5 0,05 0,12
Fase % . i 0,25
Acuosa Acido lactico Militros 0,5 0,01 0,01 )
Agua destilada Gramos 125 0,00 0,12
Envase PET Unidad 0,08 0,08
EMPaaY | Etiqueta Unidad 002 | 002 0,25
Caja cartén Unidad 0,15 0,15
Total 2,12
Anexo 5
1. Politica de crédito: 70% pago de contado y 30% a crédito del monto total
de ventas.
2. Politica de pago proveedores: 80% pago de contado y 20% a crédito del

monto total de compra de materia prima.

3. Politica de inventarios: reserva de inventarios del 10% de la produccion
del siguiente mes.
4. Politica de destino de utilidades: acumulacién en la cuenta de utilidades
retenidas en el patrimonio.
5. Politica de inversion activo fijos: reposicion del equipamiento tecnoldgico
de la empresa en el afio 4.
Anexo 6
FLUJO DE CAJA PROYECTO
ANO Afio 0 | Afio 1 | Afo 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 2.915 | 12.103 | 19.224 | 22.252 | 31.062
Gastos de depreciacion 4960 | 5411 | 5411 | 5411 | 5.411
Gastos de amortizacion 240 240 240 240 240
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 8 1.455 | 2.604 | 3.155 | 4.590




22% IMPUESTO A LA RENTA 10 1.814 | 3.247 | 3.933 | 5.722
I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) 8.097 | 14.485 | 19.024 | 20.815 | 26.401
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (15.695) - - - - -
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO - 9.366 | (534) | (908) | (559) | (56)
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO - - - - - (7.308)
Il. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (15.695) | 9.366 | (534) | (908) | (559) | (7.364)
INVERSIONES (35.526) - - - (4.087) -
RECUPERACIONES - - - - - -
Recuperacién maguinaria - - - - - 2.271
Recuperacién vehiculos - - - - - 7.967
Recuperacién equipo de computacion - - - - - 1.594
ll. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) (35.526) - - - (4.087) | 11.831
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (51.221) | 17.463 | 13.951 | 18.116 | 16.170 | 30.868
Anexo 7
FLUJO DE CAJA INVERSIONISTA
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (51.221) | 17.463 | 13.951 | 18.116 | 16.170 | 30.868
Préstamo 17.928 - - - - -
Gastos de interés - (2.860) | (2.403) | (1.861) | (1.220) | (461)
Amortizacién del capital - (2.487) | (2.944) | (3.485) | (4.126) | (4.885)
IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA (33.294) | 12.116 | 8.604 | 12.769 | 10.824 | 25.521
Anexo 8
Tasa libre de riesgo 1,93%
Rendimiento del Mercado 10,50%
Beta 0,89
Riesgo Pais 6%
Tasa de Impuestos 33,70%
CAPM 15,88%
WACC
Afio 1 14,35%
Afio 2 14,69%
Afio 3 15,09%
Afio 4 15,45%
Afio 5 15,78%







