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RESUMEN

El siguiente plan de negocio considera la creacion de una empresa con el
objetivo de elaborar y comercializar un bloqueador solar con uno de sus
componentes importado desde Estados Unidos. Este producto se va a enfocar

en las personas de Quito que, por su ubicacion, tienen mayor exposicién al sol.

El objetivo principal de este plan es prevenir las enfermedades a la piel
causadas por los rayos ultravioletas con productos naturales para evitar los
dafios ocasionados por los quimicos (parabenos). Para la elaboracion del
producto se utilizara diéxido de titanio, como componente principal importado,
gel de aloe vera, aceite de sacha inchi y concentrado de sangre de drago,

como componentes naturales propios de la Amazonia ecuatoriana.

La metodologia que se utilizd fue: seleccionar el pais proveedor del principal
componente de la materia prima que fue Estados Unidos, acompafiado del
analisis de los entornos externos de ambos paises , mediante PEST y Porter,
para determinar la compatibilidad de los mismos. Seguido de la recopilacién de
informacion por parte de los expertos, clientes y consumidores para satisfacer
sus necesidades, gustos y preferencias con respecto a la aceptacion del
producto. Continuando con el establecimiento de diferenciacion como
estrategia general de marketing y la fijacion de precio, plaza, promocion y
caracteristicas del producto. Adicionalmente, se consider6 una estructura

organizacional lineal simple de Responsabilidad Limitada.



ABSTRACT

The following business plan involves the creation of an organization which main
objective is manufacturing and merchandising of a sun block with its principal
component imported from United States. This product is focused on people who
live in Quito and are exposed to the sun.

The main objective of this plan is to prevent skin diseases caused by ultraviolet
rays with natural products to prevent damage caused by chemicals (parabens).
The raw materials that are needs for the production of the sun block are:
titanium dioxide, as the main imported component, aloe vera gel, sacha inchi oil
and drago blood concentrate, as natural components of the Ecuadorian

Amazon.

The methodology used in this plan was: select the providing country for the
main ingredient (titanium dioxide), followed by the external factors analysis from
both countries, using PEST and Porter, which determined the compatibility of
both. After that, there was the information provided by the experts, customers
and consumers to meet their needs, tastes and preferences regarding the
acceptance of the product in the market. Then, there was the establishment of a
general marketing strategy (differentiation) and setting price, place, promotion
and characteristics of the product. Additionally, a simple hierarchical

organizational structure of Limited Liability was considered.
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1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion del trabajo

El presente plan de negocios buscé determinar la factibilidad de crear una
empresa dedicada a la produccion y comercializacion de un bloqueador solar
en la ciudad de Quito con la importacién de un insumo proveniente de Estados
Unidos. La elaboracion de este producto tiene por finalidad prevenir
enfermedades como el cancer a la piel, ya que el mismo esta dirigido al
cuidado de la piel para evitar dafio superficial y profundo como manchas,
eczema, cancer y enfermedades pre malignas y malignas ocasionadas por la
radiacion ultravioleta. La falta de proteccion a la exposicion de los rayos

produce dafio en la piel y envejecimiento. (Arteaga, 2014)

Este producto busca la prevencion de patologias en la piel, para lo cual el
Ministerio de Salud recomienda el uso de bloqueador solar (Ministerio de Salud
Puablica, 2017) y el Ministerio de Educacién como medidas de prevencion ha
dispuesto la utilizacion de “bloqueador solar, buscar ubicarse bajo la sombra,
cubrir la cabeza con sombreros o sombirillas, proteger los ojos con el uso de
gafas y utilizar ropa que cubra por completo el cuerpo de los estudiantes”
(Ministerio de Educacién, 2017) . Esto, ahorraria en el campo de la salud el
evitar complicaciones de tratamientos costosos, como ocurre en el cancer de

piel, cuya tasa de incidencia es la mas alta en Quito. (Coello, 2017)

En el Ecuador el costo de los bloqueadores solares es alto, llegando a costar
entre $20 y $40 por 100 ml., mientras que se encuentran productos similares a
$2,50 por 100 ml. en Walgreens, Estados Unidos. Esta diferencia se da por el
nivel de aranceles que maneja Ecuador ante la importacion de cremas solares
gue es de 20% ad valorem por cada kilogramo. La diferencia también radica en
el valor agregado que cada marca brinda a su producto, consecuentemente de
las mejoras que son agregadas, como por ejemplo, sensacion ligera en la piel,

resistencia al agua. (Mannix, 2017)



La mayor parte de bloqueadores que se ofrecen en el mercado contienen entre
sus ingredientes parabenos, conservantes utilizados usualmente en cosméticos
en conjunto con otros quimicos, que actualmente esta prohibido su uso en la
Comunidad Andina de Naciones (CAN) para asegurar la salud de los
habitantes de Ecuador, Bolivia, Colombia y Peru (Redaccion Negocios, 2017).
En el proceso para la elaboracion del producto se busca implementar un factor
organico que ayude a la absorcion del bloqueador solar (Arteaga, 2014). El
Ecuador, por la influencia de la cordillera de los Andes, cuenta con una
biodiversidad que contiene propiedades desconocidas, por ejemplo la sangre

de drago, sacha inchi, coco y aloe vera en varias especies. (ANDES, 2013)

El producto que se desea brindar al publico podria contar con materiales
naturales que se producen localmente por las bondades que prestan y el bajo
costo que representan en la produccion del bloqueador, ya que el aloe vera
brinda como propiedades hidratantes y humectantes, la sangre de drago es
regenerativo para la piel ante dafios externos, sacha inchi ayuda al

rejuvenecimiento y previene las arrugas en la piel.

Se deben realizar campafas educativas y concientizar el uso de blogueadores
solares en forma constante y repetitiva en las personas. ! “... como Quito se
ubica en la linea equinoccial, los rayos solares caen de forma perpendicular y
el riesgo es mayor.” (Jacome, 2016).
2¢...22 de septiembre del 2017, el Instituto Nacional de Meteorologia e
Hidrologia (Inamhi) registr6 un pico de 15 puntos de radiacion
ultravioleta en Quito, considerada la mas alta de los ultimos tres dias.
Sin embargo, la Secretaria de Ambiente de Quito anuncio que la maxima

de ayer fue de 13 puntos.” (Merizalde, 2017)

La Secretaria de Ambiente de Quito mide el indice de Radiacién Ultravioleta
(IUV) mediante puntos: de 0 a 3 puntos de radiacion es considerado muy bajo,
no se presentan riesgos al exponerse al sol. Para un nivel de 4 a 5 puntos, la

mejor opcién es mantenerse bajo la sombra y utilizar gafas. En un nivel entre 8



y 10 puntos es mejor no exponerse al sol y utilizar sombrero, gafas y ropa

cubierta. En niveles superiores a 15 puntos es indispensable evitar la

exposicion al sol y proteger otras partes del cuerpo. (Secretaria de Ambiente,
2017)

1.1.1. Objetivo General del trabajo

Diagnosticar la factibilidad en la creacién de un plan de negocios de la empresa

para la produccion y comercializacion de bloqueador solar con un componente

importado de Estados Unidos en la ciudad de Quito en el 2017, para la

prevencion de enfermedades a la piel.

1.1.2. Objetivos Especificos del trabajo

Analizar el entorno externo (politico, econémico, social y tecnoldgico) de la
industria en el pais con el fin de conocer su influencia en la estructura de la
misma.

Analizar la aceptacion del mercado nacional en funcién a su produccion y
comercializacion del blogueador solar con un componente importado de
Estados Unidos para poder determinar las necesidades, requerimientos y
expectativas del cliente.

Determinar la descripcion de la oportunidad de negocio sustentada en un
analisis externo que influye en la industria y el analisis del cliente a través
de la investigacion para poder aprovechar lo que la competencia no puede
cubrir.

Disefiar un plan de marketing en donde se describa la estrategia general del
mismo, el mercado objetivo, una propuesta de valor, los componentes de la
mezcla de marketing para encontrar la manera 6ptima de llegar al cliente,
satisfaciendo su necesidad.

Presentar una propuesta filoséfica y organizacional que coadyuve a una
gestion técnica de la empresa.

Determinar la factibilidad y rentabilidad de la empresa a través de una

valoracion financiera, para visualizar si el proyecto es rentable.



2. ANALISIS ENTORNOS
2.1. Andlisis del entorno externo

2.1.1. Entorno externo

PEST Ecuador
Variables politicas

Leqislacion tributaria, leyes e impuestos: Bajo este factor se encuentran

impuestos y tasas a considerarse para el desarrollo del proyecto.

En 2016 se emitieron reformas tributarias con respecto a consumos especiales,
ajuste de beneficios tributarios e incentivos tributarios lo que ejerce influencia
directa sobre el consumo. En la industria se encuentran gravados con Impuesto
a Consumos Especiales (ICE) los perfumes y aguas de tocador con un 20% ad
valorem. (SRI, 2016). Dentro del campo legal, el tipo de materia prima
requerida para la industria va de 0% a 5% en aranceles ad valorem (COMEX,
2012). Al incrementarse los valores tributarios y arancelarios, el precio final se

ve afectado, produciendo de esta manera una amenaza de medio impacto.

Este tipo de productos requieren la aprobacion de Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) mediante la emision de un
registro sanitario, reconociéndose declaraciones de buenas practicas de
manufactura y tratamiento de los componentes que integran el producto. Para
la produccién y comercializacion de cosmeéticos el ARCSA debe proceder con
la emisiébn de la Notificacion Sanitaria Obligatoria. (ARCSA, 2017). Estos
requerimientos son una oportunidad de alto impacto para el funcionamiento

legal de la empresa.

Proteccion a la propiedad intelectual: Al ser la férmula de dominio publico, se

emiten derechos sobre la marca, lo que implica la titularidad y reconocimiento
de propiedad de la marca. Se requiere registrar la marca, logo y nombre
comercial en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI). Segun

sefala el IEPI,



“El tramite de solicitudes de registro inscripcién o concesion de derecho
de Marcas USD $ 208,00. La proteccion de la marca tiene una duracion
de 10 afios, y siendo renovables indefinidamente, la renovaciéon se la
puede realizar entre los seis meses antes y seis meses de la fecha de
vencimiento.” (IEPI, 2014)

“El tramite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho
de Nombre Comercial USD $ 208,00. La proteccion del nombre
comercial tiene una duracion de 10 afios, y siendo renovables
indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre los seis meses

antes y seis meses de la fecha de vencimiento.” (IEPI, 2014)

El registro de la marca y del nombre comercial se presenta como una
oportunidad de medio impacto ya que de esta manera se evitan imitaciones, y

otorgar el uso exclusivo sobre el nombre de la empresa.

Variables econémicas

Producto Interno Bruto: Datos presentados por el Banco Mundial para 2015,

indican que Ecuador contaba con $100.177 MM en su produccion total. Para
2016 presentd $97.802 MM, lo que indica una contraccion de 1,5%, generando
una disminucion de la demanda de bienes y servicios (Mundial, 2017). El
Banco Central del Ecuador (BCE) estima que el pais crecera 1,42% en el 2017.
Segun un boletin emitido en marzo por el BCE: “La etapa de recuperacion inicié
a finales del primer semestre de 2016, misma que se observa consistente y
creciente hasta la fecha. Esto también significa que la economia en el corto
plazo estaria en una fase de expansion.” (BCE, 2017)

Un crecimiento en la economia es una oportunidad de alto impacto para la
industria ya que incrementa el nivel de ingresos y por ende el nivel de

consumo.

Situacién de Balanza Comercial: Segun datos del BCE, Ecuador conté con
superavit de USD $ 1.247 MM en el 2016, debido a la disminuciéon de las
importaciones (BCE, 2017). Para lo que contabilizado del 2017, de enero a




julio, presenta un superavit de USD $ 648,6 MM, debido a la recuperacion en el
valor FOB de las exportaciones petroleras y crecimiento en las exportaciones
no petroleras. (BCE, Banco Central del Ecuador, 2017).

Con un superavit en el dltimo afio, la situacion de la balanza comercial se
presenta como una amenaza de medio impacto ya que la industria requiere de
la importacion de materia prima y el Gobierno intenta implementar medidas

para reducir las importaciones.

Niveles de inflacién: Ecuador cerré el 2016 con una inflacién de 1,12%. Para
septiembre del 2017 se cuenta con una inflacion de -0,03% (BCE, 2017). Este

tipo de inflacién indica que el consumo es mas barato. Segun datos del BCE,
los productos que se ven afectados por la inflacion son los alimentos,
transporte, alojamiento, bebidas tanto alcohdlicas como no alcohdlicas,
muebles y articulos para el hogar.

Se presenta como una oportunidad de bajo impacto ya que tedricamente
implica que el precio de los bienes disminuye, haciendo que los consumidores

los puedan adquirir.

Tasas de interés: Segun datos del Banco Central del Ecuador, para este tipo de

empresas se presenta una tasa de interés activa, para préstamos, del 7,86%.
(BCE, 2017). En comparacion al 2015 (9,22%) se ha reducido y en el 2016
(8,71%) se redujo en un porcentaje minimo. Este factor influye en la fijacién del
precio final.

La reduccion de las tasas de interés es una oportunidad de medio impacto
porque se facilita el pago al adquirir un préstamo.

Tasas de empleo: Para el 30 de junio de 2017 se presenta una tasa de

desempleo del 5,78% (BCE, 2017), tasa que se ha reducido en comparacion al
afo anterior, el cual contaba con 6,68%. Este factor indica que el 5,78% de la
poblacion econdmicamente activa se encuentra sin empleo pero lo esta

buscando.



Este factor se presenta como una oportunidad de bajo impacto porque indica

gue la mayor parte de personas perciben ingresos que se destinan al consumo.

Nivel de confianza del consumidor: Desde enero (38,1) hasta agosto (39,0) del

2017 se ha presentado un incremento constante en el indice de Confianza del
Consumidor (BCE, 2017). Este factor evalla la confianza, la salud financiera y
poder adquisitivo y el resultado obtenido indica que existe una percepcion
desfavorable con respecto a la economia.

Este indicador se presenta como una amenaza de bajo impacto ya que el

consumidor no confia en el desarrollo de la economia.

Variables socioculturales

Demografia: Segun proyecciones del Sistema Nacional de Informacion y la
Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo para el 2017, Quito cuenta
con alrededor de 2'644.145 personas, dentro de los cuales hay 1'871.468,
entre las edades de 15 a 70 afios, que podrian representar potenciales
consumidores. (SNI, 2017)

El factor de la poblacion se presenta como una oportunidad de alto impacto ya

gue la misma ha ido en crecimiento y se garantiza la demanda.

Salud: Una rama de la industria ofrece productos que se presentan como un
medio de prevencidon al cancer de piel, el cual no es considerado grave por
parte de la poblacion ya que no es una gran causa de muerte, pero es uno de
los mas comunes. (American Cancer Society, 2017)

Se presenta como una oportunidad de alto impacto porque mediante la

prevencion se puede mejorar la salud.

Distribucion del ingreso y condiciones de vida: El indice de Desarrollo Humano

(IDH) se presenta como indicador que mide las condiciones de vida, ya que
mide 3 dimensiones: salud, educacion y riqueza. Ecuador se encuentra en el

puesto 89 de 187 paises con 0,739 lo que muestra un nivel medio de



desemperio en los resultados de desarrollo humano (Datos Macro, 2015). Esta
por arriba del promedio en educacion, salud y riqueza.

Es una oportunidad de impacto medio ante los resultados obtenidos para el
desarrollo a nivel de condiciones de vida.

Tendencias: En la actualidad mas personas estan tomando conciencia del
cuidado personal ya que el mercado laboral es mas competitivo y una buena
presentacion fisica es la mejor carta de presentacion. (Martin, 2012)

Se presenta como oportunidad de medio impacto porque existen tendencias

por verse bien y cuidar el aspecto personal.

Patrones de consumo: El gasto de consumo de hogares esta compuesto en su

mayoria por alimentos y bebidas no alcohdlicas. Entre los productos que mas
se consumen a nivel nacional son: bebidas (gaseosas), aceite, azucar, galletas
(snack de sal), pan, arroz, leche. (INEC, 2015)

Este factor se presenta como oportunidad de bajo impacto ya que los
consumidores prefieren otros productos a los de cuidado personal, y que con el

pasar del tiempo este rubro ha ido aumentando por tendencias de prevencion.

Clima y problemas medioambientales: Quito, por su ubicacion, cuenta con dos

estaciones climaticas durante todo el afio. Su locacion hace que los rayos del
sol se reflejen de forma perpendicular. Ademas, por las diferentes formas de
contaminacion, la capa de ozono se ha visto afectada, permitiendo que los
rayos ultravioletas lleguen de forma directa a la superficie del territorio
(Jacome, 2016).

El clima y la ubicacion de Quito son oportunidades de alto impacto debido al

nivel de exposicion a los rayos ultravioletas que caen de forma perpendicular.

Variables tecnoldgicas

Impacto _de las nuevas tecnologias: La innovacién tecnolégica para el

acondicionamiento de ambientes y electromecanicas tiene gran influencia en

las actividades cotidianas de las empresas. (Universidad Continental, 2017)



Por este motivo, se presenta como oportunidad de medio impacto, el constante

incremento en radio bases y equipos.

Penetracion de internet: En la actualidad, el internet se ha vuelto una

herramienta esencial en operaciones empresariales a nivel global. De acuerdo
con la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones, Pichincha
cuenta con el 32% de las cuentas de internet fijo del pais.

El internet se presenta como una oportunidad de medio impacto ya que al ir en
crecimiento constante de usuarios se puede llegar a mas consumidores con un

costo bajo y casi nulo.

Existen limites para la importacion de varios tipos de materia prima para la
industria ya que se presentan como una amenaza ante la balanza comercial,
pero existen nuMerosos incentivos para crear una nueva empresa como es el
crecimiento anual de la industria, la tasa de inflacién favorable, las tendencias y
patrones de consumo que presentan las familias, la ubicacion donde se

desarrollara el proyecto.

PEST Estados Unidos

Variables politicas

Acuerdos: Estados Unidos y Ecuador cuentan con el Sistema Generalizado de
Preferencias (SGP - acuerdo comercial) dentro del cual se considera la
promocién en el crecimiento econémico para el mundo en desarrollo. De igual
forma, estos paises cuentan con relaciones bilaterales que buscan beneficio
mutuo, lo que implica que el comercio tenga resultados favorables. (Redaccién
Economia, 2017)

Los acuerdos existentes favorecen el nivel de comercio entre Ecuador y

Estados Unidos, presentando una oportunidad de medio impacto.

Variables econdmicas

Producto Interno Bruto y tasas de crecimiento econémico actual y potencial:

Para 2016, la economia americana aumentd en un 2,95% a USD $ 18.569.100
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MM en comparacion al periodo anterior y se espera que al finalizar el 2017 se
presente crecimiento en la economia (Trading Economics, 2017). El hecho de
que el PIB aumente se presenta como una oportunidad de alto impacto ya que
influye directamente en el nivel de produccién, y existe mayor oferta en materia

prima, y exportaciones.

Situacién de Balanza Comercial: Estados Unidos cuenta con una balanza

deficitaria por un periodo extenso, la misma que se ha venido reduciendo
desde inicios del 2017. A finales de 2016 contaba con una balanza de -45.400
millones de Délares Americanos. Para Julio del 2017 contaba con una balanza
de USD $ —43.558 MM (Trading Economics, 2017). Mediante la adquisicion de
materia prima e insumos para la industria se estaria beneficiando a la Balanza
Comercial de Estados Unidos. Esto se presenta como una oportunidad de

medio impacto ya que mejora las condiciones de comercio.

Nivel de exportacién: La materia prima importada se encuentra bajo la partida

3206.11.00. Estados Unidos se presenta como el primer exportador del mundo
de dioxido de titanio con una suma USD $ 1’333.349 a 2016. En 2016, Ecuador
recibio de este pais USD $ 6.650 miles en producto equivalente al 50% del total
de importaciones del bien. Ecuador import6 un total de USD $ 13.440 miles en
el 2016. (Trade Map, 2017)

Este factor aparece como oportunidad de alto impacto ya que se esta
importando el diéxido de titanio del mayor productor/exportador de dicha

materia prima.

Niveles de inflacion: Para 2016 se llega a un nivel de inflacion de 1,2% y se

espera que para el final de 2017 se duplique, pero hasta Julio del 2017 se
encuentra con una tasa de inflacion del 1,70% (Trading Economics, 2017). El
incremento de esta tasa afecta directamente a los precios tanto internos como
de exportacion.

El aumento en la tasa de inflacibn se presenta como una amenaza de medio

Impacto ya que incrementa el precio de la materia prima.
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Variables socioculturales

Problemas medioambientales: Al sustraer los minerales necesarios para

producir la materia prima como diéxido de titanio, se produce contaminacion, la
misma que afecta de manera global ya que emplea metales contaminantes
como hierro y aluminio. (SINC, 2008)

La produccion de materia prima es una amenaza de medio impacto para el

medio ambiente por el uso de componentes contaminantes.

Politicas medioambientales: Donald Trump, al poco tiempo de su posesion en

el cargo como Presidente de Estados Unidos de América, puso en marcha el
desmantelamiento de todas las medidas para reducir las emisiones de dioxido
de carbono que habia impuesto su antecesor, y decidiendo separarse del
Acuerdo de Paris (McCarthy, 2017). Estas medidas contribuyen a la
destruccién de la Capa de Ozono, las mismas que a mediano y largo plazo
producen efectos a la salud.

Las nuevas medidas medioambientales son una amenaza de medio impacto.

Variables tecnolégicas
Impacto de las nuevas tecnologias: Le permiten ser una potencia y estar al

margen de la globalizacion, conjuntamente con un desarrollo constante de los
procesos de produccion.

La tecnologia permite avances en el proceso de comercio internacional, tanto
en el tiempo como en lo econdmico. Por lo que se presenta como una

oportunidad de medio impacto.

Penetraciéon de internet: En la actualidad el internet, como los demas medios de

comunicacioén, se ha constituido en una herramienta util y necesaria tanto para
personas y empresas, los mismos que ayudan para disminuir el tiempo
empleado en la adquisicion de un producto a nivel global. Es una oportunidad

de medio impacto.
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Estados Unidos beneficia su balanza comercial, pero podria llegar a perjudicar
su medio ambiente ya que al explotar minerales se genera contaminacion, por
lo cual se intenta trabajar con empresas y productos que sean responsables en
el cuidado del ambiente.

2.1.2. Andlisis de la industria
Clasificacion ClIU (INEC, 2012)
C — Industrias Manufactureras.

C20 - Fabricacion de substancias y productos quimicos.

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

C2023.3 — Fabricacion de perfumes y preparados de tocador.

C2023.31 — Fabricacion de perfumes y cosmeéticos: perfumes y aguas de
colonia, preparados de belleza y de maquillaje, cremas solares y preparados

bronceadores, preparados para manicura y pedicura.

CINCO FUERZAS DE PORTER

Barreras de entrada

Economias de escala: Mientras incrementa el nivel de produccién de los
cosmeéticos, su costo se reduce, lo que hace que los precios de los
productos sean competitivos. De esta manera se produce una
oportunidad de mediano impacto.

Diferenciacién de producto: Su diferenciacion radica en que, aparte de
repeler los rayos ultravioletas de la piel, proteja de la exposicién a la
radiacion. Esto se presenta como una oportunidad de mediano impacto.
Identificacion de marcas: Hay pocas marcas situadas en la mente del
cliente como Suncare, Nivea, Eucerin, Bioderma y Umbrella, lo cual
representa una oportunidad de bajo impacto ya que cada una de las
marcas cuenta con varias presentaciones de producto.

Requerimiento de capital: Al ingresar a la industria se requiere un nivel
de capital medio-alto para la infraestructura, investigacion, equipos y

operaciones iniciales. Es una amenaza de impacto medio.
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Experiencia: Es necesario contar con cierta experiencia antes de
ingresar a la industria para desarrollar estos productos ya que se debe
evaluar los efectos y reacciones quimicas que producirian en el ser

humano. Este factor se presenta como oportunidad de bajo impacto.

Barreras de salida

Especializacion de activos: No representa mayor problema al momento
de proceder con la liquidacion de la empresa, toda vez que los equipos
pueden venderse a empresas de la misma industria 0 empresas que
trabajen con quimicos similares. Es una oportunidad de medio impacto.

Costo de salida: Para este objeto se debe realizar los respectivos pagos
a trabajadores y liquidacion del inventario del producto final en bodega.

Se presenta como una amenaza de bajo impacto.

Rivalidad entre los competidores

Cantidad de competidores: Segun datos de la Superintendencia de
Compaiiias, se pudo evidenciar que a nivel de pais existen alrededor de
60 empresas que pertenecen a esta industria y en Quito estan presentes
25 de las mismas, entre las cuales solo 5 de ellas se dedican a la
fabricacion/comercializacion de protectores solares. Es una oportunidad
de impacto medio por el nivel de competidores.

Crecimiento de la industria: Segun datos de Pro Cosméticos, Asociacion
Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosmeéticos, Higiene vy
Absorbentes, la industria crece entre 15% a 18% anual. (ProCosméticos,
2016). Se presenta como una oportunidad de alto impacto por su
constante crecimiento.

Caracteristicas del producto: En teoria, los bloqueadores solares deben
proteger de los rayos solares como su funcién principal, pero en sus
componentes y presentacion pueden darse variaciones que den al
producto un elemento mas sofisticado. Es una oportunidad de medio

impacto por representar el elemento diferenciador.



14

Capacidad de crecimiento: La industria se encuentra en un crecimiento
constante, diversificandose a medida que va creciendo. Es una
oportunidad de medio impacto.

Diversidad de competidores: En esta rama de la industria se presentan
alrededor de seis competidores con respecto a la elaboracion/
comercializacion de bloqueadores solares. Se presenta como

oportunidad de medio impacto por la poca cantidad de competidores.

Capacidad de negociacidon con compradores

Numero de clientes: Al existir una poblacion constantemente creciente,
aproximadamente de 1'871.468 personas en Quito, se puede obtener
mayor parte del mercado. Es una oportunidad de alto impacto.

Productos sustitutos: La cantidad de productos sustitutos son variados
por ser productos empiricos, los mismos que no prestan las mismas
garantias que el producto tratado medicamente. Se presentan
alternativas como aceite de aguacate, aceite de coco, aceite de semilla
de zanahoria, aceite de almendras. (Active Beat, 2014). Este factor es
una amenaza de alto impacto.

Costo de migracion de los compradores: Por la variacién del producto
terminado, se encuentra que el cliente migra buscando satisfacer sus
gustos y preferencias, lo que les implica un costo mayor al adquirir el
bien. Esto se presenta como una amenaza de alto impacto.

Influencia de la calidad: Representa un alto impacto ya que de esta
manera se puede retener al cliente para futuras recompras. Es una

oportunidad de mediano impacto.

Capacidad de negociacidn con proveedores

Cantidad de proveedores: De paises como Estados Unidos, México,
India y China se puede importar la materia prima requerida para la
elaboracion del producto, y dentro de estos paises existen numerosas
empresas que producen dichos componentes. Este factor es una
oportunidad de mediano impacto por la variedad de proveedores.
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Productos sustitutos: Dentro de esta rama se produce la sustitucion de
productos quimicos para la elaboracion del bloqueador. Es una
oportunidad de bajo impacto porque se pretende ser lo mas natural
posible.

Costo de migracion de los proveedores: El costo de migracion es bajo ya
gue existen varias empresas que ofrecen la misma materia prima dentro
de varios paises. Es una oportunidad de medio impacto por la variedad
de proveedores.

Capacidad de convertirse en competencia: Los proveedores ya cuentan
con parte de la materia prima y se podrian convertir en competencia.
Este factor se presenta como una amenaza de medio impacto.

Precios de productos a proveer: El principal componente es el dioxido de
titanio que tiene un costo aproximado de USD $5,50/kilogramo.
(MOLBASE, 2017). Es una amenaza de bajo impacto por la
incertidumbre.

Contribucion a la calidad del producto: La materia prima, al ser el
principal componente, repelente a los rayos ultravioleta, es necesario
gue tenga un alto nivel de pureza para asegurar la calidad. Es una

oportunidad de alto impacto por la funcion que brinda.

Tomando en cuenta la valoracion del analisis de la industria que es de 3,1
puntos segun la matriz de Porter que se encuentra en el Anexo 1, se puede
evidenciar que el total se encuentra dentro del rango para continuar con el

proyecto.
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2.2. Andlisis Externo - Matriz EFE

Tabla No. 1: Matriz de Factores Externos

Factores externos clave Ponderacion |Calificacidn Puntuacion
ponderada

Oportunidades

Cumplimiento de reguerimientos 0,06 0,24
0,32
0,32
0,16
0,18
0,32
0,32
0,24
0,09
0,32
0,27

Crecimiento econdmico, Mayores iNEresos, mMayor Consuma. 0,08

La poblacioncredente garantiza la demanda/Nimero declientes. 0,08

g
La prevencion mejoralasalud. 0,04

W b W Wk bW s bR

0,06
0,06
0,01
0,04
0,06
0,06

0,04
0,09
0,09

Capacidad de los provesdores deconvertirse encompetencia. X 0,06

Adaptado de: (David, 2013)

La puntuacion ponderada es superior al promedio con un total de 3,35, lo que
indica que la organizacion puede responder favorablemente a las
oportunidades y amenazas existentes en la industria, es decir, intenta
aprovechar las oportunidades y minimizar los efectos de las amenazas.

CONCLUSIONES
e En el analisis econémico de Ecuador se pudo evidenciar los factores que
favorecen al desarrollo del proyecto mediante un crecimiento econémico,
disminucién de la inflacion, reduccion de las tasas de interés para

préstamos y disminucién de las tasas de desempleo.
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Se pudo visualizar que la economia de Estados Unidos también
presenta una evolucion positiva que lleva a mayores niveles de
produccion y por ende de oferta a otros paises.

El crecimiento de la industria contribuye al desarrollo del proyecto ya que
presenta capacidad de crecimiento de manera anual.

De igual manera, se observé un incremento en la poblacién, lo cual
garantiza la demanda del producto, conjuntamente con el factor de que
las personas previenen y tratan de mejorar su salud y apariencia.

La ubicacion de Quito favorece a la demanda de este tipo de productos.
Al importar el principal componente del producto (diéxido de titanio) de
Estados Unidos que es el principal productor y comercializador de esa
materia prima en el mundo, se garantiza variedad de proveedores y la
calidad en el producto. Ademas, que uno de los factores de compra que
el cliente toma en cuenta es la calidad.

La materia prima que se importa a nivel de industria cuenta con
aranceles ad valorem entre 0% y 5%.

Los productos ofrecidos por la competencia estdn compuestos de varios
quimicos que pueden resultar dafinos para la piel. Entre los productos
sustitutos existen varias alternativas, que se pueden realizar de forma
casera, pero no aseguran ser efectivas.

Una de las mayores desventajas que se presenta para este producto es
la competencia que ya esta posicionada en la mente del consumidor.
Dentro de la industria, a nivel local, existen dos productores, los demas
son importadores que se encargan de la comercializacibn de los

productos.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1. Investigacion cualitativa y cuantitativa
Definicién del problema:
ENTREVISTAS A EXPERTOS Y CLIENTES

Tabla No. 2: Expertos y clientes

NOMBRE PERFIL EMPRESA EXPERIENCIA

Dr. Carlos Meédico Cirujano FARMABRAND Gerente 10 afos

Cornejo

Dr. Raul Puente  Médico- Hospital SOLCA  Doctor
Especialista  en Especialista
Oncologia

Dra. Gladys Médico Centro Médico Directora

Llanos Llanos Vega dispensario y

centro médico

Ing. Cristina Economista LABORATORIOS Gerente de
Bunces KRONOS Logistica y
Distribucién

Los expertos sefialan la importancia de utilizar bloqueador solar de
manera regular para evitar dafios en la piel que pueden ser superficiales y
profundos como manchas, eccema, cancer y enfermedades pre malignas y
malignas. Estos dafios se deben a la exposicion de la piel a los rayos ultra
violeta en una ciudad que se encuentra a mas de 3.000 metros de altura, los
mismo que por su ubicacién geografica caen de manera perpendicular.
También se debe considerar los rayos que caen y se reflejan en superficies

cristalinas y metalicas los cuales absorbe la piel creando dafios a la misma.

Afadieron que mediante la creacion de una empresa que se dedique a
la produccion de bloqueadores solares se puede reducir el nivel de divisas que
salen del pais debido a la importacibn de estos productos y se puede

incrementar el nivel de empleo.
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De igual manera, mencionan los entrevistados que Ecuador necesita un
mayor nivel de investigacion en los aspectos de la salud donde se requiere
personal altamente calificado como cientificos y equipos de punta que sirvan
encontrar formulas quimicas para la prevencion del cancer de piel y que no

produzcan efectos secundarios en los consumidores.

Piensan que se deberia implementar una politica de Estado donde se
haga leyes para prevenir el cancer en la piel mediante el uso de bloqueadores
solares ya que el Estado ecuatoriano garantiza el derecho a la salud, los
mismos que pueden ser proporcionados a los pacientes sin costo alguno por
medio del Seguro Social y Ministerio de Salud o recetado por especialistas sea

publico o privado.

Los expertos sefalan que el mercado objetivo de este producto es toda
la poblacion ya que todos estan expuestos a la radiacion, algunas personas
mas que otras como: agentes de transito, comerciantes ambulantes,
deportistas, entre otros, e indicaron que la manera de llegar al consumidor es
mediante la creacién de campafas que incentiven el uso de bloqueador solar
para evitar problemas en el futuro. Ademas, sefialan que se debe crear varias
presentaciones que se adapten a cada tipo de piel como piel grasa, piel secay

piel propensa al acné.

Se menciona como factor importante la calidad del producto, refiriéndose
al nivel de proteccion que brinde el producto asi como las reacciones que
genere en la piel. Los expertos hacen referencia a ciertas caracteristicas que
se debe considerar para crear el producto; entre estas se encuentran si es
amigable con el medio ambiente, si es natural, el nivel de absorcion en la piel,
aroma del producto y consistencia. En la actualidad las personas buscan
exponerse a quimicos en la menor cantidad posible, los mismos que pueden

ser encontrados en la mayoria de blogueadores solares, por lo que se



20

recomienda brindar al consumidor un producto natural y organico incluyendo

componentes naturales como aloe vera, coco y sangre de drago.

Los expertos sugieren un precio que podria oscilar entre $10 y $20,
tomando en cuenta que la vida atil del producto puede variar dependiendo de la
ficha de estabilidad, la cual se obtiene bajo estudios de condiciones en las
cuales va a permanecer el producto desde su almacenamiento hasta el
momento de su uso y son necesarias dentro de la obtencion del registro
sanitario. La vida atil del producto puede variar entre 12 y 60 meses.

Clientes/ Distribuidores:

Los clientes para este producto son farmacias y distribuidores, quienes
pueden observar de mejor manera el comportamiento, gustos y preferencias de
los consumidores. Segun los clientes entrevistados, se pudo obtener que los
consumidores prefieren bloqueadores solares que se adapten a la piel y no
parezca una capa de diferente tono. Ademas, de reducir el nivel de residuos del
producto en la piel, lo cual puede causar rupturas y acné. Por esta razon las
mujeres prefieren un bloqueador tipo base compacta y los hombres prefieren

un blogueador transparente.

Los clientes comentaron acerca de los requisitos que son necesarios al
momento de aceptar un producto de un fabricante para comercializarlo, y a su
vez se toma en cuenta tres puntos: calidad, tipo de piel y presentacion. La
calidad hace referencia a la composicion del producto y sus efectos en la piel
como el nivel de absorcion y permeabilidad. El tipo de piel se enfoca en el tono
y condiciones de la piel. La presentacion del producto es muy especifica, dado

gue juega mucho con la consistencia y la dosificacién.

Mencionaron que el bloqueador solar no requiere de almacenamiento en
cadena de frio, toda vez que sus componentes se mantienen estables y no son
de facil disolucion, por lo que, tanto en la logistica y distribucién no presentara

dafios o alteraciones, asi como el mismo no da lugar a contraindicaciones.
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FOCUS GROUP

Entre las personas que pasaron el filtro se encontraban amas de casa,
empleados privados y un empleado publico, los ingresos mensuales fijos
superaban los USD $500 mensuales, en el caso de la ama de casa, realizaba
ventas independientes percibiendo ingresos mensuales aproximados a esa

cantidad.

Seis personas de las ocho entrevistadas dijeron que el bloqueador era
un producto basico porque es necesario para el cuidado de la piel, las otras dos

personas lo consideraban como cosmético.

Todas coincidian en que compraban el bloqueador para cuidado de la
piel y para evitar la radiacion que puede tener como consecuencia el cancer.
Tres personas se aplicaban el bloqueador de dos a tres veces al dia, las cinco
restantes una sola vez al dia, no llevan el bloqueador ya que no tienen espacio
para llevarlo, ocupa mucho espacio en la cartera o se derrama el producto

dentro de ella.

Todos coincidian en que todos los miembros de su familia se aplicaban
bloqueador solar, las familias eran de tres personas en promedio.
Mencionaron marcas como Neutrégena, Eucerin, Umbrella, Yanbal como sus
preferidas, si probaron alguna vez otra marca, sefialaron que prefieren la marca
actual por el precio, porque se encuentra disponible en las farmacias, y por la
presentacion del bloqueador.

Sobre el blogueador ideal mencionaban que seria en un envase
pequefio anti derrames, n0O muy espeso hi muy grasoso, con un envase de
colores llamativos, con un olor muy suave, y a un precio accesible.

Muchos mencionaban que agregarian un envase pequefio donde pudiera
colocarse un poco del producto para llevar a la oficina, otros dijeron que
deberia ser un producto sin color para que no se manche demasiado la cara,
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otros dijeron que pudieran dar charlas de salud gratis como recompensa a la

venta del producto.

El precio ideal seria de USD $13 a USD $19.

El pago del producto seria en efectivo.

Mencionaban que les gustaria comprar si es posible directamente en la fabrica
si esto significa menor costo, otros decian en las tiendas como producto basico,
otros mencionaron a domicilio.

Dijeron que dependia del precio y del lugar de compra para que se dé la forma
de compra, ya que si la fabrica vende directamente, esto podria hacerse en
linea.

La forma ideal en la actualidad para promocionar un producto seria a través de
las redes sociales, sefialando las ventajas del producto.

Planteamiento del problema

Determinar los factores que influyen en la decisién de compra de bloqueadores

solares en Quito. (¢ Como deciden las personas que bloqueador solar adquirir?)

Desarrollo de un planteamiento del problema:

Objetivo general:
Analizar la informacion recopilada para proponer las mejores estrategias de
mercadeo con el fin de obtener resultados positivos de la venta y

comercializacién de bloqueadores solares en Quito.

Objetivos especificos:
e Establecer la importancia del uso de bloqueador solar por parte del
consumidor para reconocer el nivel de posibles consumidores.
e Conocer el perfil del cliente potencial para determinar un mercado
objetivo.
e Definir los gustos y preferencias del cliente sobre bloqueadores solares

para crear un producto que cumpla con sus expectativas.
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e Determinar el mejor precio de venta del producto para establecer un
precio ideal acorde al nivel econémico del cliente.

¢ |dentificar los canales de distribucién del producto para llegar al cliente.

e Determinar el mejor medio publicitario para la promocion del producto
para llegar a la mente del cliente.

e Definir el tamafio de la demanda para tener un total de clientes
potenciales.

Formulacién de un diserio de investigacion:

Se ha disefiado un instrumento de investigacion tipo encuesta compuesta de
23 preguntas que se encuentra en el Anexo 4.

Recopilacion de datos:

Se realiz6 un estudio no probabilistico a través de un muestreo por
conveniencia en el cual el método aplicado fue encuesta con la técnica de
cuestionarios que contiene 23 preguntas tanto abiertas como cerradas. Las
encuestas fueron aplicadas a 50 personas, entre los cuales se encontraron 35

mujeres y 15 hombres entre las edades de 20y 70.

Los resultados recopilados a lo largo del levantamiento de encuestas
aportan bases para determinar la mezcla de marketing y estrategias a

emplearse para la creacion de este producto en Quito.

Preparacion y analisis de datos:

Se realizaron 50 encuestas entre las cuales se tomO edades de
referencias de 20 a 70 afos, entre las cuales 70% fueron mujeres y 30%
hombres. Dentro del resultado de las mujeres se presenté que el 55,5%
utilizan blogueador solar, mientras que el 44,5% dijo que no lo utilizaba vy el
66,7% de hombres dijo que utilizaba bloqueador, mientras el 33,3% no utiliza el
producto. De las personas que utilizan bloqueador, el 66,7% no esta dispuesto
a cambiar la marca de bloqueador que usa actualmente. La mayoria de los
encuestados (60%), considera que el uso de blogueador solar es muy
importante y el 60% lo utiliza por lo menos una vez al dia por proteccion.
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Puesto que las variables son de tipo cualitativo, la correlacion a aplicarse
es la de Spearman. De igual forma que la correlacion de Pearson, el coeficiente
obtenido puede adoptar cualquier valor desde -1 hasta 1. Si el resultado fuera -
1 existe una correlacion negativa perfecta, mientras si el resultado fuese 1

entonces existe una correlacion positiva perfecta.

La tabla de correlacion se encuentra en el Anexo 5, en el que se puede
observar que el uso de blogueador solar esta directamente relacionado con el
ndamero de veces que la persona lo utiliza. El valor de su correlacion es de
0,98. Mientras mas importante se considera el uso de bloqueador solar, el
cliente lo utiliza con mayor frecuencia, lo que indica que cuando estdn mas
conscientes del cuidado personal toman nuevos habitos y patrones de
consumo. La tabla de dindmica del Anexo 6 se puede observar que el 60% de
las personas encuestadas dijeron que utilizan bloqueador solar y afirmaron

aplicarselo por lo menos una vez al dia.

Existe una relacion positiva de 0,76 entre los factores que se toman en
cuenta al utilizar bloqueador solar y el tipo de medio por el que se desearia
recibir informacion del producto ya que al llegar al cliente por diferentes medios,
se exponen las caracteristicas, funciones y beneficios del producto. El 66,67%
de las personas consultadas, que consideran importante el factor de

proteccion, prefieren las redes sociales para recibir informacion del producto.

Se puede evidenciar que existe una relacién positiva de 0,75 entre el
cambio de marca que es utilizada actualmente por los encuestados y la
importancia que el consumidor le brinda a la publicidad del cuidado de la piel, lo
que indica que el cliente esta dispuesto a cambiar la marca del bloqueador si la
publicidad empleada por la empresa le parece adecuada. El 40% de los
encuestados que no estdn dispuestos a cambiar la marca que utilizan
actualmente, consideran muy importante la publicidad relacionada con el

cuidado de la piel.
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Existe una relacion negativa de -0,75 entre si el cliente estaria dispuesto

a cambiar la marca de bloqueador solar que utiliza actualmente y el lugar que

les interesaria adquirir el producto. El 40% de las personas que no estarian

dispuestas a cambiar la marca de bloqueador solar que utilizan actualmente

consideran que estarian interesados en adquirir el producto en farmacias.

El esquema de precios puede ser observada en el Anexo 6, el mismo

que indica que el precio ideal para este producto se encuentra entre USD$ 13 y

USD$ 23. El precio se determin6 mediante la sensibilidad de precios de Van

Westendorp.

Preparacion y presentacion de informes:

4.1.

Se establecié que el cliente considera importante el uso de bloqueador
solar frecuentemente para proteccion a la piel.

Se pudo determinar que el cliente objetivo de este producto son
personas entre las edades de 20 a 36 afos, los cuales son empleados o
estudiantes.

Los clientes prefieren un envase tipo tubo con tapa rosca con fajilla de
seguridad para este producto, con una consistencia cremosa — gel.

El andlisis de sensibilidad determind un precio ideal entre USD$13 vy
USD$23, al que el cliente esta dispuesto a pagar.

Los clientes prefieren adquirir este tipo de productos en supermercados.
Los clientes prefieren recibir informacién de este producto por medio de

television y redes sociales como Facebook.

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
Descripcién de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por

el andlisis interno, externo y del cliente

Es importante cuidar la salud, tanto interna como externa. La salud externa

hace referencia a la piel, ya que pocas personas brindan el respectivo cuidado

a la misma, por lo que las personas deben preocuparse en mantenerla
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saludable mediante el uso regular, como prevencion de cancer, de

bloqueadores solares.

En la actualidad, las personas tienen mayor consciencia en su aspecto
personal, por lo que utilizan diversos productos de cuidado personal entre ellos

el blogqueador solar.

Asi como se da cuidado diario a otras partes del cuerpo como los dientes,
que por lo menos se los cepilla 3 veces al dia, se deberia cuidar o mantener la
piel libre de dafios. Hay que ensefar a los demas, mediante campafias para
gue hagan conciencia del dafio que produce la exposicién de la piel ante el sol.

Las camparfias pueden ser por medios que lleguen a toda la poblacion.

La cantidad de consumidores va en constante crecimiento que garantiza la
demanda, esto brinda un crecimiento en la industria. Se cuenta con una
poblacién objetivo de 906.162 habitantes dentro del sector norte de la ciudad
de Quito. Los clientes prestan atencion a la calidad del producto por lo que la
empresa busca a los mejores proveedores de materia prima, pero en caso de

incumplimiento se puede proceder al cambio de proveedores sin dificultad.

La oportunidad de negocio se presentd por la necesidad de la poblacién de
Quito a protegerse de los rayos ultravioleta, al encontrarse directamente
expuesta a la radiacion del sol y estar a mas de 2.800 metros sobre el nivel del
mar. Se decidié entrar en la industria ya que el mercado es poco explorado y

no hay presencia de investigacion y desarrollo a nivel nacional.

Ademas, la mayoria de bloqueadores solares cuentan con precios altos por
lo que se enfocan en mercados de ingresos medios y altos. Este producto se
va a enfocar en quienes no cuentan con un nivel adquisitivo alto, ya que por lo
regular se debe utilizar un bloqueador solar al mes y no todos los habitantes de

Quito lo pueden adquirir.
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5. PLAN DE MARKETING

5.1. Estrategia general de marketing

Una vez analizado los gustos y preferencias de los encuestados se debe
optar las estrategias de marketing la cual se asumira en todo momento los
recursos y capacidades para alcanzar los objetivos esperados que se desea

lograr.

Tomado la decisién de realizar las estrategias de marketing se tiene que
pensar en la inmediatez de y eficacia, estas decisiones seran las mas
trascendentales ya que se ejecutaran en un corto plazo como largo y los
resultados seran visibles y conoceremos si las decisiones tomadas al inicio

seran las correctas (Sainz, 2012).

En la siguiente tabla se analizarén las estrategias de marketing del producto

bloqueador solar.

Basicas de . .
e Diferenciacion
desarrollo
Crecimiento Desarrollo de
intensivo mercados
Crecimiento
Crecimiento Integracion hacia

integrado arriba

: Estrategias del
Competencia S
especialista
Innovacion
tecnoldgica
Posicionamiento
Internet

Figura No. 1: Cuadro de estrategias

Calidad total

Estrategias
1

Basados en el
precio y calidad

— Pagina web
Se ha seleccionado la estrategia de diferenciacion ya que este

bloqueador solar contiene mayor cantidad de componentes naturales que los

demas que en su mayoria contienen quimicos.



28

Para este producto se consider6 como mejor opcion de crecimiento
intensivo, la estrategia de desarrollo de mercado ya que se quiere incrementar
las ventas del producto en nuevos mercados. Para el crecimiento integrado del
producto se ha elegido la estrategia de integracion hacia arriba ya que se

busca el control en la distribucion del bloqueador solar.

Con respecto a la competencia, se ha seleccionado la estrategia del
especialista ya que se enfoca en un segmento de mercado que sea rentable y

duradero con potencial de crecimiento y poco atractivo para los rivales.

La estrategia por parte de innovacién tecnoldgica es la de calidad total ya
que mejora la productividad de la empresa y disminuye los productos

defectuosos y los gastos relacionados a desperdicios.

5.1.1. Mercado Objetivo

En el mercado objetivo se tomara como fuente a INEC (2010) datos favorables
gue seguidamente se canalizara la segmentacion a través de una proyeccion
de la poblacion con una tasa referencial de crecimiento del 0,88% establecida

por el INEC para tener un aproximado mas real para el afio 2017.

Se ird segmentando el mercado geograficamente y demograficamente para
obtener en grupo potencial de posibles clientes y llegar a un nivel de estrato
socioeconémico entre medio alto y alto, ademas de las caracteristicas

psicograficas y conductuales.
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Segmentacion del mercado

Tabla No. 3: Segmentacion del mercado

Segmentacion del mercado en la Ciudad de Quito ‘

Segmentacion 2010 2017
Poblacién de Quito 2.319.671 2'644.145
PEA 1.249.950 1.399.944
Poblacion de 20 a 36 | 691.809 1.276.298
anos

Poblacion de norte de | 424.637 906.162
Quito

Tomado de: INEC (2010), proyecciones 0,88 establecidas por el INEC

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, para
el ano 2017, Quito contaria con 2’644.145 habitantes ademas, se conoce la
poblacién econ6micamente PEA y la segmentacion al objetivo de mercado que
son de rangos entre edades de 20 a 36 quienes estan en condiciones de

adquirir el producto.

De la misma manera, para conocer el mercado objetivo se logré apreciar un
articulo escrito por (Carzola, 2013) que sostiene que en la zona donde se
recibe mas radiacion solar en la superficie es en la zona norte de la ciudad de
Quito. En los meses de abril y marzo son los menos soleados, pasado el
equinoccio de primavera y con la llegada del solsticio de verano, las curvas de
mayo Y junio son todavia poco intensas pero el de mayor duracién de la luz del

dia.

El incremento del flux de radiacion solar se incrementa desde julio, se
intensifica en agosto y llega a su pico en septiembre, hasta llegar al mes de

diciembre que son con menor intensidad (Carzola, 2013).

De esta manera, se precisa el mercado objetivo es en el norte de Quito

donde se genera mayor radiacion solar, es por esta razéon que se
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comercializara el producto en esa zona, sin escatimar que en el centro y sur de

la ciudad se puede comercializar el producto.

Tabla No. 4: Segmentacion

Geografica Demografica Psicograficas

La investigacion se | El producto es para nifios de 5 a | Personas o familias
realiz6 en la ciudad de 70 afios quienes lo podran usar, | que estén orientados
Quito en especial en la | pero segun el estudio del INEC a | por: principios,
zona norte debido al |través de la PEA desde 20 a 36  estatus, accion e
estudio que determina en  afos son las que pueden tener la | innovadores.

ciertos meses hubo | capacidad de pago del producto o

mayor radiacion solar. se encuentran en relacion laboral.

5.1.2. Propuesta de valor



Tabla No. 5: Propuesta de valor (CANVAS)

MODELO CANVAS “NATURE’S BLOCK”

Aliados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacién con el Cliente mentos de Clientes

Proveedores. Elaboracion y comercializacion | Brindar a la poblacién de | Promociones %7

Corporaciones y | del producto. Quito, un bloqueador solar | descuentos del, 4 . Orientados por:

grupos. Capacitacién del personal. que contenga mayor | producto. principios, estatus,
Campainias. cantidad de componentes | Campafias sobre el accion e innovadores

naturales que componentes | cuidado de la piel.
guimicos. Seguimiento de

igln El producto no deja | sugerencias y quejas.

pigmento blanco en la piel, | Canales

Recursos Clave
Redes sociales y es de rapida absorcion y | Canal de distribucion

pagina web. resistente al agua. mayorista.

Proveedores.
Canales de distribucion.

Marca.
Estructura de Costes Estructura de Ingresos
Sueldos y salarios. Capacitaciones y eventos. Ingresos provenientes de la venta del producto.
Gastos administrativos. Préstamos de la banca privada.
Gastos operativos. Gastos por publicidad.

31
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Segmentos de mercado

Orientados por

— Cumplidores

principios

Por auto - Orientados por el
orientacion estatus

Esforzados

Orientados por la

El sistema Vals o Experimentadores
accion

Porrecursos [ Innovadores

Figura No. 2: Valores y estilos de vida

El comportamiento de compra de los clientes se caracteriza por estar
orientados por principios, estatus, accion y recursos. Dentro de esas
caracteristicas se encuentran:

Tabla No. 6: Caracteristicas de estilos de vida

Orientacion Caracteristicas

Por principios  Cumplidores Satisfechos, organizados, intelectuales,
maduros

Por el estatus  Esforzados Sociales, modernos, entusiastas, no

seguros de si mismos

Por la accion Experimentadores  Jovenes, entusiastas, impulsivos,
impacientes, espontaneos

Por recursos Innovadores Activos, independientes, tomadores de

riesgo, triunfadores, lideres

Adaptado de: (Huaccho, 2014)
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Propuesta de valor

La elaboracion de un producto cosmetologico necesario para el cuidado y
proteccion de la piel. Brindar a la poblacion de Quito un bloqueador solar que
contenga mayor cantidad de componentes naturales que componentes

quimicos.

El bloqueador “Nature’s Block” se considera novedoso ya que contiene tres
componentes naturales (aloe vera, sangre de drago y sacha inchi) y un quimico
(dioxido de titanio un componente que protege de los rayos solares UV).
Ademas, el producto no deja pigmento blanco en la piel, es de rapida absorcion
y es resistente al agua. En la siguiente figura se resalta los aspectos de

creacion de valor de “Nature’s Block”.

» Mas
componentes
naturales que
/ quimicos.

Novedoso

._.* Envase tibo
Disefo
o — con tapa rosca

N * Variaciones de
colores entre
Presentac%rma”“(?a rOJO y
anaranjado
referentes al clima

calido

Figura No. 3: Propuesta de valor

Relacién con clientes

Para mantener una buena relacion con los clientes se ofrecen promociones
y descuentos que estan especificados en la tabla 16. De igual forma, se
realizaran eventos/campafias preventivas para enfermedades a la piel

producidas por el sol.
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Fuentes de ingreso

Se establecen tipos de ingresos que la empresa dispone como

mecanismos de autofinanciamiento como son:

L

Venta del Préstamo
banca

producto .
privada

g g

Figura No. 4: Fuentes de ingreso

Recursos claves

Es importante que se resalte lo que se crea y ofrece la propuesta de valor,
sobre los diferentes segmentos de mercado y el poder percibir los ingresos.

& <&

3 @

Figura No. 5: Recursos clave
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Actividades claves

Se describen las acciones mas importantes donde la empresa debe

emprender para tener éxito.

Disefiar
plataformas Solucion de
para problemas con
interactuar con los clientes
los clientes.

Figura No. 6: Actividades clave

Estructura de costos

Minimizar los costos dentro del modelo de negocio, estos se pueden
reducir al realizar la mayor parte de las actividades de publicidad dentro de la

empresa.

Dentro de los costos actuales se encuentran: Sueldos y salarios, gastos
administrativos, gastos operativos, capacitaciones y eventos, gastos por

publicidad externa.

5.2. Mezcla de Marketing
PRODUCTO

El blogueador también cuenta con componentes naturales protectores y
regenerativos que se los encuentra a nivel nacional como aloe vera, sangre de
drago y sacha inchi; el aloe vera funciona como hidratante y humectante,

sangre de drago es un componente regenerativo para la piel ante dafos, sacha
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inchi ayuda a la piel mediante el rejuvenecimiento y previene las arrugas. Este
producto se adapta a todo tipo de piel ya que por sus componentes naturales

no producen efecto grasoso en la piel ni acné.

El porcentaje de los componentes naturales es de 10,7% vy el
componente quimico comun (diéxido de titanio) es de 8%.

El desarrollo y fabricacion del producto se realizara con materia prima
aprobada por la Administracion de Alimentos y Drogas (FDA) para uso y
cuidado de la piel en el pais de origen del diéxido de titanio y del Ministerio de

Salud Publica y ARCSA en el pais de fabricacion.

Caracteristicas del producto

Tabla No. 7: Producto

Variables Porcentaje

Dioxido de titanio 8% 16 ml
Gel de aloe vera 7% 14 ml
Aceite de sacha inchi 2% 4 ml
Concentrado de sangre de drago | 1,7% 3,4 ml
Silicona 2% 4 ml
Agua des ionizada 78,3% 156,6 ml
Fragancia 2% 2 mi
Total 100% 200m|

Tabla No. 8: Etiqueta, envase y empaque

Empaque Tiene impreso todas las caracteristicas y detalles del producto

(cartoncillo)

Etiqueta Contiene el logo, caracteristicas del productos, indicaciones

Envase Tipo tubo con tapa rosca con fajilla de seguridad de 200 ml, y

cuenta con la etiqueta
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Empague

El empaque del bloqueador solar incluye una caja que contiene el
envase con el producto. Se utilizara cartoncillo, que se caracteriza por ser fino y
liviano. Ademas, de brindar resolucion ante impresiones y es muy utilizado en
el &area cosmética y farmacéutica (Clasificaciones, 2017). Se utilizara con el fin
de mantener las caracteristicas y propiedades del producto. Y ademas, la

presentacion atraerd al consumidor.

Para la distribucion a los mayoristas se ha tomado en consideracion
cajas de cartdon corrugado de una Unica pared que contenga alrededor de 24
cajas de protector solar. La caja del protector solar es rectangular con medidas
de 15 cm de alto, 8 cm de ancho. En perchas se puede colocar 2 filas y 5
columnas ya que las mismas tienen un tamafo aproximado de 40 cm entre

divisiones.

&

NATURE'S
BLOGK

Elaborado por:
Laboratorios Mufioz E E Lote: 0737
y. F. 12/17

i II” I|||I| ||||| ||| I| .
éPreguntaso
: Reg. San.
3
sugerencias? Bloqueado

I dorsolar ¥
2-555-764 8 806173 420452 ~ 2°-894:08:04
200 ml.

Figura No. 7: Empaque del producto



Etiqueta

La etiqueta de este producto se encontrara en la parte exterior del
envase, la misma que tiene letra clara y legible con todos los datos

correspondientes a ingredientes, composicion, registro sanitario, modo de

empleo y logo.

NATURFZELOCGK

Blogueador sclar
200 ml.

Ingredientes:

Didxido de titanio, gel de aloe vera,
aceite de sacha inchi, silicona, agua
des ionizada, fragancia

Modo de uso:

Aplicar 15 minutos antes de la
exposicion de la piel alsol.
Reaplicar una capacada? horas.
Solo para uso externo, evite el
contacto con los ojos.

En caso de ingerirlo, consultar al
médico.

Figura No. 8: Etiqueta del producto

Envase

El protector solar se iniciar4 con una presentacion de 200 ml en envase
tipo tubo con tapa rosca con fajilla de seguridad el mismo que contenga una
etiqueta con el logo de la marca que sea atractivo al cliente. Contando con una

consistencia cremosa/ de gel sin que deje un pigmento blanco en la piel, con

absorcion rapida y resistente al agua.




Figura No. 9: Envase del producto

Logotipo

Tabla No. 9: Componentes del logotipo
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Significado

Nombre NATURE’S BLOCK

Con productos naturales se combate

los efectos causados por el sol.

1345 EC Anaranjado
claro
Pantone 13-0755 Amarillo

18-1662 Rojo

Brinda sensacion de calidez y rayos
solares.

El amarillo del sol representa calidez y
sensacion de verano y época soleada.
El rojo significa el reflejo dafnino del sol

sobre la superficie.

Tipografia AR DELANEY 32

Con esta tipografia se llamara la
del

diferencia de los demas. Se observa

atencion cliente ya que se

claramente el nombre del producto.

Isotipo Mitad del mundo y sol

Producto ecuatoriano, la mitad del
mundo simboliza los rayos solares caen
perpendicularmente en Quito. El sol
representa el calor y la exposicion
La sombra

dafnina para la piel.
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simboliza la proteccion que brinda el

producto.

NATURE'S BLOCK

Figura No. 10: Logo

Slogan

El slogan del producto es “El sol es bueno, protege tu piel”. La exposicion al sol
brinda vitamina D, siempre que la misma no sea excesiva ni con grados de
radiacion mayores a 3. Para proteger la piel de los rayos solares, se aplicaria el

bloqueador solar.

Marca

La marca del producto se lo denominard& como NATURE’S BLOCK ya
gue contiene diversos elementos naturales para proteger a la piel de los rayos
ultravioleta sin causar efectos adversos a la piel, ya que en Quito los rayos

ultravioleta caen de manera perpendicular por su posicién geogréfica.

Se ha seleccionado ese nombre en inglés ya que es uno de los idiomas
mas hablado en el mundo y de esta manera se podra entender de qué se trata

el producto.
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Caracteristicas fisicas:

e Color: Blanco
e Textura: Blanda, oleosa, suave de facil aplicacion.

e Olor: perfumado con esencia natural de avena cuyo olor es delicado.

PROCESO DE ELABORACION DEL BLOQUEADOR SOLAR

Proceso de importacién del Di6xido de titanio (quimico inactivo, filtro)

Los permisos de importacion en Estados Unidos los aprueba el
Ministerio de Comercio Exterior y no son aplicables a todos los productos
(PROECUADOR , 2014)

Certificado
Digital, firma Verificar si el

Obtener RUC. electrénica Registrarse en producto esta

otorgado por el Ecuapass habilitado para
Banco Central y importacion.
Security Data.

Figura No. 11: Registro como importador
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Tabla No. 10: Requisitos y pasos

Documentos necesarios para Proceso de desaduanizacion

importacion

Documento de transporte Declaracion Aduanera de Importacion

(DAI), Ecuapass

Aceptacion y refrendo

Factura comercial Revision electronica

Sorteo de aforo

Certificado de origen Aforo
Liguidacién
Formularios SENAE Pago de impuestos

Transporte de mercaderia

Tabla No. 11: Ficha técnica de importacién

PRODUCTO Di6xido de titanio
PARTIDA ARANCELARIA 3206.11.00.00
PAIS EXPORTADOR Estados Unidos
PAIS IMPORTADOR Ecuador
EMPRESA IMPORTADORA Nature’s Block
NUMERO DE FUNDAS 10

VALOR FOB (por las 10 fundas de $ 280

25 kilos cada una)

VIA DE TRANPORTE Maritimo
PUERTO DE EMBARQUE Puerto de Fort Lauderdale
PUERTO DE DESEMBARQUE Puerto maritimo de Guayaquil

Tabla No. 12: calculo de la importacién

Descripcién Valor Délares

Valor FOB (por las 10 fundas de 25
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kilos cada una)

Flete internacional 80,20
Valor CFR 360,20
Seguro 300

Valor CIF 660,20

Gastos locales en origen

Manejo $ 100
Aduana $ 90
Gastos locales en destino

Manejo 80
Tributos al Comercio Exterior 82,52
Desaduanizacion 170
Transporte Guayaquil - Quito 180
Valor DDP 1.362,72

Tabla No. 13: Célculo de tributos

Descripcion Porcentaje

Ad-valorem
FODINFA

(AVZ2N
TOTAL

El proceso para la elaboracion de Nature’s Block esta dividido en las siguientes

etapas:
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FLUJOGRAMA DE PROCESOS

Area de Recepcidn de | Area de Mezclado Area de Andlisis Area de Envasadoy
Materia Prima y {Control de Calidad) Etiquetado

Pesado

. Tomadela
R iond Revisidn de -
ECEP.CIDH. - farmula - Envasado
materia prima para

analisis

Despejede linea Etiguetado

Mezclade Almacena
componentes miento

Pe:f.ado de materia Distribucion
prima de acuerdo del producto

Homoge

al lote e -
nizacion terminado

Figura No. 12: Flujograma de proceso de elaboracion

PLAZA

En el verano es donde las ventas son mayores. Para la comercializacion

de Nature’s Block, es necesario que el producto se encuentre en farmacias.

Canal de distribucién: Los medios por los cuales va a ser un canal

mayorista que incluye grupos y corporaciones propietarias de farmacias y
supermercados. Siguiendo con el proceso de logistica externa, se tiene que el
producto tiene un canal de distribucibn mayorista, es decir, que sale de las
instalaciones del fabricante hacia las instalaciones de los distribuidores quienes
dan el producto a sus establecimientos ofreciendo el producto al cliente. Este

producto es de consumo masivo y farmacéutico.

Se estima llegar a vender el producto a distribuidores (mayoristas) como
CORPORACION GPF, propietario de la cadena de farmacias Fybeca y Sana
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Sana, DIFARE, propietaria de la cadena de farmacias Cruz Azul, Pharmacys y
farmacias Comunitarias, FARMAENLACE, propietaria de la cadena de
farmacias Medicity y farmacias EconOmicas. Mediante estas cadenas se puede
abarcar toda la ciudad por medio de sus estrategias logisticas y de
almacenamiento. Las cadenas de farmacias por las que se desea ingresar al

mercado abarcan alrededor de 75% del mismo.

Productor .

Figura No. 13: Canal de distribucion mayorista

PRECIO

El precio se ve influenciado por las diferentes actividades de la cadena
de valor, ya que uno de sus ingredientes principales es importado de Estados
Unidos con un valor de USD $5,50 el kilo, tomando en consideracion el precio
FOB. Se considerd a Estados Unidos como primera opcion ya que es uno de
los mayores productores y vendedores de diéxido de titanio del mundo que en
comparacion con México, segundo mayor productor y comerciante, se tiene

como ventaja el tipo de moneda.

Tabla No. 14: Estructura de costos variables

Variables Medidas Costo por ml Costo

unitario
Di6xido de titanio 16 ml $ 0,08 $ 1,28
Gel de aloe vera 14 mi $ 0,027 $ 0,38
Aceite de sachainchi |4 ml $ 0,038 $ 0,15
Concentrado de | 3,4 ml $ 0,071 $ 024
sangre de drago
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Silicona 4 ml $ 0,078 $ 031
Agua des ionizada 156,6 ml $ 0,022 $ 3,38
Fragancia 2 ml $ 0,21 $ 042
Etiqueta $ 0,13
Envase (tipo tubo con $ 1,15
tapa rosca con fajilla

de seguridad) (200 ml)

Total 200ml $ 7,44

Tabla No. 15: Estructura de costos fijos

Fijos ‘ Costo total

Servicios basicos $ 100
Mano de obra $ 6.200
Transporte $ 200
Reparacién y mantenimiento | $ 60
Otros gastos $ 2.993
Total $ 9.553

Para obtener el costo del bloqueador solar se tom6 en cuenta todas las

variables del proceso de produccion, el mismo que se fijé en USD $8,41.

De acuerdo al analisis de sensibilidad de Van Westendorp, analisis de

costos y de la competencia se determiné el precio que el cliente esta dispuesto

a pagar, ya que juega un papel importante a la hora de decidir un producto en

lugar de otro. Considerando que con un precio bajo también se puede tener

éxito. (UIDE, 2012)

Tabla No. 16: Precios

Van Westendorp

Analisis de costos

Competencia

USD$13 - USD$23

USD $ 8,41

USD $ 15
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La estrategia de precio a emplearse para el producto sera de aplicar el
precio mas bajo al ingresar al mercado para conseguir participacion en la
industria y progresivamente se vaya incrementando el precio. Se decidié tomar
un precio de $11 que permite cubrir los costos de produccién, comercializacion

y distribucion.

PROMOCION

La promocién del producto se va a realizar por medio de redes sociales y
television, ya que son las mas utilizadas por la poblacion. El principal medio por
el gue se puede realizar promocion es Facebook, mediante la creaciéon de una
pagina que aparte de realizar publicidad a favor del producto, ayude con las

campafias preventivas contra el cancer de piel en Quito.



Tabla No. 17: Plan de medios
Objetivo

e Incrementar cantidad de clientes.

Estrategia

e Brindar publicidad y promociones en la temporada e Namero de

alta.

Indicador ‘

nuevos

clientes.

¢ Ingreso de Nature’s Block al mercado.

e Dar reconocimiento a los atributos.

e Generar ingresos.

e Generar ventas y fortalecer con promociones.

Frecuencia

Programa

e NUumero de pedidos

Horario

Afiches

CCl, C.C. Jardin

Ecuavisa 2,0 10 segundos Lunes a viernes  Novela 08:30a09:30 $2.700

Canela Cuia: 30 segundos  Rotativo Rotativo $ 1.800
Mencion: 20 seg

Facebook 97,9% poblacién Quito Todos los dias 18:00a22:00 $ 75

WhatsApp $ 75

Pagina web Todos los dias $ 50

Papel satinado

Stickers

CCl, C.C. Jardin

Film autoadhesivo
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Publicidad

De acuerdo con la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones, Pichincha cuenta con el 32% de las cuentas de internet
fijo del pais, por lo que se puede trabajar directamente con plataformas en

linea, ya sea con una pagina web o redes sociales.

Estrategias de publicidad

e Los meses que se presentarian menos ventas del bloqueador en Quito,
febrero, marzo y abril, se planificara actividades y se disefiara la publicidad
por diferentes medios para el proximo periodo.

e En los meses que se presenta actividad en las ventas del producto, de
mayo a enero, se realizard actividad en medios de comunicacién como
television y radio.

e Los afiches y stickers, que se encontraran alrededor de los establecimientos
gue comercialicen el bloqueador solar, buscan llamar la atencion de los

clientes.

Tabla No. 18: Promocion y posicionamiento de Nature's Block

PROMOCION Y POSICIONAMIENTO DE NATURE’S BLOCK

Objetivos Indicadores

Objetivo General e Porcentaje de nuevos clientes

1. Incrementar de clientes a corto, | e Porcentaje de nuevos pedidos
mediano y largo plazo. e Porcentaje de re compra

2. Crear posicionamiento de la
marca.

3. Generar ingresos.

Actividades

e Cupones Por cierta cantidad de compras de la marca
en una sola visita al establecimiento

comercial. Se otorgara 150 por distribuidor.
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Bonificacion por temporadas

Al adquirir 5 blogueadores se lleva de
obsequio una gorra o paraguas. Disponible

50 unidades por distribuidor.

Muestras en lugares publicos como

centros comerciales.

Brindar 20 muestras diarias tipo sachet con

publicidad de la marca en el Centro
Comercial Ifaquito y Centro Comercial el

Jardin. (tabla 5)

Al adquirir el producto

consecutivamente mas de 10

veces se otorga uno gratis.

Con registro de factura se lleva la

contabilizacién de compras por persona.

Promover los beneficios del producto en los medios publicitarios.

Comunicacion del producto a

sociedad.

la

Por medio de los diferentes medios:

television, radio e internet. (tabla 3)

Distribucién del producto.

Estrategias de promocién de Nature’s block

e Los meses que se presentarian menos ventas del bloqueador en Quito,

febrero, marzo y abril, se planificard actividades y se disefiara la

promocioén para el proximo periodo.

e En los meses donde se presentarian ventas del producto, entre mayo y

enero, se realizaran promociones mediante cupones, bonificaciones,

muestras en los establecimientos que comercialicen el producto.

Estrategia de posicionamiento

La marca se posicionara por ser un producto con mayor cantidad de

componentes naturales que quimicos, mejor servicio y calidad (que cumpla

con sus funciones principales y brindar proteccion a la piel)




Tabla No. 19: Cronograma

PROPUESTA ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

1123 4/12[3/4/1 23412 3/4/1 23412341234 1234123/41234123 412

Presentacion y
elaboracion de XXX X

estrategias.

Disefio de publicidad. X X X X

Cupones.

Muestras.

Producto recurrente. | X| X| X | X X X X X X X X X X X X X X X X X

Oferta “bonificacion”.

Cunas radiales.

Pautas televisivas

Desarrollo de web. XIXIXIXXXXX XXX XXX XX

X X X| X| X| X| X| X
X| X| X| X| X| X| X| X
X X X| X| X| X| X| X
X X X X| X| X| X| X

X| X| X| X
x| X X| X
x| X| X| X
x| X1 X X
X| X X| X| X| X| X
X| X| X| X| X| X| X
X| X X| X| X| X| X
X X X| X| X| X| X
X| X| X| X
x| X X| X
X| X| X| X
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Informe de ventas y
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1. Mision, vision y objetivos de la organizacion
MISION

Crear compromiso para la proteccion del cliente frente a los rayos
ultravioletas ofreciendo un blogueador solar natural, previniendo enfermedades
a la piel y contribuyendo a su hidratacion mediante el uso de materia prima
natural. Tomando en consideracion el bienestar de su personal, de los clientes

y del medio ambiente.

VISION
En 5 afos, ser referente en el pais sobre el cuidado preventivo de la piel
e impactar positivamente en la salud y bienestar de las personas y medio

ambiente mediante el uso de materiales naturales.

OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION

Objetivos estratégicos (largo plazo)

e Ingresar a nuevos mercados en un periodo de 5 afios expandiéndose a lo
largo y ancho del pais.

e Aumentar la rentabilidad de la empresa en 15% en 5 afios mediante un
incremento en ventas.

e Aumentar la produccién por lo menos en un 12% por 5 afios, ocupando

mayor parte de la capacidad instalada.

Objetivos especificos (mediano plazo)
¢ Incrementar la difusién en medios publicitarios en 3 afios tanto en pautas
televisivas y radiales como en medios impresos.
e Incrementar las ventas del producto por medio de nuevas plaza dentro
de la ciudad en méximo 2 afios.

e Mejorar el proceso de produccion mediante la optimizacion de recursos.

Objetivos operativos (corto plazo)

e Garantizar las funciones del producto mediante muestras.
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e Aumentar la cantidad de unidades producidas de acuerdo a las

necesidades del mercado.

6.2. Plan de Operaciones

La cadena de valor de la organizacidbn esta compuesta por actividades

primarias y de soporte

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Financiamiento: Propio y préstamo bancario.

Relacion con los inversores: Laboran dentro de la empresa.
Planificacion: Normativas, procedimientas, estrategias e informes.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Reclutamiento: Personal preparado y calificado.

Capacitacion: Después de la seleccion, se capacita de acuerdo a la produccidn.
Remuneracidn: Va de acuerdo a su capacidad y rendimiento de la empresa.

DESARROLLO DE TECNOLOGIA
Disefio del producto

COMPRAS

Materia prima: didgxido de titanio, gel de aloe vera, aceite de sachainchi, concentrado de sangre de drago
Equipos: maquinaria, equipos de oficina

Senvicios: Mantenimiento, contable y transporte.

LOGISTICA OPERACIONES | LOGISTICA EXTERNA MARKETING Y | SERVICIOS
INTERNA Elaboracidn del Manejo de pedidos. VENTAS POST VENTAS
Almacenamiento blogueador solar. | Almacenamiento del Promociones y | Resolucidn de
materia prima. producto terminado. publicidad inconvenientes.
Distribucidn del producto. Soporte al

cliente.

Figura No. 14: Cadena de valor

Adaptado de: (David, 2013)

6.3. Estructura Organizacional

Nature’s Block es una empresa de Responsabilidad Limitada ya que esta

formada por tres socios que responden Unicamente a obligaciones sociales

hasta el monto de sus aportaciones. Este tipo de empresa se utiliza para

pequefias 0 medianas organizaciones con libertad de acuerdos, capital, socios

y es posible aportar con dinero o activos. Su estructura es lineal ya que es una

empresa pequefia que recién inicia en el mercado.
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Gerente
general
Mantenimientofy o As.ls.tente.
administrativo
Contabilidad g
] | | 1
Jefe de Jefe de control Comercializacion
. : : Jefe de bodega
produccion de calidad y marketing
Encargadovd'e la Anallslta'flsmo I_ I_
preparacion quimico
Encargado de Analista
—| ey biolégico
etiquetado g

I Encargado de
etiquetado

Figura No. 15: Estructura Organizacional

Tabla No. 20: Actividades de la organizacion

CARGO

ACTIVIDADES

Gerente general

Encargado de la toma de decisiones y delega funciones a

cada miembro de la organizacion.

Mantenimiento

Se contratard a una empresa para que se encargue de
brindar mantenimiento a la maquinaria y a los equipos con

los que cuenta la organizacion.

Contabilidad Se contratara a una empresa para que realice las tareas
contables.
Asistente Persona que tendra la base de datos de clientes y personal,

administrativo

sirviendo de apoyo al area administrativa, de produccion y

comercial.

Jefe de
produccion

Encargado de supervisar las actividades de cada uno de los

empleados en el area de produccion.

Encargado de la

Persona que pesara la materia prima para cada lote,
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preparacion

mezclara los ingredientes de acuerdo a la féormula.

Encargado de
envasado y
etiquetado

Se ocupara de conducir y controlar el envasado del
producto en su contenedor y asume la responsabilidad de

colocar la etiqueta en cada envase.

Jefe de control

Encargado de supervisar las actividades de cada uno de los

de calidad empleados en el area de control de calidad y de tomar las
muestras para los analisis respectivos.

Analista fisico- | Persona que analiza la consistencia del producto final.

quimico

Analista biol6gico

Persona que analiza el resultado de la mezcla de los

ingredientes del producto.

de
marketing y

Personal

comercializacion

Se encarga de la promocion y publicidad del producto, al

igual que de sus ventas.

Vendedor

Persona encargada de la comercializacion del producto.

Jefe de bodega:

Se ocupa de llevar inventarios de la produccion.

Operario

Se ocupa de transportar el producto a la bodega y

despacho del mismo.

7. EVALUACION FINANCIERA
7.1.

Para el célculo financiero se tom6 en cuenta una poblacién objetivo de

Proyeccion de ingresos, costos y gastos

906.161 y se consider6 que el 40%. De igual forma, se consider6 una tasa de
inflacion de 1,12%, riesgo pais de 5 puntos, un crecimiento de la industria en

un 16% anual.

En el total de ingresos se tomé en cuenta que la empresa busca crecer al
ritmo de la industria anualmente con respecto a la cantidad de bienes
elaborados y el precio varia por el cambio en el nivel de la inflacién ademas del

crecimiento que considere la empresa. Dentro de los costos se encuentra: la




56

adquisicion de materia prima y sueldos. El rubro con mayor costo son los

sueldos.

Los gastos estan compuestos por: suministros de oficina, seguros para
equipos y maquinaria, mantenimiento, servicios basicos y publicidad. EI mayor
rubro de gasto es la publicidad ya que representa el 5% de las ventas. Los
gastos operacionales son de $ 21.694,43 para en primer afio, presentando un
comportamiento creciente llegando a $ 31.878,72 para el quinto afio.

7.2. Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion inicial necesaria para el proyecto dio una suma total de
$57.372,89, tomando en cuenta una estructura de capital en que el 60% que
representa $34.423,73 es aporte de los inversionistas (propio) y el 40% que
son $22.949,15 se financiara con una deuda mediante un crédito a 5 afios con
11,50% de tasa de interés. El aporte de los inversionistas corresponde a
maquinaria, equipos de oficina y muebles. Lo que se financiara con deuda
corresponde a materia prima, sueldos, servicios basicos y servicios que
contratara la empresa. Se planea realizar una reinversion a partir del tercer afio

en maquinaria y equipos.

Como se puede observar en el Anexo 10, dentro del capital de trabajo se
consideraron las cuentas necesarias para el funcionamiento de la empresa con
una cantidad de $20.795,77.

7.3. Proyeccién de estados de resultados, situacion financiera, estado de
flujo de efectivo y flujo de caja
El estado de resultados refleja el desempefiio de la empresa de forma anual,
el cual puede ser visualizado en el Anexo 9. En este estado se incluyen los
ingresos Y los gastos/costos cuyo incremento es paulatino. En el primer afio se
presenta una pérdida de $19.923,72 y a partir del tercer afio ya se presentan
utilidades.
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En el primer afio se estima trabajar con ingresos por la produccién de
18.692 unidades de producto, cuyo precio es de $11. Se considerd deberia
contar con un crecimiento similar al de la industria cada afo, lo cual suma un
16%.

En el estado de situacion financiera se tomoé en consideracion los activos,
pasivos y patrimonio con los que cuenta la empresa. Para la depreciacion de
los activos se dividio el valor actual para los afios de vida util de cada bien, ya
sea maquinaria, equipos de oficina, muebles. En las obligaciones bancarias
gue corresponde al préstamo que se obtuvo se diferencié a corto plazo y largo
plazo. Para las cuentas por cobrar y cuentas por pagar se cuenta con una
politica de pago de 30% al contado y 70% a crédito a 30 dias.

El flujo de efectivo se encuentra en el Anexo 11, se puede observar que
durante los cinco afios existe un flujo positivo creciente lo que sefala la
rentabilidad del negocio. El flujo de caja esta en el Anexo 12, indica los valores
necesarios para las operaciones desde la inversion hasta los costos/gastos.

Los flujos cuentan con una tendencia creciente.

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

Entre los criterios de valoracion esta el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa

Interna de Retorno (TIR). Para que un proyecto sea rentable el VAN tiene que

ser mayor a 0 y la TIR debe ser mayor al WACC. Durante el ejercicio se obtuvo

un VAN de $19.925,84 y una TIR del proyecto es de 21,02% que es superior al

valor del WAAC que es de 14,17%. La inversién del proyecto se recuperara en

3 afnos.

7.5. indices financieros
Se tomaron en cuenta indicadores de liquidez, solvencia y rentabilidad.

El indicador de liquidez que se tomd fue la razon corriente que tiene en
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promedio de los cinco afios un 1,83 que indica que se tiene $1,83 en activos

corrientes para cubrir $1 de pasivo corriente.

Entre los indicadores de solvencia estan la razén de deudas totales y
razon deuda capital. La razon de deudas totales de la empresa es de 0,75,
y la industria cuenta con un nimero igual de 0,75, lo que indica que se tiene
$0,75 de deuda por cada ddélar de activos, por consiguiente hay $0,25 en

patrimonio.

En los indicadores de rentabilidad se encuentra el margen de utilidad y el
Rendimiento sobre el Patrimonio (ROE). El margen de utilidad de la
empresa es de 0,02 y de la industria es de 0,13. Este indicador sefiala que
la empresa genera de $0,02 por cada dolar de venta. EI ROE cuenta con un
total de 0,14 lo que indica que la empresa genera $0,14 de utilidades por

cada dolar de patrimonio, mientras que la industria cuenta con 1,03.

8. CONCLUSIONES GENERALES

e Existe la factibilidad de crear una empresa para la produccion y
comercializacion de un bloqueador solar con un componente importado
y los demas componentes naturales de origen local.

e Los factores externos son favorables para el desarrollo del proyecto ya
gue se presentan mayor cantidad de oportunidades que de amenazas,
las cuales hacen que la organizacion pueda enfrentarse ante las
adversidades del entorno.

e Los resultados de las entrevistas, focus group y encuestas indican que
los consumidores aceptarian un bloqueador solar para prevenir las
enfermedades en la piel producidas por la exposicion al sol. Ademas,
aportaron con las especificaciones con las que el producto debe contar
para su aceptacion en el mercado como un precio que estan dispuestos
a pagar entre $13 y $23, el producto viene en un envase tipo tubo con

tapa rosca y tiene un empaque de carton.
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La ubicacion de la ciudad, en conjunto con los factores que influencian al
desarrollo del plan de negocios y el aporte de los entrevistados indican
que el producto llegaria a ser aceptado por los consumidores una vez
gue se encuentre en el mercado.

La diferenciacion, como estrategia general, permite brindar a la
poblacion de Quito, un bloqueador solar que contenga mayor cantidad
de componentes naturales que componentes quimicos, con un
porcentaje de 10% a 8% respectivamente. El producto no deja pigmento
blanco en la piel, es de rapida absorcion, resistente al agua y sobretodo
protege la piel ante los rayos ultravioleta. Se abarcan puntos de venta a
los que la mayoria de la poblacién objetivo tiene acceso con diversos
descuentos y promociones por temporada.

La estructura organizacional es lineal simple para obtener mejores
resultados dentro de una empresa que recién inicia en el mercado.se
delimita la responsabilidad de cada miembro de acuerdo a su nivel
jerarquico. Es una empresa de Responsabilidad Limitada ya que define
las obligaciones de cada miembro de acuerdo a sus participaciones.

Los indicadores financieros sefalan que el proyecto es factible tomando
en cuenta las politicas financieras con las que cuenta la empresa. De
acuerdo con los resultados de la industria. La empresa se propone
crecer a un ritmo parecido al de la industria (16%). Segun las
proyecciones, se espera obtener utilidades a partir del tercer afio. Los
resultados para VAN ($19.925,84) y TIR (21,02%) indican que el

proyecto es viable.
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Anexo 1 Matriz de Analisis de la Industria

Matriz de Analisis de la Industria

& 3% o
o
o o o o &P 50 &
o & o & & gy £ S
& 2 s <~ o & &
Barreras de Entrada
Economias de escala Poco Mucho 4
Diferenciacion de proeducto Poco Alto 2
Identificacion de marcas Bajo Alto 2 24
Requerimiento de capital Bajo Alto 5 v
P Sin
Experiencia R Importante
Importancia a4
Barreras de Salida
|Especia|izaci6n de activos ‘ Alto | | | | | Bajo 3‘ 30
|Custu de salida ‘ Alto | | | | | Bajo 3‘ v
Rivalidad entre competidores
Cantidad de competidores Muchos Pocos 2
Crecimiento de la Industria Lento Rapido 4
Caracteristicas del producto Commodities Especializados 3
2,8
Al Baj ’
Incrementos de Capacidad o2 alos
Incrementos Incrementos 3
Diversidad de Competidores Alto Bajo 2
Capacidad de negociacién Compradores
Numero de clientes Pocos Muchos 4]
Producto sustitutos Varios Pocos 2 23
Switching Cost Bajo Alte 2 ’
Influencia de la calidad Bajo Alto 5
Capacidad de negociacion proveedores
Cantidad de proveedores Pocos Varios 5
Productos sustitutos Bajo Alto 3
Switching Costs Alto Bajo 1
Capacidad de convertirse en competencia Alto Bajo 3 3,1
Precios de productos a proveer Bajo Alto 3
Contribucién a la calidad del preducto Alto Bajo 3
Utilidad de industria a los proveedores Poca Mucho 4
Total Analisis Industria
Barreras de entrada Bajo Alto 3,4
Barreras de salida Alto Bajo 3,0
Rivalidad entre competidores Alto Bajo 2,8 31
capacidad de negociacion Compradores Alto Bajo 3,3 ’
capacidad de negociacion proveedores Alto Bajo 3,1
Viabilidad de sustitutos Algunos Poco 3




Anexo 2 Diagrama Telarafia — Analisis de la Industria
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Anexo 3. Guia de preguntas a expertos

1.

Coménteme sobre la industria y de su experiencia como empresarios
dentro de la misma

¢ Diria usted que una empresa dedicada al “producto/servicio” es un
negocio con una buena rentabilidad?

¢,Cuales son los principales competidores en la industria?

¢ Como maneja la situacion ante los competidores?

¢Aproximadamente, cuanto fue la inversion inicial de su negocio y los
costos mas relevantes que tuvo que afrontar en el inicio?

¢ Usted recomendaria ingresar a esta industria?

¢, Cree usted que existe factibilidad en la implementacién de este negocio
en el mercado?



8. ¢Cree usted que habrd una buena aceptacion del negocio por parte del
publico meta?

9. ¢Qué tipo de equipos deberiamos usar para brindar el servicio?

10.¢,Qué capacidad de demanda podriamos cubrir con esos equipos?

11..,Qué método o métodos deberiamos utilizar para el manejo de
inventario?

12. ¢ Cual cree usted que deberia ser la forma de distribucion?

13.¢Con esa forma de distribucién, el negocio tendria la capacidad de
cubrir toda la demanda de los clientes?

14.;Cudl seria el modo correcto de introducir este modelo de negocio al
mercado ecuatoriano?

15.¢Se deberia ofrecer mas servicios adicionales a los ya presentados en
la propuesta?

16. ¢ Cudl es target adecuado (mercado objetivo) para este negocio?

17.¢Qué mezcla de comunicacion se deberia utilizar para dar a conocer el
negocio?

18. ¢ Cudles son los principales tramites legales, técnicos, econdémicos, etc.?

19. ¢ Existen regulaciones que incrementen el riesgo de implementacién del
modelo de negocio?

20. ¢ Qué precio de venta sugeriria usted para el servicio presentado?

21.¢:Nos podria mencionar alguna recomendacion que usted considere

importante para este modelo de negocio?



Anexo 4. Matriz encuesta

OBJETIVO OBJETIVO VARIABLE VARIABLE PREGUNTA OPCIONES DE
GENERAL ESPECIFICO GENERAL ESPECIFICA RESPUESTA
Edad 1. Escoja el rango en el que 20-35 /26-36 /37-47 /48-
esta ubicado su edad en afios 58 /59+
Sexo 2. Género Femenino / Masculino
Conocer el perfil )
del cliente P Perfil del Estudiante / Empleado /
; cliente Actividad 3. Ocupacién actual Independiente /Ama de
potencial.
casa
Nivel inaresos 4. ¢ Cual es su nivel de ingresos | 0-300 / 301-600 / 601-
9 mensuales? 900 /901-1200 / 1200+
1 No importante 2 Poco
Establecer la 5. ;Qué tan importante Importante 3 Ni
importancia del Importancia Importancia del - ¢ p importante ni no

uso de bloqueador
solar

del producto

producto

considera usted el uso del
bloqueador solar?

importante 4 Algo
importante 5 Muy
importante

Definir los gustos
y preferencias del
cliente sobre
bloqueadores
solares

Gustos y
preferencias

Tipo de envase

11. ;Qué envase prefiere para
el bloqueador solar?

Dispensador tipo base
compacta / Frasco spray /
Tubo / Frasco locion /
Sachet

Color de
bloqueador

12. ¢/ Qué color deberia tener el
bloqueador solar?

Blanco / color de piel /
Sin color

Consistencia del
producto

13. ¢(Qué consistencia deberia
tener el bloqueador solar?

Liguido / Cremoso /gel
/crema / pomada

Olor del producto

14. ¢ Qué olor deberia tener el
bloqueador solar?

Inodoro / Olor suave /
Perfumado

Valor agregado

15. ¢ Qué caracteristica
adicionaria a un bloqueador
solar?

Antiacné / Antiarrugas /
Humectante / Otro

Analizar la informacién recopilada para proponer las mejores estrategias de mercadeo con el fin de obtener resultados positivos de la venta y comercializacion de
bloqueadores solares en Quito

16. ¢ A qué precio dentro de
estos rangos consideraria este
producto bloqueador solar
como: “muy barato” (lo que
haria dudar de su calidad y no
comprarlo)?

17. ¢ A qué precio dentro de

estos rangos consideraria este | $2 - $12
. roducto como: “barato” y aun | $13 - $23
Determinar el Precio pagado hstlo compraria? y $24 - $34
mejor precio para | o 18. ¢ A qué precio dentro de $35 - $45
la venta del este rango consideraria este
producto producto como caro y aun asi lo
compraria?
19. (A qué precio dentro de
este rango consideraria este
producto como muy caro para
no comprarlo?
20. ¢Cuél es su forma de pago | Efectivo o tarjeta de
Forma de pago cuando compra de bloqueador | débito / Crédito personal /
solar? Tarjeta de crédito
Identificar los Farmacias / Consultoras
canales de Distribucion 21. ¢ En dénde le gusta adquirir
N Plaza - de belleza /
distribucion del del producto este tipo de productos? Supermercados
producto.
Determinar el
mejor medio 22. ¢ Por qué medio informativo | Periédicos o revistas de

publicitario para la
promocién del
producto.

Promocién
del producto

Medio publicitario

desearia usted tener
informacién del producto?

belleza / redes sociales /
Radio / Television

Establecer la
importancia del

Demanda del
producto

Compra del
producto

6. ¢ Usted utiliza bloqueador
solar?

si/no




uso de bloqueador
solar

Frecuencia de uso

7. ¢ Cada cuéanto tiempo compra
bloqueador solar?

Una vez al trimestre /
Una vez cada bimestre /
Una vez al mes/ Dos
veces al mes / Tres o
mas veces al mes

Miembros que lo
usan

8. ¢ Cuantas personas de su
familia utilizan el bloqueador
solar que usted adquiere?

Aceptacion del
producto

9. ¢ Estaria dispuesto a comprar
otra marca de bloqueador si
tuviera mejores caracteristicas
gue el que usted utiliza
actualmente?

si/ no

Motivo del cambio

10. ¢,Por qué se cambiaria
usted marca de bloqueador
solar?

1 Mejor proteccién solar 2
Menor precio 3
Promociones afiadidas al
producto 4 Utilizacién de
productos orgénicos 5
Mejor presentacion 6
Otros

Anexo 5. Correlaciones

~r A FF e F5 FE £ A FE fat.’d Lkl A £ L I3 L3 £ R £ PR Y P

P1 1
Pz #Om0! 1
P3 #OM0! 0223416 1
Fd 076270 028677 025 1
Ps #OWI  #HOMIO  -0,7445 1
P& 0061838 0626655 0472456 -0.26165 0036322 1
P7 -08667 0086227 -05¥735 0626224 06431 052614 1
P& o o 0 0342337 -005234 -042373 0532508 1
) 0133631 0456631 05 -025105 0015439 0043629 -013363 0.243975 1
P10 -032026 0737043 0377364 0300828 -0.31574 06244368 -0,08006 0 0385154 1
P -0,06804  -0,04336[ -0.75503] 0 -004735 -03¢1d 023805 -0,1863d -0.05455  -0,13512 1
Pz 0.201008 -0.28677 075 -028322 0052457 -0.25195 0050252 Odi2eei[ Oie55a2] 00444 -0.1846¢ 1
P13 0,043355[ 0755929] 01333 -0,72873 0153331 -09827 -0,06855 -012042 0408838 -039654 -0.23434 1
P14 036325 0626655 0472455 0365636 -0.38376 054214 SAE-18 00066 046611 0,934547] -023837 122E-17 0496915 1
P -005862 -02539z  -0,1881 0113 -00873 -04572 -008733  -016054 0188006 -045057 043592 037173 0008804 -0,34227 1
P #Om0! #HOWO! #OmA0! #HOWO #iOmA0! OO #iOrno! OO #iOmK0! #HOW0! #OrNO! #HOW0! #OIN0! #HOmM0! #ONN0! 1
7 061237 WOWIN  WDMID 0766965 -05445¢ 041635 0442269 096333 -0.21822 0196115 0,25 -043062 0551625 02363056 -0.14353 %O 1
P -0.28868 0433555 0188382 (0.596559 -023438 -03213 0433013 0158Td B4ZE-17 027735 196E-17  -0.26M2 (433555 03371 0203069  #0n 0707107 1
P13 -043082 028677 -0.25 0751558 -03712 -044572 0584685 03371 -003863 0236525 030151 -033402 0342007 028748 0043235 #0WIO 0823156 0,852503 1
P20 029031 003776 0410397 -0.25374 0.298655 -0.99958 -008312 [.284532 0066842 -0.25953 0050899 0037531 -00BM -0.24265 016935 #ONA 0203595 0251338 088812 1
P21 -0 -0,07255 -0.73057 0156556 -017338 -0.55703 0358883 0456435 -008309 -0.32026 0272166 0201008 -027534 038325 0234484  #Or0! 0068041 1.BE-1F 0184637 023031 1
P22 0 06856247 05 -015878 -0.04301 0078471 -0.21123 007752 0451754 0405333 0 0127412 0063466 0236078 -0,14563 #Dhn! 0172516 0146385 0 0573536 0140853 1
P23 0206264 047156 -0156811  -013377 0263183 -011492 -003438 -0.23533 -024808 -0.14864 03366861 -037318  -018569 -0.24083 0230222 OO 0084215 0357235 0228527 0617247 0292236 0.348684
Anexo 6. Tablas dinamicas

0,98
CuentadeP5 Utiliza bloqueador i
Frecuencia de us| ~ |Si No Total general
Por lo menos una vt 60,00% 0,00% 60,00%
Unavezal mes 0,00% 6,67% 6,67%
Ocasionalmente 0,00% 33,33% 33,33%
Total general 60,00% 40,00% 100,00%

-0,75
Cuentade P11 Cambiaria su marca acl ~
Plaza - |Si No Indiferente  Total general
Farmacias 6,67% 40,00% 33,33% 80,00%
Supermercados 13,33% 0,00% 6,67% 20,00%
Total general 20,00% 40,00% 40,00% 100,00%

0,75 0,76

Cuentade P13 Cambiaria su marca acl ~ Cuenta de P12 Factores para uso =

Importanciaala| ~ |Si
Mo muy importante

Indiferente

Muy importante

Total general

No

Indiferente

0,00% 0,00%
13,33% 0,00%
6,67% 40,00%
20,00% 40,00%

6,67%
33,33%
0,00%
40,00%

6,67% Redes Sociales

46,67% Radios
46,67% Televisién

100,00% Total general

Total general Medio para infor ~ | Factor de proteccién

66,67%
0,00%
0,00%

Marca Presentacion Total general

20,00%
6,67%
0,00%

66,67% 26,67%

0,00% 86,67%
0,00% 6,67%
6,67% 6,67%
6,67% 100,00%



Anexo 7. Sensibilidad de precios Van Westendorp

120%

100%

80%

= Cyenta de Barato no

60%

\ Cuenta de Barato si
\ \ / Cuenta de Caro si
40%

Cuenta de Caro no

20%
O% T T T 1
1 2 3 4
Etiquetas de|Cuenta de Barato no |Cuenta de Barato si |Cuenta de Caro si |Cuenta de Caro no
1 100% 100% 0% 0%
2 20% 80% 20% 10%
3 0% 20% 90% 20%
4 0% 0% 100% 100%

ANEXO 8. Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

Inversiones PPE 39.275,00

Inversiones Intangibles 700,00

Inventarios 3.397.89

Gastos efectivos 14.000,00

Varios

ITGTAL INVERSION INICIAL 57.372,89 ESTRUCTURA DE CAPITAL Propio 60,00% 34,423,773
Deuda L/P 40,00% 22.949,15

Monto 22.949,15

Tasa de interés 11,50% |anual 0,96% mensual

Plazo 5 arios &0 meses

CUOTA $504,71




ANEXO 9. Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

1 2 3 a 5 |
Ventas 201.770,79 239.603,06 284.528,92 337.878,44 400.691,03
(-) Costode los productos vendidos 170.219,14 193.341,16 212.718,40 237.916,90 209.466,49
(=) | UTILIDAD BRUTA 31.551,66 46.261,90 71.810,53 99.961,54 131.224,54 |
(-) Gastos sueldos 24.152,80 25.752,80 24.952,80 25.752,80 25.752,80
(-) Gastosgenerales 21.694,43 22.487,98 25.156,78 28.269,18 31.878,72
(-) Gastos de depreciacién 3.035,00 3.035,00 3.035,00 2.999,58 3.035,00
(-) Gastos de amortizacidn 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00
(=) | UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. (17.470,57) (5.153,87) 18.525,95 42.799,98 70.418,02
(-) Gastosde intereses 2.453,15 2.016,20 1.526,27 976,94 360,99
(=) | UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION (19.923,72) (7.170,08) 16.999,68 41.823,04 70.057,03 |
(-} 15% PARTICIPACION TRABAJADORES - - 2.549,95 6.273,46 10.508,56
(=) | UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (19.923,72) (7.170,08) 14.449,73 35.549,59 59.548,48 |
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA - - 3.178,94 7.820,91 13.100,67
(=) | UTILIDAD NETA (19.923,72) (7.170,08) 11.270,79 27.728,68 46.447,81 |
ANEXO 10. Estado de situacion financiera
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO
o | 1 | 2 | 3 | 4 5
ACTIVOS 60.770,77 22.055,26 45.260,77 69.418,51 133.628,56 195.701,39
Corrientes 20.795,77 (14.744,74) 11.635,77 16.218,51 82.293,14 147.540,97
Efectivo 15.941,65 (38.682,33) (16.443,52) (16.700,82) 43.651,86 117.797,57
Cuentas por Cobrar - 13.125,89 15.587,01 18.509,59 21.980,16 25.715,73
Inventarios Prod. Terminados - 3.036,33 3.401,46 3.766,90 4,209,52 -
Inventarios Materia Prima 4.019,00 4.648,61 5.438,65 6.362,96 7.444,36 -
Inventarios Sum. Fabricacion 835,12 3.126,77 3.658,17 4.279,88 5.007,25 4.027.67
No Corrientes 39.975,00 36.800,00 33.625,00 53.200,00 51.335,42 48.160,42
Propiedad, Planta y Equipo 39.275,00 39.275,00 39.275,00 652.025,00 63.300,00 63.300,00
Depreciacidn acumulada - 3.035,00 6.070,00 9.105,00 12.104,58 15.139,58
Intangibles 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00
Amortizacion acumulada - 140,00 280,00 420,00 560,00 700,00
PASIVOS 26.347,04 34.235,77 40.127,28 46.029,72 51.496,94 47.304,21
Corrientes 3.397,89 14.890,01 24.821,86 35.254,56 45.801,38 47.304,21
Cuentas por pagar proveedaores 3.397,89 5.973,34 6.988,52 8.176,24 9.565,80 3.743,37
Sueldos por pagar - 8.916,67 17.833,33 26.191,67 34.550,00 42.908,33
Impuestos por pagar - - - 236,00 1.685,58 652,51
No Corrientes 22.949,15 19.345,76 15.305,42 10.775,16 5.695,55 -
Deuda a largo plazo 22.949,15 19.345,76 15.305,42 10.775,16 5.695,55 -
PATRIMONIO 34.423,73 14.500,01 7.329,99 18.600,72 49.129,40 95.577,21
Capital 34.423,73 34.423,73 34.423,73 34.423,73 37.223,73 37.223,73
Utilidades retenidas - (19.923,72) (27.093,79) (15.823,01) 11.905,67 58.353,48



ANEXO 11. Estado de flujo de efectivo

RESUMEN AMUAL 0 1 2 3 4 5

Actividades Operacionales S [1.456,24)| (24.330,07)| 1.789,08 20.044 45 35.693,13 60.023,53
Utilidad Neta 5 - (19.923,72)| (7.170,08) 11.270,79 27.728 68 46.447 81

Depreciaciones y amortizacion 5 - - - - -

+ Depreciacion 5 3.035,00 3.035,00 3.035,00 2.999 58 3.035,00
+ Amortizacion 5 - 140,00 140,00 140,00 140,00 140,00
- A CxC 5 - {13.125,89)| (2.461,12) (2.922,58) (3.470,57) (3.735,57)
- A Inventario PT 5 (4.019,00)| (3.08633) {365,13) (365,44) (442,61) 4.209,52
- A Inventario MP S (B35,12) [629,61) {790,04) 1924,31) [1.081,40) 7.444 36
- A Inventario SF 5 - [2.291,65) [531,40) 1621,71) (727,37 979,58
+ A CxP PROVEEDORES 5 339789 2.575,46 1.015,18 1.187,71 1.389,57 (5.822,43)
+ M Sueldos por pagar 5 - 8.916,67 8.916,67 8.358,33 8.358,33 8.358,33
+ A Impuestos 5 - - BB6,66 798,92 (1.033,07)
Actividades de Inversion S (39.975,00) {16.100,00) (2.800,00)
- Adquisician PPE y intangibles $ (39.975,00) (16.100,00) (2.300,00)

Actividades de Financiamiento $ 5737289 | (3.603,39)| (4.040,34) (4.530,27) (2.279,60) (5.695,55)
+ A Deuda Largo Plazo 5 2284815 | (3.603,39)| (4.040,34) (4.530,27) (5.079,60) [5.695,55)
- Pago de dividendos 5 - - - - -

+ A Capital S 34.423,73 2.800,00

INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 5 1594165 | (27.94346)| (2.251,26) [585,82) 30.613,53 5432798

EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO 5 - {10.738,87)| (14.198,26)| (16.115,00) 13.038,33 63.469,59

TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO 15.041,65 | (38.682,33)| (16.449,52)| (16.700,82) 43.651.86 117.797,57

ANEXO 12. Flujo de caja
Flujo de Caja del Proyecto Anual

o 1 2 3 4 5
$ (57.372,89) 5 (20.201,09)] 5 5.920,28 | 5 791,97 | 5 3803257 (5 12214747
5 (20.201L,09)| 5 (142B0B0)| 5 (49BEE3)| 5 3304373 |5 15519120

Flujo de Caja del Inversionista Anual

o 1 2 3 4 5
S (34423,73)| 5 (25.430,92)| 5 543,20 | 5 374978 |5 3230525 (5 116.21258
5 (25.43082)| 5 (24BB772)| 5 (211379835 1116732 |5 12737990

ANEXO 13. Criterios de valoraciéon

WACC Simple 14,11%
Criterios de Inversion con Modelo WACC Simple
Criterios de Inversion Proyecto Criterios de Inversion Inversionista
VAN 519.925,84 VAN $25.362,91
IR 51,35 IR 51,74
TIR 21,02% TIR 24 36%
Pericdo Rec. Periodo Rec.







