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SIGLAS Y ACRONIMOS

UPS: Universidad Politécnica Salesiana

BCE: Banco Central del Ecuador

INEC: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censo
DRAE: Diccionario de la Lengua Espafiola
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ANC: Autoridad Nacional Competente
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LRTI: Ley de Régimen Tributario Interno
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USD: (United States dollars). Dolares de los Estddnidos

MP: Componente del costo de un producto que tieresgr con el aporte al costo de la

materia prima

CF: Componente del costo de un producto, es Iditeesaciera correspondiente a los

costos por manufactura de un producto

MO: Componente del costo de un producto, es laftagaciera correspondiente a gastos

por mano de obra para la fabricacion de un producto
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GLOSARIO

BENCHMARKING: Consiste en tomar como referenci@siinejores y adaptar sus
métodos, sus estrategias, dentro de la legalidacejemplo, se puede adaptar las mejores
practicas en atencién y servicio al cliente, nugwosluctos, mejoras de productos etc.
(Michael J. Spendolini, 2005)

CONCEPTUALIZACION: Accién de conceptualizar. Forfaanceptos acerca de algo.
Elaboracion detallada y organizada de un conceptota de datos concretos o reales
(DRAE, s/r)

CIF: (Cost, Insurance&Freight - Costo, Seguro yéjleEn esta negociacion el vendedor
debe realizar el tramite para la exportacion dedacancia, asi como asumir los costos de
la misma, debera realizar la contratacion del seglmenos con la cobertura minima que
corresponde minimo el precio de venta en el cantréis un 10%, asegura la mercancia
desde el punto de entrega al menos hasta el pledestino designado, el término indica
gue el precio de los bienes exigido por el vendadoluye el costo del seguro, del
transporte y otros gastos incurridos hasta el deasque. (Proecuador, s/r).

EAU .- Término francés que significa agua. Eau d@éo@he (agua de colonia), Eau de

Toilette (agua de bafo), Eau de Parfum (agua damer(Euromonitor , 2013)

FOB: (Free on Board —Libre a Bordo): El vendedobaleealizar el tramite para la

exportacion de la mercancia, asi como asumir Ie®sale la misma. En esta negociacion
el comprador se compromete a pagar todos los ggawse incurran luego de puesta la
mercaderia en el puerto de embarque. Se considerangrcancia entregada cuando el
vendedor coloca la misma a bordo del buque desigpad el comprador en el punto de

carga (Proecuador, s/r).
GESTION: Tiene que ver con la organizacion y adstiacion de los recursos humanos,

tecnolégicos y materiales, para ejecutar las esgfiag, lograr los objetivos y mejorar la

posicion competitiva (Salazar, 2012).
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MEDIANA EMPRESA: En base a la clasificacién de éampresas por su tamafio tomado
de la base de datos del INEC la empresa se coasigemediano porte cuando sus cifras
son: como pequeiias a las empresas con ingresaksitomprendidos entre los USD
(Dolares de los Estados Unidos) 100 mil y un millienddlares, en tanto que las medianas
manejan rubros entre 1mill6 USD a 5 millones U&tales (CELSA, 2014) (UIEM
Ekos, 2013).

NEGOCIO: Acomete con los aspectos estratégicoswslan competitiva de la empresa

familiar en funcion del mercado, sus productossyrexursos humanos (Salazar, 2012).

PIB: Producto interno bruto. “El Producto Interncu® (PIB) es el valor de los bienes y
servicios de uso final generados por los agent@sdacicos durante un periodo. Su calculo
-en términos globales y por ramas de actividaddeseva de la construccion de la Matriz
Insumo-Producto, que describe los flujos de bignssrvicios en el aparato productivo,
desde la 6ptica de los productores y de lo sutitizes finales”. Es el valor total de la
produccion corriente de bienes y servicios finalestro del territorio nacional durante un
periodo de tiempo que generalmente es un trimeswe afio. Ya que una economia
produce gran numero de bienes, el PIB es la sum#alde elementos en una sola

estadistica de la produccion global de los biernssryicios mencionados (BCE, 2011)

EL PRODUCTO NACIONAL BRUTO, PNB: Es el valor totdkl ingreso que perciben
los residentes nacionales en un periodo determidad@mpo. En una economia cerrada,
el PIB y el PNB deberian ser iguales (BCE, 2011).

XVil
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RESUMEN

El sector de perfumes de mujer en Ecuador se katlaado por marcas importadas de
renombre mundial y otras marcas menos conocidasptimeras afianzan su éxito en la
innovacion y estrategias comerciales fuertementeuasradas, las segundas en la
variedad de sus propuestas a bajo costo, juntastittyen una competencia eficaz para el
producto ecuatoriano que no practica estrategiazermnales, de desarrollo industrial e
innovacion. La aplicacion de un modelo de gestiapresarial desarrollado para el disefio
del producto, escalamiento industrial y comercédian de un perfume de mujer brindaria
a las empresas cosmeéticas ecuatorianas de mediai@oyna herramienta para alcanzar
niveles competitivos en el mercado, con el afadatarrollar esta propuesta, se realizo la
investigacion descriptiva sobre la realidad deltaede perfumes en Ecuador y Quito
correspondiente al periodo 2009 - 2013, obteniémdaformacion actualizada de la
industria de perfume local. Con un estudio exptwiatde la poblacién femenina de 20 a
34 afos de la ciudad de Quito, se identificé la$gpencias en perfumes, aceptacion de las
marcas extranjeras, expectativas respecto a lataofde perfume ecuatoriano y
recomendaciones al fabricante local. El estudio diehte revel6 que el perfume se
convirtié en producto de uso diario; al norte dét®las marcas de mayor penetracién son
Victoria Secret, Channel y Yanbal; el canal déritiscion preferido es “Las Fragancias”
y compra por catalogo; por otro lado, que la mesta dispuesta a consumir perfume
hecho en Ecuador y demanda excelencia en aromédgpd;aun precio mas econémico
libre de aranceles de importacién. El estudio deta industrial destaca que en el sector
de perfumes participan pequefias y medianas empnasasales que importan producto
terminado, maquilan para multinacionales y pocasgymren creaciones propias. A mas de
la multinacional Yanbal (produccién nacional), figton industrias locales como:
Laboratorios Windsor, Producosméticos vy talleréssanales. La informacion extraida del
estudio de mercado permitié la creacion del bredfpdoducto, se disefiaron las estrategias
productiva, comercial y financiera del productogpana empresa de mediano porte , por
medio del analisis del punto de equilibrio y reiltdad del negocio se evallo la viabilidad
de la propuesta.



POLYTECHNIC SALESIANA UNIVERSITY
UNIT GRADUATE QUITO
INDUSTRY AND TRADING ANALYSIS FOR FRAGRANCE SINCE
2009 TO 2013.DEVELOPMENT BUSINESS MANAGEMENT MODEL
FOR PRODUCT DESIGN, INDUSTRIAL SCALING AND
MARKETING OF A FRAGRANCE FOR WOMAN IN MEDIUM SIZE
COMPANY IN QUITO.
Author: Quim. Luz Marina Alvarez Salinas. luzma200926 @ yatoo
Tutor: Ing. Ximena Rojas Lema. xbernardar@gmail.com
“MASTER OF SCIENCE AND TECHNOLOGIES COSMETIC”
Monday, March 25, 2015
Field of research: Cosmetic products marketing,iDgsn Development cosmetics,
Factory a Packging of cosmetics.
Key words: Cosmetic industry, fragrance (parfumasket research, industrial upgrading,
management

SUMMARY

The women's perfume sector in Ecuador is satunatddimported world famous brands
and other brands less known. The first ones catest@litheir success through innovation
and highly structured commercial strategies. Theoisé ones have achieved this aim
through the variety of their proposal at low coBhese brands together are effective
competition for Ecuadorian product, which does prdctice any commercial strategy,
industry development, or innovation. The applicatad a model of business management
developed to the product design, industrial upgrgdand commercialization of a perfume
for women will provide to the Ecuadorian cosmetiedium sized companies a tool in
order to achieve competitive levels in the markée aim of this project was to develop a
proposal, so that a descriptive investigation & tlality of perfumes sector in Ecuador
and Quito during 2009-2013 was done. This investgeaobtained updated information of
local perfume industry. An exploratory study of fieenale population between 20 and 34
years old in Quito’s city was done. This study waka identifies perfume preferences,
acceptance of foreign brands, expectation of tipplguwf Ecuadorian perfume, and some
recommendations of local producers. The client ystafl industrial sector shows that
perfume has become in a product of daily use. Tgleelst penetration brands in the north
of Quito are Victoria Secret, Channel and Yanbdde Ppreferred distribution channel is
“the fragrances”, and people like to buy from aatay. On the other hand, women are
disposed to try perfume made in Ecuador; thereforegeds to be excellent in aroma and
quality. Furthermore, these perfumes need to haweprices free of import tariffs. The
study of industrial sector emphasizes that in tegume sector participates small and
medium national companies, which import finishedduct, produce to multinational
companies, and only few produce their own produBssides Yanbal multinational
(national production), there were local industrieach as, Windsor Laboratories,
Producosmeéticos, and handicraft workshops. Thenmdtion obtained from market study
allowed the creation of brief of the product beeapsoductive, commercial, and financial
strategies of the product for a medium size compesmye designed. By analyzing
breakeven and profitability of the business théity of the proposal was evaluated..



CAPITULO |

INTRODUCCION

El mercado de perfumes y fragancias es uno de &ssdesarrollados y rentables alrededor
del mundo, sin embargo la industria de perfumeateciana exhibe poco desarrollo y esta
representada por un minimo nimero de empresasdabes de perfumes en Ecuador. La
principal actividad economica del sector de perfsiraeuatoriano es la importacion de
producto terminado de marcas internacionales ladesumantienen una especie de
monopolio del mercado ecuatoriano constituyendd astotalidad de la oferta de

perfumes en el pais asi, la afluencia masivamelycto extranjero ha mantenido por afos
la balanza comercial ecuatoriana desfavorable,nseg@videncian los datos estadisticos
de la subpartida Nandina 3303000000 Perfumes y #AdeaTocador (Banco Central del
Ecuador, 2014), puesto que la importacion de perfuextranjeros supera tanto el monto
de produccidén nacional como el monto de exportacdénperfume ecuatoriano, este
desbalance comercial sustenta el dominio de loshdgse consorcios cosméticos
manteniéndose una competencia desigual opacandavmsces de la industria de
perfumes local, la cual a su vez tiene debilidadesel manejo de sus estrategias
comerciales, como lo indica el estudio realizado @&n 2007 para mejorar el

posicionamiento de los perfumes de marca Bibi"®lemercado ecuatoriano el cual ya

afirmaba que:

los principales problemas y desafios para las esagrecuatorianas y de forma especial las
familiares que presentan buena participacion deader, aceptables niveles de venta, y sobre
todo crecimiento en su enfoque dedicado a la pwdncosmética, son: la deficiente atencion
al consumidor; y la gestion empresarial que enhasicde estas empresas es de forma
empirica, dado que no ejecutan procesos de ineegliy de mercado que sean sistematicos y
eficientes, lo que repercute en la poca o inexistpreparacion y ejecucion de estrategias de
Marketing y Comercializacién (Miranda, J; Silva, ®grtez, J, 2007, pag. 123)

Esta debilidad se mantiene vigente en la mayoriasdeompafiias ecuatorianas colocando
al producto ecuatoriano en un posicion poco avaddg] dificultando la respuesta eficaz de

las industria nacional frente a la estrategia @&mente estructurada, planificada y
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conceptualizada de la competencia extrajera dommasl negocio de perfumes en
Ecuador (Redaccién EI Comercio, 2006, pag. A5).

A mas de la evidente primacia comercial de la ittdugle perfumes extranjera sobre la
industria de perfumes nacional se suma la desiafcion y desconocimiento sobre la
industria de perfumes en el pais, pues los consugsgcho tienen un juicio fundamentado
sobre la marca nacional al contrario se remitenbuen conocimiento de las marcas
extranjeras y un reducido y a la vez confuso @oiteobre la produccion nacional, lo que
nuevamente coloca en desventaja a la propuestanaajue tiene que lidiar con la

desconfianza del mercado en las marcas naciongesoyconocimiento de sus productos.
De modo general la poca difusion de la informadiigida a los consumidores como la
de interés para los emprendedores ecuatoriandasngesla posibilidad de identificar las

oportunidades reinantes para las dos partes.

De este contexto nace la inquietud de investigatesuson los factores reales para el
desarrollo limitado de la industria de perfume éauano, determinar si existe posibilidad
de éxito en caso de desarrollar y aplicar un nwodel gestion empresarial orientado al
disefio del producto, escalamiento industrial y aomakzacién del producto y si esto
brindara a la industria cosmética ecuatoriana daiane porte la herramienta eficaz para

alcanzar niveles competitivos en el mercado.

He ahi la importancia de llevar a cabo un estudi® iQvestigue, describa y actualice la
informacion del sector industrial de perfumes endgor para crear una base informativa
actualizada sobre el escenario reinante en elypgiie pudiera contribuir y servir de guia

para el emprendimiento en este negocio.

El desarrollo del tema planteado pretende la carcs@e del siguiente objetivo general:
Analizar el sector industrial y comercial de peréufa en el periodo 2009 — 2013 y
desarrollar un modelo de gestion empresarial phdiseiio del producto, escalamiento
industrial y comercializacién de un perfume de majguna mediana empresa de la ciudad
de Quito.

El objetivo general se resuelve buscando los sigeseobjetivos especificos:



1. Identificar las normativas legales y regulatoriasafabricacion de perfumes

2. Estudiar el mercado de fragancias de mujer enuldad de Quito y conceptualizar
el producto de acuerdo a las estrategias de mercado
Disefio del brief del perfume de mujer

4. Definir estrategias comerciales y financieras pdeaa industrializacion vy

comercializacion del producto.

En la ejercicio de este trabajo se aplica técrdeamvestigacion descriptiva y exploratoria
para analizar el negocio de los perfumes, actualzaata del tamafio del mercado de
fragancias, del tamafio del mercado potencial y satpnde interés mujeres de 20 a 34
afos del norte de la ciudad de Quito, el estada dempetencia, las preferencias de las
consumidoras de perfume creando la propuesta pdesarollo de un perfume elaborado
en el pais.

La investigacion descriptiva y exploratoria genetaestudio de mercado aplicando dos
importantes mecanismos: un estudio de mercadocpaicer las necesidades del mercado
y el acercamiento al sector empresarial en sudagkctual.

Finalmente la investigacion se consolida en matddadesarrollo empresarial en un
modelo de gestion para generar la estructura de ipiposterior desarrollo del negocio de
forma ordenada, llegando a la propuesta de un mabieestion para las operaciones de
desarrollo, produccion y comercializacion de unfyree ecuatoriano, tomando como
modelo una mediana industria cosmética que ledséeincursionar en el mercado de
fragancias femeninas hechas en Ecuador.

En consecuencia el presente trabajo presenta iatodm actualizada del 2009-2013 sobre
la industria y el mercado ecuatoriano de perfunegmjpiendo entender de mejor forma el
contexto actual de la industria de perfumes asioclms componentes del aspecto técnico,
productivo y comercial que influencian la gesti@tual de la industria local, llegando a un
nivel investigativo importante de apoyo a la idicaicion de oportunidades de mejora para
la industria del perfume en Quito asi como las ypidades de negocio vigentes para los

emprendedores.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 LA PERFUMERIA

2.1.1 Aceite Esencial

En la naturaleza las diversas esencias que proviéaéojas, flores, frutos y raices de las
plantas tienen su origen en una compleja combinadé diversas clases de compuestos
organicos generados dentro de la planta en glédulaspacios intercelulares. Estas
combinaciones tienen la propiedad de estimularrézeptores olfativos de los seres
humanos, creando experiencias que van mas alla adegelcepciéon del aroma

transcendiendo a crear una verdadera identidadcyba con el aroma de preferencia. Las
sustancias que poseen esta peculiar capacidadosocidas como aceites esenciales, su
estudio y aprovechamiento ha sido por afos inmdmesala base del desarrollo y

perpetuidad del arte de crear perfumes lleganda mddernidad de la industria de la

perfumeria (Franco & Yepes, s/r), (Lazen, 2005, Bay

Un aceite esencial es la mezcla de compuestosioogavolatiles que son extraidos de la
planta por métodos fisicos y/o fisico-quimicos. &pariencia fisica de los aceites
esenciales generalmente es liquida de colores guedgsde incoloros transparentes a
colores marrones, oscuros, sin embargo hay caslos goue son semisolidos o sélidos. El
aceite esencial pueden tener de 20 a 60 componenigmicos siendo su tipo y

concentracion dependientes de la planta de orlgam¢o & Yepes, s/r).

La Tabla N° 1 presenta las principales familiasngoés de los componentes que se

encuentran de manera general en los aceites egsncia



TABLAN° 1.
PRINCIPALES COMPUESTOS DE LOS ACEITES ESENCIALES

Grupo quimico Ejemplo
Esteres Principalmente de acido benzoico, acético, salicilico.
Alcoholes Linalol, geraniol, citronelal, terpinol, mentol, borneol.
Aldehidos Citral, citronelal, benzaldehido, aldehido cuminico.
Fenoles Eugenal, timol, carvacrol.
Cetonas Carvona, mentona, pulegona, fenchona, alcanfor, cetona.
Lactonas Cumarina.
Terpenos Canfeno, pineno, limoneno, felandreno, cedreno.
Hidrocarburos Cimeno, estireno (feniletileno).

Fuente: Manuel Adrian Vergara Lazen. Caracterizacion deltaesencial de lavanda (Lavandula angustifoligMil

La Tabla N° 2 se encuentra como ejemplo la comjirsitel aceite esencial de Lavandula

angustifolia (lavanda).

TABLA N° 2.

COMPUESTOS IDENTIFICADOS EN ACEITE ESENCIAL DE LAVA NDA
Compuesto Porcentaje [Compuesto Porcentaje
Tricicleno 0.05 Terpinen-4-ol 0.19
d- Thujeno 0.02 Epoxi - linalol 0.07
a-Pineno 1.1 a-Terpineol 0.79
Campheno 0.56 Verbenona 0.12
Sabineno 0.47 Hexil 2-metil - propanoato 0.15
B-Pineno 1.48 Hexil butyrato 0.37
B-Mirceno 0.15 Hexenil butyrato 0.05
a-Terpineno 0.33 Hexil pentanoato 0.19
a-Terpinoleno 0.69 Acetato de linalilo 0.10
1,8 Cineol 31.31 Neril acetato 0.02
cis- Hidrato de Sabineno 0.61 Hexil hexanoato 0.03
cis - Linalol éxido 0.77 Linalil butirato 0.03
trans- Linalol éxido 0.05 Bergamoteno 0.13
Linalol 36.94 a-Humuleno 0.03
Canfor 13.60 B-Bisaboleno 0.24
Pino- Canfeno 0.04 a-Bisalolol 0.23
endo - Borneol 1.13 Farnesol 0.03

Fuente Manuel Adrian Vergara Lazen. Caracterizacionaielite esencial de lavanda (Lavandula angustifaliaM

Algunos de los aceites esenciales no solo tiengpigatades aromatizantes que se pueden
aprovechar sino que pueden presentar propiedadggifias, antibacteriales, repelentes
entre otras y que también son aprovechadas pararrolés otros productos con

caracteristica y beneficios diferentes (Franco fe& s/r).



2.1.2 El Perfumista

Los perfumistas son profesionales altamente edaclas y entrenados conocidos en el
medio como “las narices”, utilizan el conocimiende la composicion quimica y

aromatica de aceites esenciales como de las esamiéticas disponibles, creando con su
talento combinaciones aromaticas de diferenteadiaeomaticas que estimulan sentidos y

brindan satisfacciones y preferencias (Ortufio, 29{®libanum, 2009, pag. 132).

El perfumista tiene a su alcance alrededor de 10@@dientes diferentes entre aceites
esenciales y esencias sintéticas, con ellas elddbammposicion aromética y le confiere la
fijacion que desea colocar en su creacion asi jpan@o para un perfume sport se puede
usar notas mentoladas, citricas 0 marinas; parpedimme romantico, aromas florales,
maderas delicadas, especias calidas; para un perfgnsual, se utilizan notas con

feromonas, la vainilla , el clavel y las orquidéasupo El Comercio, 2011, pag. B2).

La composicion aromatica creada por el perfumisthedser diluida para obtener el
perfume comercial, pero en la practica esta dilutiéne connotaciones de aspecto técnico
como son el caracter quimico, aromatico y el eopidlique se puede lograr con ellos y
otras que son de caracter holistico, lo que conkcteomposicion aromatica con los
sentidos, recuerdos, sentimientos, personalidado i para todos los aromas gusta igual,
los olores tienen vinculos muy personales existientbres positivos, beneficiosos o
agradables para unos y otros con los cuales nteefisidad con el individuo, este hecho
es muy importante en el entrenamiento de un pestanjue a mas de ser un experto
técnico debe dominar el don de descubrir el araheawado para una persona, (Olibanum,
2012) y lograr con el perfume disefiado satisfazeule el cliente esta buscando tal como
lo hizo uno de los mejores perfumistas del mundm&elo Conti , perfumista argentino
encargado del disefio del perfume para el gran atsefide modas argentino Benito
Fernandez, quien en el lanzamiento de su perfuaggoesu creacion diciéndole : “Voz no
SOS una gran nariz, sos un gran orejas porque saashar lo que uno quiere” (Rivas,
Cohen, & CN23, 2013, pag. 75).

El disefio de un perfume tiene otro tipo influeramano son los acontecimientos historicos,
la evolucion de la sociedad y sus tiempos, estpec#ss se encuentran claramente

explicados por los expertos en perfumes Bernardui @®eciderio Laynes:



“Hay modas que tienen que ver con las fragancias plores, esto ha cambiado bastantisimo
a través del tiempo. EIl perfume evoluciona corsdaiedad, a me gustaria pensar que la
perfumeria es un arte pero en realidad el artepsmrefigura a la historia mientras que la
perfumeria sigue a la historia” “Un CHANEL N°5. Flamzando en 1921, concentrado fuerte
penetrante fueron afios locos de la primera GuerradMl y la gente tenia ganas de vivir”.
“Una gran creacién”“Explotar un poquito de esa presion que tuvierorcaatro afios locos,
hace que Chanel lance este perfume que fue masavilUna gran creacién a través de los
tiempos se va manteniendo”. (Rivas, Cohen, & C\#P33, pag. 37).

2.1.3 El Perfume

El perfume se obtiene diluyendo el concentrado effume en una mezcla de alcohol y
agua purificada. Se pueden crear diluciones datdis concentraciones obteniéndose las
diversas formas comerciales de perfumes y fragari@eufio, 2006, pag. 26)

La fragancia o concentrado de perfume es una caoifmosaromatica, creada a partir de
aceites esenciales naturales, esencias sintétiasambinacién de esencias naturales y
sintéticas; es el néctar que se crea afladiendackites esenciales en el orden apropiado
y en la cantidad necesaria para lograr la armamiase notas olfativas que el perfumista
busca crear, en este estado el concentrado demgefin no constituye una mezcla
comercial requiere ser diluida para poder ser comleada en las diversas modalidades
de productos categorizados como perfumes (OlibarR089, pag. 75), las diluciones

comercialmente mas usadas y reconocidas por I@isodores son:

a) Perfume concentrado: Se elabora en base al 15-8086racentrado mas alcohol al
90% mas agua purificada.

b) Eau de Parfum: Se elabora con el 8-15% de conclentnaés alcohol al 80% mas la
diferencia agua purificada.

c) Eau de Toilette: Contiene el 4-8% de concentrade algohol al 80% la diferencia
es agua purificada.

d) Eau de Cologne: Contiene del 3-5% de concentrado atwdhol al 70% el resto

agua purificada.

Estas cifras son referenciales ya que estas priopesno se encuentran estandarizadas sin
embargo son la regla mas general con la que seraftalta variedad de fragancias del

mercado mundial. (Ortufio, 2006, pag. 78).



Técnicamente la dilucién del concentrado es unaagp® en la que hay que resolver
varios aspectos para lograr la creacién final,aulm$ los ingredientes del concentrado son
faciles de disolver cuando cambian las proporcialeealcohol y agua, la mezcla cambia
su comportamiento con estas variaciones y en afgwasos se llega a sustituir
ingredientes por otros con un perfil aromatico Engue se incorporen sin dificultad en la
mezcla obtenida. Esta dilucion implica un camhiol@ matriz olfativa haciendo que
algunas notas resalten mas que otras, entoncesfeinista con su nariz es quien analiza
y estudia hasta llegar al punto en que el cambionpacta en la armonia de la fragancia y
ajusta el equilibrio entre las diferentes notashiando la formula (Olibanum, 2009, pag.
82).

2.1.3.1 Clasificacion de los Perfumes

Segun el Comité Francés del Perfume, los perfumetasifican en:

» Tipo Hesperides: citricas: naranja, limon, bergamot
* Tipo Florales

* Tipo Helecho o Fougére

e Tipo Chypres

* Tipo Amaderados

e Tipo Ambarados

e Tipo Cuero

2.1.3.2 Disefno de un Perfume. Piramide Olfativa

El disefio de un perfume fundamenta su ejecucida pirtamide olfativa como lo afirman

los expertos:

“El arte de la perfumeria implica manejar distintusteriales odoriferos, mezclandolos hasta
conseguir una composicion armonica y distintiva. deésir, se les da sentido a los olores
integrandolos en un proceso de evaporacién (curvavedporacion) que determina la identidad
propia de esa fragancia en concreto y no de ottea B®grarlo es necesario que haya una
estructura bien definida en la que cada ingrediaséelo tenga algo que apoftgDlibanum,
2009, pag. 72)

Los componentes odoriferos que generan las natasagéicas de un perfume se clasifican
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en funcién de su volatilidad, las mas volatiles s notas de salida o cabeza, las que
permanecen un término medio de tiempo son las detasrazén o notas medias y las que

mas perduran son las notas de la base o de foritbafOm, 2009).

La forma gréfica de representar la composicion atma de una fragancia es la piramide

olfativa de las notas principales, la Figura N°lestta uno de los tantos modelos de ellas,
la piramide olfativa se divide en lineas horizoegallas notas de salida se colocan en la
punta de la piramide, las notas de corazon eargt@de la piramide y las notas de fondo

en la base de la pirdmide. La Figura N°2 ilustraejemplo de los aromas mas utilizados

en cada seccién de la piramide olfativa.

) FIGURA N° 1.
PIRAMIDES OLFATIVA DE LOS PERFUMES
Fuente: http://www.lacosmeticadeelyn.com/piramide-olfativa/

SALIDA
Bargamota
Mandarina

Naranja
Galbanum

CORAZON

FIGURA N° 2.
AROMAS MAS UTILIZADOS EN CADA SECCION DE LA PIRAMID E OLFATIVA
Fuente: http://www.lacosmeticadeelyn.com/piramide-olfativa/

De esta manera se puede entender mejor el pddilval caracteristico de una fragancia,

en el momento en que sucede la evaporacion dadarftia y deja libres de forma gradual
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las notas olfativas que la identificaran por ejemplsi esta es floral, mas balsamica,
amaderada o armonizada con citrico, (Olibanum9208g. 87).

En términos generales se puede afirmar que:

a) Las notas de salida duran entre 10 minutos a urga 8on la primera impresién del
aroma del perfume, son como la imagen.

b) Las notas medias abarcan la 22 y 32 horas. Sallaggue eliminan notas pico y
redondean el aroma.

c) Las notas de fondo pueden prolongarse hasta 24.h8om las que realmente
determinan la personalidad de un perfume como oduysto de calidad: porque
definen el aroma y su capacidad difusiva, la cdlicampositiva y la buena fusion
con la piel (Olibanum, 2009).

2.2 MARCO REGULATORIO PARA LA COMERCIALIZACION DE LOS
COSMETICOS.

El comercio de los productos cosméticos en losepaisiembros de la CAN (Bolivia,
Colombia, Ecuador y Peru) estad reglamentado porDiesisiones 516 y 705, y las
Resoluciones 797, 1333 y 1418 (Comisién Comunidadia, s/r).

Las normas mencionadas se rigen por los siguigmiesipios basicos establecidos por la

Comision de la Comunidad Andina:

a) Plataforma uniforme entre los Paises Miembros d@AK, a fin de garantizar que
el derecho al comercio de los productos compresdikntro de su alcance se
ejerza de manera justa y transparente;

b) Equilibrio entre la salvaguardia de la salud pa@blcla libre circulacion de los
productos en la subregién andina;

c) Notificacién Sanitaria Obligatoria y su reconocint@ como mecanismo de acceso
al mercado, en lugar de Registro Sanitario;

d) Control posterior, que permite verificar eficazneetd calidad sanitaria de los
productos en el mercado; y

e) Simplificacion de procedimientos administrativosgotacilitar el libore comercio de

los productos entre los Paises Miembros de la CmtadnAndina, sin que ello
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atente contra la calidad sanitaria de los mismos.

De esta manera el sistema de legislacion para Hecéeion y comercializacion de

productos cosméticos en Ecuador se encuentra ashificy armonizado a través de la
Decision 516 de 2002, “Armonizacion de Legislaceonen materia de Productos
Cosméticos”, creada por la Comisién de la Comuniladina, en sesién solemne en la
ciudad de Lima, Peru, el ocho de marzo del afio mdibsdos (Comision Comunidad

Andina, 2002, pag. 23).

2.2.1 Decisién 516 en Materia de Productos Cosméticos

En Ecuador la Autoridades Nacional Competente (Ap&jenecen al Ministerio de Salud
y existe para regularizar la comercializacion dedpctos cosméticos a través de la
Agencia Nacional de Regulacion, Control y VigilanSanitaria (ARCSA) que adoptan
la Decisién 516 como la normativa subregional gior@al en materia de productos

cosméticos

La decisidon presenta una serie de lineamientosdghen seguir las empresas cosméticas
ecuatorianas para producir y comercializar susymtod en Ecuador.

A continuacion se puntualiza de forma resumidapldscipales aspectos regulados en la
norma para estudiar y revisar al detalle la d@tiS16 y el resto de normativas se debe
consultar la pagina web del ARCSA (ARCSA, s/r).

2.2.1.1 Capitulo I. Definicion Producto Cosmeético.

Este capitulo consta de 4 articulos, en el Articlilee define el producto cosmético de
acuerdo a lo cual los perfumes se consideran proslwosméticos razon por la cual su
produccion y comercializacion debe tomar como méegal y regulatorio la Decision
516.

Definicién de producto cosmético:

“Se entendera por producto cosmético toda sustanéimmulacion de aplicacién local a ser
usada en las diversas partes superficiales depeuesumano: epidermis, sistema piloso y
capilar, ufias, labios y 6rganos genitales exteonas los dientes y las mucosas bucales, con el
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fin de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspegt protegerlos o mantenerlos en buen
estado y prevenir o corregir los olores corpora{€&mision Comunidad Andina, 2002).

Anexo 1 de la Decision 516.- Presenta la listécatt/a de productos cosméticos dentro

de la cual se encuentran los perfumes:

a) Cosméticos para nifios.

b) Cosmeéticos para el area de los ojos.

c) Cosméticos para la piel.

d) Cosmeéticos para los labios.

e) Cosméticos para el aseo e higiene corporal.
f) Desodorantes y antitranspirantes.

g) Cosmeéticos capilares.

h) Cosmeéticos para las ufias.

i) Cosméticos de perfumeria.

J) Productos para higiene bucal y dental.

k) Productos para y después del afeitado.

I) Productos para el bronceado, proteccion sotautgbronceadores.
I) Depilatorios.

m) Productos para el blanqueo de la piel

Articulo 2.- Los productos cosmeéticos que se corakcen dentro de la Subregidon no

deberan perjudicar la salud humana.

Articulo 3.- Los productos cosméticos que se coiakiren en la Subregién Andina deben
cumplir con los listados internacionales de ingeatis permitidos o no en los cosméticos
y sus correspondientes restricciones o condicideasso. Los listados de referencia son de
la Food & Drug Administration de los Estados Unidies América (FDA), la Cosmetics
Toiletry & Fragance Association (CTFA), la Europgaasmetic Toiletry and Perfumery

Association (COLIPA) y las Directivas de la UnioarBpea.

Articulo 4.- Los ingredientes que podran incorpseaen los productos cosméticos serén
aquellos incluidos en cualquiera de las listas nomaclas en el Articulo 3.

2.2.1.2 Capitulo II: Notificacion Sanitaria Obligatoria
14



Consta de seis articulos que describen la finalitath Notificacion Sanitaria Obligatoria
(NSO), los requisitos para la obtencion y su imgrwia en efectos de etiquetado,

vigilancia y control sanitario en el mercado.

Articulo 5.- Para la comercializacién o expendidaSubregién los productos cosméticos
considerados en la Decisién 516 se requieren derfaspondiente NSO presentada ante la

ANC del primer Pais Miembro de comercializacion.

Articulo 6.- La NSO es la comunicacion en la cualrdorma a la ANC, bajo declaracion
jurada, que un producto cosmético sera comercgizapartir de la fecha determinada por

el interesado.

Articulo 7.- La NSO debera estar acompafada desagiquisitos, que tienen que ver con
aspectos generales y técnicos.

Articulo 8.- La ANC, al recibir la NSO asignarapbducto un codigo de identificacion
para efectos del etiquetado y de la vigilancia ytrcd sanitario en el mercado. Los demas

Paises Miembros reconoceran el cédigo asignado.

Articulo 9.- Sila NSO no esté acompafada dedgsisitos exigidos en el Articulo 7, la

ANC no asignara el cédigo de identificacion al gaaefiere el Articulo 8.

Articulo 10.- Los grupos cosmeéticos se amparargmurzga misma NSO.

2.2.1.3 Capitulo Ill. De la Comercializacion de los Produabs Cosmeéticos

Este capitulo consta de 7 articulos referenterddamacion del rotulado del envase.

Articulo 18.- Sin desatender lo indicado en el @dpill de la Decision, los productos
cosmeéticos podran comercializarse si en el envasea empaque figuran con caracteres
indelebles, facilmente legibles y visibles, laomhacion indicada a continuacion
(Comision Comunidad Andina, 2002).
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a) Nombre o razén social del fabricante o del respguesde la comercializacién del
producto cosmético,

b) Nombre del pais de origen

c) El contenido nominal en peso o en volumen

d) Las precauciones particulares originadas penglleo de ingredientes, restricciones o

condiciones de uso incluidas en las listas intéomates a que se refiere el Articulo 3 o0 en

las Resoluciones que al efecto adopte la Secr&arnaral conforme al Articulo 4.

e) El nimero de lote o la referencia que permitddatificacion de la fabricacion

f) El nimero de NSO con indicacién del pais de diqié@n

g) La lista de ingredientes precedida de la paldhgredientes” siempre que cumplan con

los listados referidos en los Articulos 3 y 4.

Articulo 19.- En los envases o0 empaques de losuptod que sean de tamafio muy
pequefio, deben presentar informacién basica, cdmorebre del fabricante, el lote y

otros.

Articulo 20.- Los textos que figuren en los envasesmpaques deben estar en idioma

espafiol.

Articulo 21.- El Pais Miembro que apruebe la comaimacion de productos que incluyan
nuevas sustancias de origen subregional, inforrdard&ste hecho a los demas Paises
Miembros por intermedio de la Secretaria Generah(i€ion Comunidad Andina, 2002,

pag. s/n).

Articulo 22.-Los responsables de la comercializaqg@dran recomendar en el envase,
etiqueta o prospecto, el plazo adecuado de consienaguerdo a la vida util del producto
cosmético, cuando estudios cientificos asi lo dstnere (Comision Comunidad Andina,

2002).

Articulo 26.-Si un Pais Miembro aplica el sistermea wgilancia sanitaria, investiga y
comprueba cientificamente que un producto cosmétitificado representa un riesgo para

la salud, podra someterlo a evaluacion, susperdeprohibir su comercializacion.

Articulo 27.-Si un pais miembro a peticion de opais miembro o de la Secretaria
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General, investiga y comprueba cientificamente goeproducto cosmeético notificado
representa un riesgo para la salud, podra sometenaluacion, suspender y/o prohibir su
comercializacion dentro de su territorio y las ndedique se adopten dependeran del grado

de riesgo sanitario que representan.

2.2.1.4 Capitulo V. Buenas Précticas de Manufactura Cosméta

Articulo 29. —Los Paises Miembros adoptaran la Nofi@cnica Armonizada de Buenas
Practicas de Manufactura Cosmeética, la cual seeeicuen el Anexo N° 2 de la Decision
516.

2.2.1.5 Capitulo VI. Asistencia y Cooperacion entre las Auridades Nacionales

Competentes

Articulo 30.- Los Paises Miembros, a través dersgpectivas Autoridades Nacionales
Competentes, ofreceran asistencia mutua y cooperacitercambiaran informacion para
la correcta aplicacion de la Decision 516. La Saci@ General prestara apoyo a las
Autoridades Nacionales para el desarrollo de lawidades de asistencia (Comision
Comunidad Andina, 2002).

2.2.1.6 Disposicion final

Articulo 31.-Se debe entender que la NSO equivdRegistro Sanitario.

Articulo 32.-Derdguese la Decision 412.

2.2.1.7 Disposicion transitoria unica

“La Secretaria General, previa consulta a las Adaoies Nacionales Competentes en materia
de cosmeéticos, adoptara mediante Resolucion elaRegito sobre Control y Vigilancia
Sanitaria de que trata la presente Decisién, guiaro de 6 meses calendario contados a partir
de su fecha de entrada en vigencia, asi como itesics de homologacién de la codificacién
correspondiente. Hasta tanto se adopte dicho Reglaimseran de aplicacion las disposiciones
internas sobre control y vigilancia de los Paisésnibros, en lo que no se encuentre regulado
por la presente Decisiéon” (Comision Comunidad Aad2002).

2.2.2 Impuesto a los Consumos Especiales (ICE).
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El Art. 75 de la Ley de Régimen Tributario InterfidRTI) sefiala que el objeto del ICE

constituye el consumo de los bienes y servicioslldeios en el Art. 82 de ese mismo
cuerpo legal; lo cual haria suponer que la deubataria del ICE se produce el momento
en que se consumen los bienes o servicios gravamosmbargo, esa situacion haria muy

dificil el control para la Administracion Tributari

El Art. 78 de la LRTI aclara que el hecho generadefr Impuesto a los Consumos
Especiales sera la transferencia, a titulo oweoogratuito, efectuada por el fabricante y
la prestacion del servicio dentro del periodo retpe. Mientras que en el consumo de

mercancias importadas el hecho generador seragsadudmizacion.

Adicionalmente el Art. 181 del Reglamento para pdidacion de la Ley de Régimen

Tributario Interno (R-LRTI) indica que el ICE es impuesto que se aplica en la primera
etapa de la comercializacion del producto, eragsbale los fabricantes se aplica cuando el
fabricante realiza la trasferencia desde su bodaga) caso de los productos importados
se produce el momento de la desaduanizacién ygdazaso de empresa prestadora del
servicio el momento en que se otorga el servicidCE no se aplica el resto de etapas

posteriores de las ya mencionadas.
En la Tabla N° 3 se detalla el grupo de productaenyicios gravados con ICE y que

pertenecen al primer grupo establecido segun dcdat 82 de la ley de Régimen

Tributario Interno establece que:
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TABLA N° 3.
GRUPO 1 DE PRODUCTOS BIENES Y SERVICIOS QUE GRAVANICE

Cigarrillos, productos del tabaco y sucedaneos del tabpcos
(Abarcan los productos preparados totalmente o en partes| a s
fumados, chupados, inhalados, mascados o utilizados cadiB0%
rapé). . Utilizando como materia prima hojas de tabago y

destinados

Cerveza 30%
Bebidas Gaseosas 10%
Alcohol y productos alcohdlicos distintos a la ceavez 40%
Perfumes y aguas de tocador 20%
Videojuegos 35%

Armas de fuego, armas deportivas y municiones exce%t80(y
.. S 0
aquellas adquiridas por la fuerza publica

Focos incandescentes excepto aquellos utilizados Ofb%o/
. . 0
insumos automotrices

Fuente: http://www.sri.gob.ec/delice

2.2.2.1 Base imponible

La pagina web del Servicio de Rentas Internas (Bii¢a textualmente:

“La base imponible de los productos sujetos al I@E, produccion nacional o bienes
importados, se determinara con base en el preciemta al publico sugerido por el fabricante
o importador, menos el IVA y el ICE o con base e precios referenciales que mediante
Resolucién establezca anualmente el Director Gedel&ervicio de Rentas Internas. La base
imponible obtenida mediante el célculo del prec® wknta al publico sugerido por los
fabricantes o importadores de los bienes gravadosl€E, no sera inferior al resultado de
incrementar al precio ex-fabrica o ex-aduana, segiresponda, un 25% de margen minimo
presuntivo de comercializacion; si se comercialitenproductos con margenes superiores al
minimo presuntivo sefialado, se debera aplicar ehgenamayor para determinar la base
imponible del ICE. La liquidacién y pago del ICEliagndo el margen minimo presuntivo,
cuando de hecho se comercializan los respectivoduptos con margenes mayores, se
considerara un acto de defraudacion tributaria”.

En los casos que no se es necesario se apliquedo®s referenciales, las operaciones
matematicas a realizarse para identificar la ba®mible mayor sobre la cual se debera

calcular el Impuesto a los Consumos Especiales, son
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Con base en PVP (Precio de venta al publico):

Base Imponible = PVP / ((1+%IVA)*(1+%ICE vigent

FORMULA N° 1
BASE IMPONIBLE AL ICE CON BASE AL PVP

Con base en el precio ex fabrica o ex aduana:

Base Imponible = Precio ex fabrica o ex aduana+25%o)

FORMULA N° 2
BASE IMPONIBLE AL ICE CON BASE AL PRECIO EX FABRICA
O EX ADUANA

2.3 PRODUCCION INDUSTRIAL DEL PERFUME

2.3.1 Procesos

Segun la norma ISO 9000:2005 un proceso se detin® el conjunto de actividades
mutuamente relacionadas o que interactian, lagstinsforman elementos de entrada
en resultados. Comunmente un proceso tiene sunpaegin grafica y didactica llamada
diagrama de flujo el cual contiene cada una dadésidades del proceso enlazadas entre

si distinguiéndose los elementos de entrada yasalid

Un proceso como tal debe tener los siguientes elerse

a) Objetivo: Define cual es el fin del proceso
b) Alcance: Determine el inicio y el fin en el que #so se encuentra inmerso.
c) Entradas y salidas:
o Elementos de entrada: o que viene del anteriazgzm
o Elementos de Salida: lo creado en el presente gooce
d) Recursos: todo aquello de lo que requiere el pgmcpara su correcto

funcionamiento ya sean recursos materiales o husnano
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e) Indicador de desempefio: es la herramienta que teerai mediciébn de las
principales variables asociadas al cumplimientdodeobjetivos, es la expresion

cuantitativa del cumplimiento de los objetivos esfieos del proceso.

2.3.2 Procesos y Cadena de Valor

En una organizacion los procesos no se encuentidlad@s, estos se mantienen
interrelacionados lo que permite a la compafia nalma objetivos y estrategias

corporativas. Esta conexion es ajustada por udaneade valor conceptualizada por la
misma organizacion, identificando todas las actisies operativas y administrativas,
determinando si agregan valor a través de un baldedos costes y valor generados por
cada una de ellas, descartando aquellas cuyo apert@lor no es de importancia. La
técnica de cadena de valor ayuda a entender laafolenvincular aquellas actividades
fundamentales para la organizacion por su costg-wid tal manera que se optimice el

desarrollo y resultados de cada proceso. (Torre&. M 999).

De esta forma es posible que las organizacionegfigleen sus procesos de acuerdo a su
finalidad u objetivos (Francés, 2006), como se pueat en la Figura N°3, en la que se ve

la clasificacion de los procesos en una cadenalde eorporativa.

Procesos estrategicos
Frocesos destinados a definir ¥ controlar las metas de la
organizacion, sus politicas y estrategias.
| i

—t |

Procesos operativos
Procesos que permiten generar el producto/servicio
gue se entrega al cliente. Aportan valor al cliente.

_——'—'_'_______'___——_______——_

1 f
Procesos de soporte

Procesos que abarcan las actividades necesarias para el

correcto funcionamiento de los procesos operativos.

Requisitos del cliente

Expectativas del cliente

FIGURA N° 3.
TIPO DE PROCESOS
Fuente: http://slideplayer.es/slide/1066373/
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2.3.2.1 Procesos Estratégicos

Son los procesos destinados a definir y contrasnietas de la organizacién, sus politicas
y estrategias; permiten llevar adelante la organray estan en relacion directa con la
mision/vision de la organizacion. Por ejemplo derte este grupo se pueden ubicar los
procesos de : comunicacién interna/externa, ptatifon, formulacién estratégica,

seguimiento de resultados, reconocimiento y recosgmeproceso de calidad total.

2.3.2.2 Procesos Operativos

Son procesos que permiten generar el productoésergue se entrega al cliente, por lo
que inciden directamente en la satisfaccion dehtdi final. Este tipo de objetivo lo tienen
por ejemplo: Desarrollo del producto, fidelizacidle clientes, produccion, logistica
integral, atencion al cliente. Los procesos oparattambién reciben el nombre de

procesos clave.

2.3.2.3 Procesos de Soporte

Su finalidad es apoyar los procesos operativospmtrario del operativo, sus clientes son
internos. Procesos de este grupo son: control kiladaseleccion de personal, compras,
sistemas de informacion. Los procesos de soparibi¢a reciben el nombre de procesos

de apoyo.

Es muy importante tomar en cuenta que la clasificade los procesos de una
organizacién en procesos estratégicos, operativibes soporte, estard determinada por la

mision, la vision, su politica, etc. de la organida.
2.3.3 Proceso Productivo de Perfumes
Los productos cosméticos se encuentran constityidiogarios ingredientes, dependiendo

del producto pueden superan los 10 ingredientedgoomula, en el caso de los perfumes

pueden contener mas de cincuenta ingredientesiagin en contacto con la piel, esta es
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la razon por lo que la industria de los cosmétigogerfumes debe trabajar con alto

estandares de produccion y calidad (Asi se ha@8)20

Los proceso de fabricacion de cosméticos puedenadaptados al tamafio y las
necesidades de las industrias, en perfumeriaeépo utilizado puede ser ejecutado tanto
por una pequefia 0 por una mediana industria debidae el flujo de materiales para

obtener el perfume se fundamenta en los mismosipias (Secretaria de economia, s/r)

La Figura N° 4 presenta un proceso referencial dmlyzcion de perfume a escala

industrial.

El proceso inicia con la recepcion del materiaBliais de laboratorio, aprobacion de la
calidad y almacenamiento de la materia prima.
La materia prima es transportada al area de pesajende es pesada con extremo cuidado

y precision, hasta consolidar la formula correspemé (Asi se hace, 2008, pag. s/n).

Mezcla de Mezcla de

perfume colorantes Recepcion y almacenamiento de materias

a tanque a tanque Transporte de las materias primas al area de
nimero 1 namero 1

Inspeccidn
Transporte E’ Transp orte [

Mezcla de agua y alcohol

.

Mezcla de las sustancias

Envasado
Inspeccidan final

SIMBOLOGiA Empaque

O Operacidn

Operacidn y
Almacenamiento

Transporte a almacén

< 8o - o

Almacenamiento

Transp orte

|:| Inspeccion
D Demora

;; Almacenamiento

FIGURA N° 4,
PROCESO REFERENCIAL DEL ESCALAMIENTO INDUSTRIAL DE UN PERFUME
Fuente: Secretaria de Economia. Instituto Nacional del iemgeedor. México
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El procedimiento de mezclado de cosméticos depenao del disefio del producto y de
la tecnoldgica disponible, en el caso de los pesBindebido a que contienen
composiciones complejas habra que cumplir con pobds de fabricacion que
dependiendo del caso tendran que adaptarse, canajepmplo es el caso del escalamiento
industrial presentado en la Figura N°4 el cual dadla elaboracion de un perfume
realizando de tres mezclas previas a la mezcld, flaaprimera es la pre-mezcla de
perfume, la segunda de los colorantes y la temeragua y alcohol, las tres se adicionan
en el orden indicado en el protocolo y en el rgaattecuado, las partes se juntan, se
mezclan cuidadosamente bajo un estricto contralatidad durante la preparaciéon (Asi se

hace, 2008, pag. s/n).

El departamento de control de calidad de una indusie perfumes analiza tanto las
materias primas, en este caso las esencias, copnodeicto terminado, es decir la esencia
diluida en la mezcla hidroalcohdlica, aplicand@edlisis cualitativo, analisis cuantitativo

y el andlisis instrumental (si la economia de lgpm@®a lo permite), estas mediciones
sirven para comprobar la identidad de las sustaasegurando la utilizacion correcta y

por tanto la fabricacion del producto correctamente

La técnica idonea para el analisis de las materiasas en este caso los aceites esenciales
y/o esencias naturales o esencias sintéticascegrtamtografia de gases, que es una técnica
instrumental en la que se requiere contar con omatdgrafo de gases mientras que en el
producto terminado los andlisis que se puedenaption (Garcia, Lozada, & Garcia,
2004):

a) Determinacién de acidos

b) Determinacion de éxidos

c) Determinacion de alcoholes

d) Determinacion del contendido de cloro
e) Determinacién del olor

f) Determinacion del color

g) pH

h) Densidad

i) Indice de refraccion
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El envasado de perfumes se ejecuta de manera mugrsal envasado de otros productos
liquidos, usando maquinaria de todo tipo de innidvadecnoldgica, sin embargo el
fundamento del envasado del perfume es realizaravas de un sistema de varios tubos
de llenado, por succion y al vacio, los atomizaglee pueden colocar manualmente sobre
los frascos, son insertados y sellados por maquiaasaquina acopla los tapones de los
aspersores y finamente la etapa de tapado quesedrala linea continua y manualmente.
El producto pasa por una inspeccion final de promterminado, se empaca y se almacena

hasta su distribucion (Asi se hace, 2008, pag. s/n)

Tal como quedd sefalado en la seccion 2.2.1.4.stke @pitulo, la Decision 516
determina se siga la Norma Técnica Armonizada denBsl Practicas de Manufactura
Cosmética, constituye el modelo a seguir para todastria cosmética de pequefio,
mediano y grande porte. La norma contiene los tmeatos necesarios para mantener en
regla los siguientes aspectos del funcionamientendeplanta productiva cosmética:

a) Personal

b) Organizacién

c) Saneamiento e Higiene

d) Equipos, accesorios y utensilios
e) Mantenimiento y Servicios

f) Manejo de Insumos

g) Produccion

h) Almacenamiento y Distribucion

i) Mantenimiento y Servicios

2.4 MARKETING Y ESTUDIO DE MERCADO

2.4.1 Marketing

Durante el siglo XIX las estrategias de mercadewnociu ideadas pensando Unicamente en
las propiedades del producto o bien para obtermtuptos de gran calidad, a partir de
1990, se cambid de concepto y se comenzaron eadicastrategias orientadas no

solamente a obtener productos de gran calidad airdrecer productos orientados a
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satisfacer las necesidades del cliente en basevéstigacion a los mercados. (Staton,
Etzel, & Walker, 2007) .

En la Figura N°5 se ilustra la evolucion conseguyda el marketing desde que aparecio
hasta conceptualizarse de acuerdo al moderno isaphif con el que hoy se aplica en todo

el mundo.

Orientacion al producto

Algunas industrias y organizaciones permanecen en la etapa de orientacion al producto.

Orientacién al producto Orientacion a las ventas

Otras industrias y organizaciones han progresado sdlo a la etapa
de orientacion a las ventas.

Orientacion al producto Orientacion a las ventas Orientacién al mercado

Muchas industrias y organizaciones han progresado a la etapa de orientacion al mercado.

Finales del siglo xix  Principios de la década Mediados de la década Década de 1990
de 1930 de 1950
FIGURA N° 5.

EVOLUCION DEL MARKETING EN ESTADOS UNIDOS
Fuente: Fundaments de Marketing. Station, William J.; Tek&thael J.; Walker, Bruce J.

El marketing ahora se interpreta como el grupodatieidades que el mercadologo idea y
ejecuta generando intercambios con el mercado gsiaddentificar en €l la mejor forma
de satisfacer las necesidades y deseos de persom@mnizaciones. En marketing los
mercados estan constituidos tanto por clientesalstucomo por clientes potenciales,
considerando como mercado desde una persona Imagtapo de personas con los que el
mercadologo emprende un acercamiento para la abrerde informacion actual y futura,
de esta manera aprovecha esta relacion para defiestrategia que mas le acerca a la
satisfaccion del cliente, al planear productosstatiores de necesidades, asignarles el
mejor precio, y distribuirlos a los mercados, cotigmdose en el proceso de mayor apoyo
para el cumplimiento de los objetivos y las estiiatede la organizacion (Staton, Etzel, &
Walker, 2007, pag. 120).
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2.4.2 Estudio de Mercado

La Investigacion de Mercados es la herramientasguetiliza para la toma de decisiones
comerciales. Esta herramienta pone a disposicifimmacion que los gerentes emplean
para la toma de las mejores decisiones (Astouaddjr& Sigué, 2003, pag. 73); (Scaliter,
2005).

El proceso de investigacion de mercados generafimsntinicia con la presencia de un
problema o con la identificaciobn de una oportunidadmejora y est4 conformado por las

etapas indicadas en la Figura N° 6.

Recoleccion de datos

Anilisis e interpretacion

l‘

FIGURA N° 6 .
PROCESO PARA LA INVESTIGACION DE MERCADOS
Fuente: http://books.google.es/books
Elaboracion: La autora

27



La investigacion de Mercado no tiene que ser neeesante reactiva sino que es
preferible convertirla en una accion proactivaey stilizada para identificar nuevas
necesidades en el mercado o realizar el monitoeela @ompetencia (Astous, Tirado, &
Sigué, 2003, pag. 64)

La importancia del marketing y la investigacionrdercado es que una de las primeras
labores a las que se dedica el emprendedor aliniain negocio es acceder a la
informacion que brinda el mercado en base a la podra concebir algunas de las
caracteristicas del producto que permita coloa#lta forma mas competitiva posible a la
venta (Scaliter, 2005, pag. 12) .

Generalmente la informacion que se investiga eali(8c 2005, pag. 12):

a) Tamafio del mercado: cantidad de consumidores querasan el bien o servicio
al salir a la venta y oferta.

b) En donde se encuentran esos consumidores

c) Qué precio estan dispuestos pagar para obtenetl fyecuencia en que lo
comprarian.

d) En base a una investigacion bien hecha se podréta hdeterminar si las
caracteristicas pensadas para el producto sintoréea lo que el cliente esta
esperando.

e) El estudio de mercado nos da oportunidad de deslighrecio apropiado del bien o

servicio.

2.4.2.1 Segmentacion de Mercado

Las empresas segmentan los mercados de difereatesras esta variacion depende de la
clase de mercado objetivo (Astous, Tirado, & SiQ@8)3, pag. 64).

La segmentacién puede tomar en cuenta varios aspgatjecutar una segmentacion en

varias etapas, contemplando varias bases (Asttaslo] & Sigué, 2003, pag. 65):

a) Base 1: De acuerdo al tipo de cliente.- Consideéral sconsumidor es final o

empresarial
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b)

d)

Base 2: La segmentacion geogréfica.- Toma en cuaritzcalizacion del mercado

(regiones, paises, ciudades pueblos, en donde ¥rabaja la gente).

Base 3: Segmentacion demogréfica.- Las caractexiske una poblacion que son
ampliamente utilizadas para esta segmentacion Sexo, edad, nivel de educacion,
ingreso salarial, etapa del ciclo vital de la fizaanfel ciclo de vida familiar describe
etapas por las que pasan los padres y sus hijos).

La clase social es una medida compuesta de vanensiones demograficas siendo
los indicadores de la clase social: la escolaridadpacion, tipo de vecindario en que

vive la persona.

Base 4: Segmentacion psicografica.- Tiene relac@m el comportamiento de las
personas integrantes del mercado sin que se busgaeexplicacion. En esta
segmentacion tiene mucho que ver la forma de pessatir, la forma de comportarse.
Con frecuencia los mercaderistas toman en cuergardsgos de personalidad,
caracteristicas de estilo de vida, incluso puedegat a los valores de los

consumidores.

Base 5: Segmentacion por comportamiento respect@radiucto.- Algunos
mercaderistas prefieren ademas basarse en el cdampemto que el consumidor tiene
en relacion con el producto, obedeciendo a dosjeef los beneficios deseados y la

tasa a la que el consumidor usa el producto

Una adecuada estrategia de marketing, permitirdlagieroductos posean las siguientes

caracteristicas (Miranda, Matilde, & Hugo, 2007):

0 Que sea deseado
o Que tenga un beneficio
o Que tenga una marca definida

Que sea comunicable

(@]
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2.5 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Una investigacion comienza con una idea, la cubkdeer analizada e investigada para
obtener una idea que se considera perfeccionajestada a los intereses que originaron la
idea de investigar. (Sampier, Fernandez, & Pila®11 pag. 76)

En este entorno existen temas que difieren enfrersgél grado en que han sido explorados
e identificadas por parte de los investigadoresesta forma se clasifican de acuerdo al
mayor 0 menor conocimiento que se tiene de ellelscpmpo de conocimiento creado sea
este ampliamente o limitadamente estructurado (#mmPollado, & Lucio, 1991, péag.
76).

De acuerdo a esto se tiene:

a) Temas ya investigados, estructurados y formalizadasnformacion respecto a
estos temas se puede encontrar en documento®gscatros materiales y medios
que refieren los resultados de los analisis e tigagones anteriores.

b) Temas ya investigados pero menos estructuradosnyalizados: estos son los
temas de los cuales se ha reportado investigacipes existen poco material
escrito y de otra indole que se encuentre al adcgriacilite el estudio del tema.

En estos casos para conseguir la informacién se debocar la busqueda en
investigaciones no publicadas y acudir a mediogrindles como expertos en el
tema, profesores, amigos, etc.

c) Temas poco investigados y poco estructurados: dstoas demandan mayor
esfuerzo, requieren la inversion de mas tiempo gaeontrar la informacion
resultado de lo poco que se ha investigado.

d) Temas no investigados.
2.5.1 Tipo de Investigacion
La investigacion se clasifica en varios tipos,a&fdbla N° 4 se resumen las caracteristicas
dos de las formas de clasificar la investigacid@n,aduerdo al objetivo del estudio y de

acuerdo a la pregunta planteada.
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TABLA N° 4.
CLASIFICACION DE LA INVESTIGACION: POR OBJETIVOS, P OR LA PREGUNTA

SEGUN EL OBJETIVO SEGUN LA PREGUNTA PLANTEADA
EXPLORATORIA DESCRIPTIVA CORRELACION EXPLICATIVA
Temas para los que no exi ﬁa " hinGtesis ni trdl
= |informacién suficiente unca tiene Nipotesis ni contrg . - Pretende explicar las causas.
O |Temas que no han sido de Ias.varlables |nyest|gadas Invgstlga la relacpn entre 1 alia se redinen los
2 investigados No dgja al descubierto las varlables en Igs mismos propositos de las otras
% Temas de los que no existigal.acl.ones - sujetos o fenomenos variedades de investigacion
& transmision del r|rI1IC|tpa| caracteristica el ser exploracion, descripcion y
o . realista .
conocimiento a tiempo correlacion
< L p
= Describir el fendmeno tal comp . _
O |Acceso aresultados de .|La metodologia explicativa
o | L . ocurre En este caso es necesarip . .
= |investigaciones afines que L permite el entendimiento de
o Describir los aspectos que sonesperar que ocurra el p gy
QO |abordaron el tema desde . . . . los fenémenos fisicos y
O |giferentes contextos de interés de estudio evento para estudiarlo. sociales que investiga
o ' Control estadistico sobre la data q ga.
=
. . Investigar la relacion entreEl andlisis del fendmeno y
Los estudios pioneros sobre S o o
(o) , motivacion y productividadla correlacion “a volumen
= el SIDA (Sindrome de
o L . en los empleados constante de un gas un
s | Inmunodeficiencia Adquirid . . ).
o 1991) motivados, se analiza si loacremento en la
w ' mas motivados son los mésmperatura le seguird un
productivos IT]incremento en la presion”.

Fuente http://www.upsin.edu.mx/mec/digital/metod_invpsi.
Elaboracion: La Autora

2.5.2 Encuesta y Entrevistas

Son los instrumentos mas conocidos y Utiles pasainwestigadores. Las encuestas y
entrevistas son realizadas por el investigador @yrupo objetivo de individuos con la
finalidad de indagar en sus preferencias, creengagscepciones, actitudes etc. (Gonzalez,
s/r). La entrevista que se resuelve leyendo ebtésipersona se conoce como cuestionario
el caso en el que la persona lo resuelva ella misygando y respondiendo las preguntas,
corresponde verdaderamente a una encuesta, lavistatrese realiza de forma oral
siguiendo una guia de preguntas, pero en amboslisgasla informacion haciendo la
pregunta de forma directa a esta técnica se coooo® “enfoque fenomenoldgico”

(Gonzalez, sir).

Tanto la encuesta como la entrevista tienen subereao en el cual se recaba informacién

general importante como la edad, sector donde vugacion.

Se recomienda hacer una prueba preliminar con upogpequefio de individuos e
identificar si se requiere hacer mejoras en ejécude la encuesta y/o entrevista.
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Las preguntas pueden ser de varios tipos:

a) Verdadero o falso: Permiten hacer mas preguntas,f&cles de responder y de
procesar, pero no permiten respuestas con ressliatbomedios.

b) Respuestas multiples: Son muy versatiles, se puwdibecar gran cantidad de
informacion al formularlas, son obtienen resultadbgetivos por medio de ellas se
reduce el efecto de adivinanza. Ofrece varias opsicomo elegir, llenar, reagrupar,
completar.

c) Emparejamiento o matching: s una selecciéon multgplda que se pide asociar dos
columnas. Su ventaja es que mide las asociacioregermite adivinar, pero su

desventaja es que puede contener informaciénlt(S@nzalez, s/r)

2.5.3 Tamano de la Muestra

La definicion de una muestra confiable y por taefaresentativa sera de vital importancia
en los casos que se requerira extrapolar los aglmdta una poblacion, a mas de definir el
tamafno de la muestra (nimero de sujetos que sstigard), implica también definir el

tipo de muestra en la que se basara la investigdillejo, 2012)

2.5.4 Tipo de Muestra

Existe dos tipos de muestras: Muestras aleatonmshmbilisticas y muestras no aleatorias

0 no probabilisticas.

2.5.4.1 Muestra Aleatoria o Probabilistica

Este tipo de muestra ofrece mayor garantia de érit estudio ya que en este caso, todos
los individuos participantes del estudio tuvieroa misma probabilidad de ser
seleccionados por tanto la muestra resultante mesentativa de la poblacién lo que

permite extrapolar los resultados a la poblacidalléjp, 2012, pag. 54).

La gran importancia y utilidad de una muestra algates que esta conserva las
caracteristicas de la poblacion en los porcentpjesle corresponden, por ejemplo: si en
la muestra estudiada el 98% de mujeres usan perkmra poblacion se encontraria que el

98% de mujeres usan perfume (Vallejo, 2012, pap. 54
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2.5.4.2 Muestra No Aleatoria 0 No Probabilistica

La muestra no aleatoria 0 no probabilistica no reaatlas caracteristicas de la poblacion.
Este tipo de muestra puede estar desviada a detatas caracteristicas, por lo que la
extrapolacion a la poblacion no es un resultaddiaiole y representativo de la realidad.
Existen tres tipos de muestras no probabilisti¢afi€jo, 2012, pag. 54).

a) Muestra de conveniencia: es la muestra que se mnaldisponible. Debe hacerse
una extrapolacion cautelosa a la poblacién.

b) Muestra bola de nieve: es cuando se consiguemnjetos buscando de uno en otro,
generalmente se aplica cuando las caracteristitadi@das no son comunes y se
requiere de la referencia de su existencia.

c) Muestras por cuotas: en este caso se escoge atoastrla poblacion, no se aplica
aleatoriedad, sin embargo al estratificar se puestar mejorando la muestra y
transformandola en fuente de informacién Gtil pextapolar la data a la poblacion
(Vallejo, 2012, pag. 55)

2.5.5 Tipo de Poblacion

2.5.5.1 Poblacién Finita

La poblacion finita es una poblacion pequefia quie general esta al alcance y se conoce.

2.5.5.2 Poblacion Infinita

Son poblaciones muy grandes, pueden ser de tancadiefinido y en muchos de los casos

su tamafno exacto podemos desconocer. Se considarpoblacion infinita cuando esta

llega a constituirse por mas de 100.000 individuadlejo, 2012, pag. 55)
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2.5.6 Calculo del Tamario de la Muestra

2.5.6.1 Calculo del Tamafio de Muestra para una Poblacion limita

Actualmente se cuenta con fuentes de informacigitatks y escritas en las cuales se
puede encontrar tablas que proporcionan el tamaifia chuestra de acuerdo al tamafio de
la poblacion. Los datos proporcionados por esthladaienen su origen en el calculo a
través de formulas estadisticas que permiten eraeaglttamaro de la muestra de acuerdo

al tipo de poblacion (Vallejo, 2012, pag. 56).

La Formula N° 3 permite calcular la muestra erasbcuna poblacion infinita:

FORMULA N°3
TAMANO DE MUESTRA POBLACION INFINITA

En donde:

N = tamafio de la muestra que se desea conocer

z = el valor de z corresponde al nivel de confianza

z = 1,96 sigmas; corresponde & 0,5; representa al nivel de confianza del 95%

z = 2,0 sigmas; corresponde & 0,45; representa al nivel de confianza del 95,5%

z = 2,57 sigmas; representa el nivel de confiaet&@Po

p = proporcién de respuestas en la una categdija =

g = proporcion de respuestas en la otra categddia =

pg = varianza de la poblacion = 0,25 es una cotestéh5 x 0,5 = 0,25)

e = error muestral, Es el error que se acepta @sdviacion posible cuando se extrapole la

data a la poblacion.

Generalmente se trabaja con nivel de confianzebd®® z = 2 (dos sigmas) por lo que el

numerador va ser igual a 1 asi:

N=(2) x (0.25) =
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De tal manera que la Formula N° 3 se simplificeenigndose Formula N° 4, en la cual el

tamafio de la muestra queda dependiente del erexsequa a tolerar.

L

N=—
2

FORMULA N° 4.
FORMULA SIMPLIFICADA TAMANO MUESTRA POBLACION
INFINITA

La interpretacion de la Férmula N° 4 indica que enor error muestra correspondera un
mayor numero de individuos que deberan constaéumliestra (Vallejo, 2012, pag. 57)
En la Tabla N°5 se pueden encontrarlos valoresadeafio de muestra, valores de

confianza y error muestral mas utilizados en eb cispoblaciones infinitas.

. TABLAN°S.
TAMANO DE MUESTRA EN POBLACIONES INFINITAS

e =,05 e =,04 e =,03 e =,02 e =,01
a=.05 z=196 384 600 1067 2401 9604
a=.01 z=2.57 6060 1032 1835 4128 16512

Fuente: Pedro Vallejo Morales. Estadistica Aplicada aQ#ncias Sociales.

2.5.6.2 Calculo del Tamafio de Muestra para una Poblacion Rita

Estas férmulas se aplican cuando conocemos el tam@fia poblacién. Se calcula por

medio de la siguiente:

_ N
1+e‘(f}—l_}
Z’pq

n=

FORMULA N°5
TAMANO DE LA MUESTRA. POBLACION FINITA

En donde:
n = tamafo de la muestra que deseamos conocer
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e, z, y pq = tiene el mismo significado, considienages y caracteristicas y rangos de valor
que en la formula de la poblacion infinita

N = tamafio de la poblacién

Cuando la poblacién es mayor a los 30000 sujetis, férmula no aporta mucho y es

mejor utilizar la Férmula N° 3.

En la Tabla N°6 se encuentran tamarfios de mueddifgrantes tamafnos de poblacion (N),

valores de “e” y niveles de confianza mas utilizagara poblaciones finitas.

Se puede observar que conforme se incrementa afitaohe la poblacidn, los resultados
para el tamafio de muestra son similares a los idbtermpara las poblaciones infinitas
(Vallejo, 2012, péag. 58).

TABLA N° 6.
TAMARO DE MUESTRA EN POBLACIONES FINITAS

Tamaiio nivel de confianza

de la poblacion & =-.05(z - 1.96)
parae =.05 parae = .03
N = 100 n =80 n= 92
N= 150 n =108 n= 132
N = 200 n=132 n= 169
N = 250 n=152 n= 203
N = 500 n=217 n= 341
N = 1.000 n =278 n= 516
N = 2.500 n =333 n= 748
N= 5.000 n =357 n= 879
N = 10.000 n =370 n= 964
N = 100.000 n = 383 n= 1056
N = 1.000.000 n = 384 n= 10606
N= 2.000.000 n = 384 n= 1066

Fuente: Pedro Vallejo Morales. Estadistica Aplicada aG@ncias Sociales.

2.6 MODELO DE GESTION

Un modelo de gestion es el conjunto de pautasrpiped, que sigue la organizacion para
cumplir sus objetivos. Es disefiado por los lideéeta organizacion, y es el esquema para
la realizacion de las operaciones de una orgadizatValencia, 2004, pag. 78)

Los ejecutivos aplican esta herramienta para tateaisiones de forma mas ordenada y

racional, plantear y resolver las situaciones rdem Es decir el modelo de gestién
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planifica, organiza, ejecuta y mide la toma de slenes (Olivetto, s/r), por o que un
modelo de gestion tiene la finalidad de generar esteuctura para el inicio y posterior
desarrollo de la organizacion de forma ordenadanifitada, en busca de cumplir los
objetivos planteados, lo que permite asegurar yten&r el éxito de la compafia
(Tobar,F, 2002, pag. s/n).

Toda organizacion tiene un modelo de gestion (Red& Salamanca, 2013, pag. s/n) y
dependiendo de la necesidad de la empresa el gagestion puede constituirse de
componentes que se ajusten a los aspectos adatingdr financieros, operacionales,
comerciales, sociales, legales etc. de la orgadizafTobar, F, s/r).

Federico Tobar, en su articulo “Modelos de Gesti@firma que asi como las personas
contamos con nuestro propio estilo para hacer ¢sascy presentamos manifestamos
nuestros propios rasgos de personalidad, en lasiaagiones sucede los mismo y en base
a ello se preocupan por unos aspectos y por otrodas organizaciones pueden hacer lo
mismo pero de diferente manera, esta diferenciauctgtal es lo que se denomina el

Modelo de Gestion (Tobar, F, s/r).

El objetivo principal de toda organizacion es ofreen producto y/o servicio que satisfaga
necesidades y/o genere necesidades y que el plaegdeio sea viable (Martinez, 2013,

pag. s/n).

Sin embargo Alvaro Martinez, Vocal de la Comisi@Qhlidad COIIM/AIIM, simpatiza
con el concepto de modelo de gestion para la irmé@way afirma que es de gran
importancia que las organizaciones generen estedgpmodelos debido a que “En este
entorno competitivo, no solamente debemos hacercdgss bien, sino que debemos
hacerlo mejor que la competencia. Para ello, debatasarrollar una cultura empresarial
de creatividad que nos permita estar a la vanguaildi los cambios necesarios. La
innovacion no debemos considerarla s6lo como unesmde mejora o desarrollo de un
nuevo producto, sino que debemos considerarla deslgision amplia de la empresa, ya
qgue sera igual de importante el como se hace,aged se hace” (Martinez, 2013, pag.

s/n).
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En el caso de las empresas Pymes, al encontrarse de un entorno de globalizacién y
de internalizacién, necesitan desarrollar estacdpd por lo que tendran que revisar y
reconfigurar su modelo de negocio con la perioditidy la particularidad que la

organizacion lo requiera (Martinez, 2013, pag..s/n)

El posicionamiento de las grandes marcas y cormooumerciales dedicados a productos
cosmeéticos se debe a que estas organizacioneseBarrallado la capacidad de oferta,
comercializacion y captacion de mercado a travéssttategias soportadas por modelos de
gestion diseflados para forjar constantemente egiaat administrativas, operacionales y
comerciales con el objetivo de captar alin mas aspacel mercado a nivel mundial y en

mercados objetivo como el ecuatoriano (El Come003).

2.7 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es un analisis contable qtibzan los gerentes para evaluar el
nuevo producto o monitorear el rendimiento de l®yistentes. Es muy atil debido a que
generalmente existe variabilidad en los resultatio$os estados financieros proyectados
debido a que los resultados dependen de un detatmimimero de variables y el punto de
equilibrio es muy facil de calcular. (Vélez & Dayils/r)

El punto de equilibrio indica el volumen de ventasl niumero de unidades que se debe
vender de un bien o servicio para que no se gemgrérdida ni ganancia, es cuando el

ingreso total es igual al costo total (KrajewskR&zman, 2000, pag. 34).

Para aplicar la férmula del punto de equilibrio esntse debe puntualizar algunos

conceptos:

a) Costo variable total (CVT).- valor determinadopnporcion directa al volumen

de produccién, ventas o cualquier otra medida dividad. EI costo variable
unitario (CVU), es el valor asociado a cada unidadlo que se produce o del
servicio que se presta.

b) Costo Marginal.- es el costo de producir una uniddda de un bien o servicio. El

costo marginal puede ser el costo variable upitain embargo, si los costos
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variables unitarios no son constantes y hay ecaa®ng escala, el costo marginal
dependera del nivel de operacion en que se trabaje.
c) Costo fijo (CF).- costo de una determinada actvigae no varia durante un cierto

periodo, es independientemente del volumen geo@@desa actividad.

En general los costos, tanto los fijos como losiades lo determinan la cantidad

producida y vendida por unidad de negocio.

La expresion matematica del punto de equilibrioobtiene de la siguiente manera
(Krajewski & Ritzman, 2000), (Vélez & Davila, s/r):

Ingresos= Precio de venta x Cantidad vendida.

Y=PVuxQ

FORMULA N° 4
INGRESOS
CALCULO PUNTO DE EQUILIBRIO
Doénde:
Y = Ingresos de venta
PV= Precio de venta

Q = Cantidad vendida

Costo total= costo fijo + costo variable total

C=CF+CV

FORMULA N° 5
COSTO TOTAL
CALCULO PUNTO DE EQUILIBRIO

Donde:

C= Costo total

CF= Costo fijo
CV=Costo variable total

Costo variable total = Costo variable unitario rtedad producida

CVT=CVU X0

FORMULA N° 6.
COSTO VARIABLE TOTAL. CALCULO PUNTO
EQUILIBRIO
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Donde:

CVT =Costo variable total
CVU =Costo variable unitario
Q = Cantidad vendida

Costo total = Costo fijo + Costo variable unitaxi€antidad producida y vendida.

C=CF + CVUx Q

FORMULA N° 7.
COSTO VARIABLE TOTAL.
CALCULO DE PUNTO EQUILIBRIO

Donde:

C= Costo total

CF =Costo fijo

CVU= Costo variable unitario
Q=Cantidad producida y vendida.

Matematicamente en el punto de equilibrio (Q*)igeml a la identidad:

Ingresos=Costos

Y=C

FORMULA N° 8
IDENTIDAD DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Por lo que se llega a la igualdad

PVxQ =CF + CVUxQ

FORMULA N° 9.
PUNTO DE EQUILIBRIO

Ejecutando la deduccion me
PVxQ — CVUx Q=CF

Q(PV-CVU)=CF

Q* CF

PV- CVU

FORMULA N°10.
PUNTO DE EQUILIBRIO EN FUNCION DEL PVP Y EL
COSTO VARIABLE UNITARIO
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Para la aplicacion de estas determinaciones enodklm de gestién disefiado para la

empresa de mediano porte se usaron los siguieates. d

a) Definicion de la unidad de negocio

b) Cantidad de unidades de producto producidas al ppeda unidad de negocio
correspondiente

c) Costos fijos y costos variables de operacion dmidad de negocio

d) Costo variable unitario en la unidad de negocio

e) Precio de venta unitario del producto nuevo

f) Cantidad vendida del producto nuevo

2.7.1 Analisis de Sensibilidad

El analisis del punto de equilibrio permite ejecut@culos asumiendo varios escenarios en
los que se varia los diferentes valores que cordora formula, esto es lo que se conoce
como analisis de sensibilidad lo que permite aalirministradores tomar decisiones sobre
volimenes de venta y precios en términos de suoefabre las utilidades (Vélez &

Davila, s/r).

Por ejemplo, es muy frecuente la necesidad de dismel punto de equilibrio para

aumentar las ganancias, lo cual puede lograrsansvormas (Vélez & Davila, s/r) :
a) Aumentando los precios
b) Disminuyendo los costos fijos
c) Disminuyendo los costos variables
d) Variando las tres cifras

2.7.2 Utilidad

La utilidad es igual al monto de ingresos en urioper determinado menos los costos

totales que representd esa operacion, bien o gervic
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Utilidad = Ingresos —Costos

Utilidad = ( PVx Q) - (CF + CVUXQ)

FORMULA N° 11.
UTILIDAD

2.7.3 Caélculo de las Pérdidas y Ganancias (PyQg)

Para conocer el estado de pérdidas y gananciapleanalas férmulas indicadas a
continuacion, el calculo del PyG es sencillo y easumen en un ultimo factor entre la
Utilidad neta y la Utilidad bruta, se considera g@ste factor deberia estar entre el 8% vy el

12% lo que indicaria un indicaria un el balanceélelidas y ganancias favorable

Ventas netas = ventas brutas - descuento de ved&soluciones

FORMULA N° 12.
VENTAS NETAS
CALCULO DE PyG

Utilidad bruta = Ventas netas - costos de produrccid

FORMULA N° 13.
UNTILIDAD BRUTA
CALCULO DE PyG

Utilidad neta = Utilidad bruta - publicidad y adnsitnativos

FORMULA N° 14.
UTILIDAD NETA
CALCULO DE PyG

PyG = Utilidad neta / Utilidad bruta

FORMULA N° 15.
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

PyG=8% a 12%
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CAPITULO Il

AREA DE ESTUDIO Y METODOLOGIA

3.1 IDENTIFICACION DE NORMATIVAS LEGALES Y REGULATORIAS
PARA FABRICACION DE PERFUMES

3.1.1 Notificacion Sanitaria Obligatoria para Cosméticos

Con la finalidad de conocer los requisitos necesapara la obtencion de Notificacion
Sanitaria Obligatoria para un perfume se conswtdRésolucion 1333 emitida por la
Secretaria General de la Comunidad Andina (Gacét@aD N° 1848 del Acuerdo de
Cartagena del 2 de julio de 2010 en Lima) quewestulada con la Decision 516.

Debido a que el perfume segun la Decision 516 egsroducto cosmético, aplica para su

marco regulatorio el uso los anexos de la Resaluta33.

3.1.2 Impuesto a Consumos Especiales (ICE).

3.1.2.1 Determinacion de la Base Imponible al ICE en Perfums y Aguas de Tocador

En la pagina web del SRI se investigo el signifccddl Ilamado Impuesto a los Consumos
Especiales, se verificd a qué productos aplicenpuiesto, como se calcula y que se debe

hacer para cancelarlo.

El SRI tiene disponible toda la informacion reféeera este tema y puntualiza los
productos que gravan este impuesto, los grupos que pertenecen y de acuerdo al grupo
el porcentaje que se debe aplicar de impuesto ukrde a lo indicado en la Tabla N°7.
Contiene una seccion dedicada al caso de perfunagsias de tocador en la cual indica
gue en el caso de perfumes y aguas de tocador lse wenar en cuenta dos
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consideraciones:

a) Para los bienes importados, su precio ex—aduana;
b) Para los bienes de fabricacion nacional, los castades de produccion por cada

producto, incrementados de acuerdo a lo indicddorabla N°7.

TABLA N° 7.
INCREMENTO A L RANGO DE PRECIO EX ADUANA O COSTOS T OTALES DE
PRODUCCION POR PRODUCTO EN DOLARES

RANGO DE PRECIO EX
ADUANA O COSTOS
TOTALES DE PRODUCCION % DE
POR CADA PRODUCTO EN | INCREMENTO
USD
DESDE HASTA
0a: 150%
3.01al 200%
6.01 en adelan 250%

Fuente:http://dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456739/14con449.pdf
Elaboracion: La autora

Aplicando el impuesto al caso de la mediana erapyas fabricara perfumes, el calculo se
realiz6 aplicando la Formula N°1 por ser produadabricacion nacional derivandose la

Formula N°6 indicada a continuacion.

Base imponible bienes de fabricacion nacional stode

fabricacion + % de incremento) (tarifa 20%)

FORMULA N° 6.
ICE PARA PERFUME DE PRODUCCION NACIONAL

3.1.2.2 Declaracion y Pago del ICE

Para conocer como se debe hacer la declaracidCBede Investigando la Ley Organica
de Régimen Tributario Interno (LRTI) la cual enwaigs de sus articulos aclara cual debe

ser la conducta del empresario frente a la dedtaracpago del ICE.
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El empresario puede informar leyendo los articdeda LRTI desde el 83 al 89 de la en
los que se indica como se realizara la declaraabrpago, el control, las sanciones

pertinentes en caso de incumplimiento y a dondkesgnara la recaudacion del impuesto.

3.2 ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL Y COMERCIAL DE PERFU MERIA
DE ECUADOR EN EL PERIODO 2009 -2013

El estudio del comportamiento del sector de pertuer el Ecuador durante el periodo
comprendido desde el 2009 al 2013 se realiz6 &drde una investigacion descriptiva y
exploratoria con diversas fuentes de informaciduna vez obtenida la informacion
suficiente se aplico la investigacion de correlagydexplicativa con el objetivo de sentar

una base de informacion que permita visualizamddito del sector y de la competencia.

Se acudio a fuentes de origen digital, visitandginas web de instituciones publicas y
privadas tales como universidades, ministerioggsadrganismos del estado, paginas web
de industrias y empresas privadas, se consultakastais digitales especializadas en temas
de economia y actualidad, de igual forma se hiztedtura de articulos de periddicos
digitales y cualquier otro sitio informatico queréiera ampliar la vision de la realidad

del sector cosméticos y de perfumeria en el pais.

Se prefirio las fuentes digitales indicadas debidoque la linea investigativa
correspondiente al objetivo de esta seccion, eegule un gran componente de actualidad
mas que de conocimiento cientifico o tecnoldgiqmoy supuesto, esto se logra de mejor
manera usando la red de internet, mientras que nieaeos probable encontrar la
informacion requerida para conocer la situacion sidtor de perfumes en el pais en
fuentes fisicas como libros, enciclopedias, estidémzondmicos de bibliotecas en
universidades publicas y privadas, de tal forma lguavestigacion descriptiva digital
proporciond informacion estadistica, econdmicaarfoiera, reglamentaria y de actualidad

del sector cosmético y de perfumes en Ecuador.

La investigacion exploratoria para el analisis dettor industrial de perfumes en el
Ecuador se realiz6 generando un acercamiento t@rsedustrial cosmético y de perfumes

logrando concertar entrevistas y visitas de campo algunas empresas vinculadas el
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sector cosmético realizando en algunos casos lewvsta directa con los gerentes

administrativos.

La herramienta utilizada para la entrevista ereel empresarial fue una encuesta que se
detalla en el Anexo N° 1, la cual se disefid pateaek la mayor informacion posible sin
violar la confidencialidad de cada organizaciéraddp en libertad de respuesta o ausencia

de ella en las preguntas que el entrevistado ceradid pertinente no responder.

Y por ultimo con la finalidad de conocer de formashpractica la realidad del mercado de
perfumes en Quito se realiz6 visitas de campo aaenomerciales y tiendas de expendio

de perfumes.

3.3 CONCEPTUALIZACION DEL PRODUCTO DE ACUERDO A LAS
ESTRATEGIAS DE MERCADO

La construccion del concepto del producto a corakzairse se inicid con la investigacion

exploratoria del mercado objetivo ejecutando aldistde mercado.

3.3.1 Estudio de Mercado

Para este estudio, se tomo en consideracion loestgs aspectos:

a) Definicion del mercado objetivo

b) Definicion de los objetivos

c) Definicion del tamafio de la muestra
d) Definicion de las herramientas

e) Definicion de recursos necesarios

f) Tratamiento de datos

g) Andlisis del cliente

3.3.1.1 Definicion del Mercado Objetivo

El mercado objetivo se definid en base a dos gestio
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a) Investigacién descriptiva de los factores que aritian en el perfil del
consumidor, valiéendose de la busqueda en fuentEsmiaticas sobre datos
cuantitativos actualizados acerca del comportaimidel consumidor en el pais
respecto a la compra de perfumes.

b) En base a los resultados obtenidos en la invegligatescriptiva preliminar, la
empresa realizO la segmentacion estratégica desuomdor, definiendo el
mercado considerado el mas atractivo y de may@anpa@l para la venta y compra
de perfumes por tanto el mas alineado a los @bgly proyecciones particulares
de la compaifiia.

3.3.1.2 Objetivos del Estudio de Mercado

Los objetivos planteados para el estudio del mercahtemplaron la consecuciéon del
modelo de gestion debido a que la informacion retgede la investigacion situacional del
sector cosmético y de perfumes junto con la obtedel estudio de mercado, fueron la
base para definir las estrategias productiva, ccialey econdmica estructurando el

modelo de gestidon para la fabricacion y comeraalin del nuevo perfume.

3.3.1.3 Definicion de la poblacion y del tamafio de la muest

La principal fuente de informacién utilizada péaadefinicién de la poblacién y tamafio
de la muestra se encontré en la pagina web datulteside Estadisticas y Censos del
Ecuador (INEC) correspondiente al ultimo cens@alalacion realizado en Ecuador en el
2010.

La informacion estadistica de mayor utilidad ewdéinicion del tamafio de la poblacion
fue la referente a la edad de la poblacion quensaentra indicada en el Anexo N° 3 vy el
calculo se realiz6 aplicando la Formula N°5 pareoatrar el tamafio de la muestra en una

poblacion de tamafio conocido.

3.3.1.4 Definicién de las Herramientas y Recursos

En el Anexo N° 4, se presenta la encuesta quesséidipara obtener la informaciéon del

mercado objetivo en la ciudad de Quito.
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Se buscaron a mujeres de entre 20 a 34 afos dess@dadestas estudiantes, empleadas de
organizaciones publicas o privadas, amas de cgea ysen perfume. Para la ejecucion de
las encuestas se necesitaron cinco encuestadores.

El formulario utilizado constaba de 20 preguntasciaales podian ser de cuatro tipos:

1. Formato check-list. Ejemplo:

Con qué frecuencia se

perfuma? diariamente X semanalmente mensualmente

5

2. Formato check-list con ponderacion de 1 a 5 pugsnplo:

CALIFIQUE : desde 0= SIN importancia _hasta 5= lo MAS importante

. imagen 0a5s el precio 0as lugar y forma de
Qué es lo que MAS IMPORTA (7555 0a5s alta calidad 0as expendio 0as
6 |alahorade comprarun
perfume.?. CALIFIQUE. marca reconocida servicio al cliente la publicidad
Oa5 Oas Oa5

otros (especifique y califique):

3. Formato checklist con opcién a opinar. Ejempilo:

si [ I no I
porque?

17 |****PROBARIA un perfume que indique HECHO EN ECUADOR?

4. Pregunta abierta de opinion. Ejemplo:

*****Que recomendaria al fabricante de perfume ecuatoriano?
19

3.3.1.5 Tratamiento de Datos

Los datos obtenidos en el estudio de mercado s#datab en una hoja de calculo, los
resultados de cada pregunta se expresaron en paoantual, los resultados porcentuales
fueron graficados y presentados mediante una tibleesultados y su correspondiente

figura lo que facilit6 visualizar las cifras, la@npretacion y andlisis de los resultados.

En el caso de las preguntas multiples, que praseiganas opciones de respuesta como
es el caso de las preguntas N° 6 y N° 15, se amtidacnicas de ponderacion obteniendo
el grado de importancia y el porcentaje de impaitaponderada para cada caracteristica
evaluada (imagen, aroma, marca, precio, calidadjicee al cliente, lugar-forma de

expendio y publicidad).
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En cada pregunta se cuantificé la respuesta totait€o del nimero de respuestas que
obtuvo la pregunta), el nimero de casos sin respe8mero de casos en los que no se
emitio la respuesta u opinion) y la respuesta,ned respuesta neta se definié como el
namero de respuestas efectivas que se obtuvadestala respuesta total el nimero de

casos “sin respuesta” y/o el nUmero de casos fsiman.

Ejemplo de célculo de respuestas efectivas:

La pregunta N° 10 fueCual es el tiempo minimo que usted aceptaria duaeoena de su
perfume”.

Las opciones a escoger en la pregunta fueronimo 4 horas, de 6 a 8 horas, mas de 8
horas, otros y por qué?

Se registraron los resultados de acuerdo a la Nfi@a

TABLA N° 8.
EJEMPLO TABLA DE RESULTADOS. ESTUDIO MERCADO
TABLA DE RESULTADOS

PROPIEDAD TOTAL| PORCENTAJE
minimo 4 horas 74 14,29%
de 6 a 8 horas 249 48,07%
mas de 8 horas 192 37,07%
24 horas 2 0,39%
12 horas 1 0,19%
RESPUESTA NETA 518
sin respuesta | 3 | 0,58%

RESPUESTA TOTAL 521

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: La Autora

En total existieron 521 respuestas = respuesth tota

Tres encuestas no tuvieron respuesta = 3 “sin estpu

Respuesta neta o respuesta efectiva = Total regsue “Sin respuesta” = 518
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Porcentaje de respuesta para la opcion 6 a 8 hata97%

3.3.1.6 Interpretacion de datos en preguntas multiples
Se aplic6 en los casos de preguntas como la NR®B1b, en las que se utilizé una escala
de calificacion y fue necesario a mas de los pdages generales analizar en forma
individual cada una de las caracteristicas evakiada
Para complementar la interpretacion de los resustale las preguntas multiples, se asigné
una descripcion cualitativa a cada calificacion atioa de la escala utilizada, debido a que
los puntos investigados por estas preguntas tantieléen un componente de subjetividad
porque estan vinculados con las preferencias palesynde tal manera que la escala fue
adaptada de esta manera:

 Pregunta N° 6
Calificacion 0 = Sin importancia
Calificacion 1 = Poco importante
Calificacion 2 = Medianamente importante
Calificacion 3 = Importante
Calificacion 4 =Muy Importante
Calificacion 5 = Lo mas importante

* Pregunta N° 15

Calificacion 0 = No gusta
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Calificacién 1 = Casi no gusta
Calificacion 2 = Aceptable
Calificacion 3 = Gusta
Calificacion 4 =Gusta mucho
Calificacién 5 = Lo que mas gusta

Con el uso de este artificio se eliminé posiblesflictos en la interpretacion vy
entendimiento de los datos numéricos resultantemthila evaluacion de la importancia y
gusto en cada una de las caracteristicas del pgmohwestigadas, al contrario se amplio la

vision de la verdadera influencia de cada aspectado.

3.3.1.7 Andlisis del cliente

Luego del tratamiento de datos y analisis de lssiltados del estudio de mercado se
reunio la informacién en un solo blogue o lista stitnida por todos los resultados de
mayor puntaje y relevancia del estudio de merca8e. examind esta confluencia de
informacion determinandose las necesidades yreref@as de las clientas en base a las
cuales se construy6 el brief del producto a dekarse, de esta manera ampar6o el
objetivo principal que es la busqueda de satisfadais actuales clientas y a las clientes

potenciales de perfume ecuatoriano.

3.4 ESTRUCTURA DEL MODELO DE GESTION EMPRESARIAL

La metodologia para disefiar el modelo de gestida deediana empresa comprendié los

siguientes pasos y elementos:

3.4.1 Disefo del brief del producto

El andlisis de los resultados de la investigaciénmircado evidencio las necesidades y
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preferencias de las clientas del mercado objeéistms resultados fueron la base con la que
se estructurd el brief para el disefio del productmceptualizando de mejor manera el

producto a desarrollarse, la estructura del boeimrende:

a) Nombre del proyecto

b) Linea de producto al que pertenecera el nuevo ptodu
c) Nombre del producto

d) Marca del producto

e) Precio de lista

f) Margen objetivo

g) Venta mensuales proyectadas

h) Propiedades fisico-quimicas de producto
i) Tipo de envase y embalaje

j) Bondades del producto

k) Contenido a declararse

[) Benchmark

3.4.2 Definicidén de estrategias para la industrializaciory comercializacion del

producto

3.4.2.1 Andlisis de las caracteristicas internas y externage la empresa modelo de
mediano porte

Luego del estudio situacional del sector de perfuareel pais y del estudio de mercado,
fue conveniente realizar el analisis FODA (FortatgezOportunidades, Debilidades y
Amenazas), aplicado a la empresa de mediano peiteencial, con la finalidad de

plantear una propuesta asentada a la realidadyartde la compania.

3.4.2.2 Estrategia Productiva
Para la produccion de la nueva linea de produateméticos la empresa cosmética no

necesitd plantearse modificaciones en el areauptivd al contrario contemplé el

mantener y utilizar la misma estructura, instialaes y procesos actuales del area
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manufacturera e instalar la nueva linea de prodonabé perfumes.

Para la creacion de la linea de produccién Unicterss considerd necesario cumplir con
los requerimientos del proceso productivo como: sweacion de codigos de nuevas
materias primas y de producto terminado, cargarlesistema la demanda mensual
correspondiente a esta linea de negocio, abasestmi registros de aprobaciones,

almacenamiento, produccion y despacho, capacitaebpersonal.

3.4.2.3 Estrategia Comercial

En base a la informacién recopilada en el estudandlisis de la situacion del sector
cosmético en el pais y del estudio de mercado de lewantar la estrategia comercial que

se disefo con los siguientes componentes:

o Plan de captacion del mercado
o Proyeccion de ventas
0 4P de marketing

3.4.2.4 Estrategia Financiera

Se propuso que la mediana empresa cosméticamgant actual esquema de control de
sus negocios por lo que se la propuesta finanderdempld el uso de las mismas

herramientas financieras utilizadas las cuales son:

Andlisis de costos del producto
Célculo del punto de equilibrio
Andlisis de sensibilidad con el punto de equilibrio

o O O o

Andlisis de pérdidas y ganancias (PyG)
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE LOS ASUNTOS LEGAL ES Y
REGULATORIAS PARA LA FABRICACION DE PERFUMES

4.1.1 Obtencién de la Naotificacion Sanitaria de un Perfura

En la Resolucién 1333 emitida por la Comision d€tmunidad Andina se encuentran
detalladas las pautas a seguirse para realizaéreité de obtencion de la Notificacidon

Sanitaria de Productos Cosméticos (NSOC), losammegos de la Resolucion contienen los
formatos requeridos para los tramites de obtend®ra NSOC nueva, renovacion, de

reconocimiento y cambios, como se indican a coatiitun:

a) Anexo | — Resolucion 1333: Formato FNSOC-001 parddtificacion Sanitaria de
Cosméticos: Con él se ejecuta el tramite de Swticde la NSO, Solicitud de
Renovacion del codigo de identificacion de la NSOlicitud de Reconocimiento
del codigo de identificacion de la NSO, Informacifam cambios. Este formato lo
utiliza el solicitante a través de Ventanilla UniEeuatoriana (VUE) a través del
ARCSA.

b) Anexo Il — Resolucién 1333: Formato FNSOC-002 pla@mision del Codigo de
identificacién de la NSO de productos cosméticesd& uso exclusivo de ANC.

c) Anexo Il — Resolucion 1333: Formato FNSOC-003 guelica la estructura del

Caodigo de identificacion de NSO para productos Gigms.
El representante técnico del solicitante debe paepa carpeta del producto que se ingresa
en el ARCSA, esta informacién comprendida por &wexos de la Decision 1333

completos y firmados por el apoderado legal y pkagentante técnico de la empresa

54



solicitante, en caso de ser necesario debe idaldiocumentacién de apoyo solicitada por
la ANC tales como: fichas técnicas, estudios dient, etc.

Para la obtencion de una NSOC nueva es necesavimamltel valor correspondiente
estipulado, en caso de solicitud de cambios eboostresponde al 10% del valor de una
NSOC nueva.

4.1.2 Declaracion y Pago del Impuesto de Consumos Espdes

4.1.2.1 Ley de Régimen Tributario Interno

Las empresas ecuatorianas que fabriquen perfurabriente deben declarar el impuesto a
consumos especiales de acuerdo a lo que indicaylalé Régimen Tributario Interno en

sus articulos desde el 83 al 89.

Art. 83 — LRTI: De la Declaracion del impuesto phrs sujetos pasivos de ICE. En él se
indica que se debera presentar mensualmente ulzadé@n por las operaciones gravadas
con el impuesto, realizadas dentro del mes calendanediato anterior, en la forma y
fechas que se establezcan en el reglamento.

Art 84 — LRTI: Liquidacién del impuesto. Los sujstpasivos del ICE efectuaran la

correspondiente liquidacién del impuesto sobreaintotal de las operaciones gravadas.

Art. 85 — LRTI: Pago del impuesto. El impuesto ldpdo debera ser pagado en los

mismos plazos previstos para la presentacion dediaracion.

Art. 86 — LRTI: Declaracion, liquidacion y pago d€E para mercaderias importadas. En
el caso de importaciones, la liquidacion del ICE efectuara en la declaracion de
importacion y su pago se realizara previo al ddspae los bienes por parte de la oficina

de aduanas correspondiente.
Art 87— LRTI: Control. Facultese al Servicio de Reninternas para que establezca los

mecanismos de control que sean indispensables glaabal cumplimiento de las

obligaciones tributarias en relacién con el impoieskos consumos especiales.
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Art 88— LRTI: Clausura. Los sujetos pasivos del IG&e se encuentren en mora de
declaracién y pago del impuesto por mas de tregsnean sancionados con la clausura
del establecimiento o establecimientos de su pdapieprevia notificacion legal, conforme
a lo establecido en el Cédigo Tributario, requidiéles el pago de lo adecuado dentro de
treinta dias, bajo prevencién de clausura, la quenantendra hasta que los valores
adeudados sean pagados. Para su efectividad etddi@eneral del Servicio de Rentas

Internas dispondra que las autoridades policigésiten la clausura.

Art 89— LRTI: Destino del impuesto. El producto dalpuesto a los consumos especiales
se depositara en la respectiva cuenta del Semdé&iRentas Internas que, para el efecto, se
abrird en el Banco Central del Ecuador. Luego @eteddos los respectivos registros

contables, los valores pertinentes seran transtgrieh el plazo maximo de 24 horas a la

Cuenta Corriente Unica del Tesoro Nacional.

4.1.2.2 Calculo del Monto Mensual por ICE

De acuerdo a lo expuesto en las secciones 2.2 Qaetulo 11 y 3.1.2 del Capitulo Ill en
referencia al ICE se realiza los calculos corredmaries para obtener el monto mensual
que la empresa debera cancelar tan pronto inicipréduccion de los productos de
perfumeria. Rigiéndose a la regulacién, la metogial y formulas de calculo se obtiene la
Tabla N°9 en la que se encuentran las cifras atasnpara la linea Eau de Parfum y la

linea de Body Splash propuestos.
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TABLA N° 9.
CALCULO DEL ICE PARA LOS PRODUCTOS NUEVOS

RANGO DE PRECIO EX
ADUANA O COSTOS
TOTALES DE PRODUCCION % DE INCREMENTO
POR CADA PRODUCTO EN
UsSD
DESDE HASTA
Oa: 150%
3.0l at 200%
6.01 en adelan 250%
DATO EAU PARFUM | BODY SPLASH
COSTO DE FABRICACIO! 6,18 3,04
% INCREMENTC 250% 150%
BASE IMPONIBLE DEL ICE 21,64 10,63
TARIFA 20% 20%
ICE
(menor que PVP-IVA-ICE 4,33 2:13
PVP - IVA- ICE 26,4 8,8
PVP 30 10
PVP - IVA 26,4 8,8
PVP - IVA- ICE 26,4 8,8

Elaboracion: La Autora

Par calcular el monto de pago del ICE, se multiplas unidades de venta mensuales
proyectadas y se multiplicé por el valor de ICEwkado. De esto se obtuvo el valor del

gasto mensual por ICE de la linea de perfumes donmalica la Tabla N° 10.

TABLA N° 10.
CALCULO DEL GASTO POR PAGO DEL ICE

CONCEPTO | _ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5 |

ICE POR BODY SPLA $ 6.111,31 $ 6.3558/|$ 6.6100$ 6.8744{$ 7.1494
ICE POR BODY SPLAS/ME | $ 509,24 $ 529,61 $ 550,84 $ 572,81 $ 595,7¢
ICE POR EAU PARFUN $ 8.377,01 $ 8.712,1]$ 9.060,6{ $ 9.4230{$ 9.799,9

ICE POR EAU PARFUM / MEY $ 698,09 $ 726,01 $ 755,05 $ 785|125 $ 816,64 PR?'\:AEESDIO

TOTAL ICE $ 1.207,3] $ 125567 $ 1.3058{$ 1.35811% 1.4124'W $ 1.307,9
GASTO TOTAL ICE / MES $ 1.207,37 $ 567| $ 130589 $ 1.358J13 $ 1245@ $ 1.307,9

Elaboracion: La Autora

Segun esta informacion el monto mensual promedliagarse por concepto de grabacion
del ICE es de 1307,90 USD / mes.

Para calcular la utilidad neta en el analisis éelidas y ganancias se utilizo el valor del

Gasto Total por ICE / mes indicado en la Tabla N°10



4.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DESCRIPTIVA DEL SECT OR
INDUSTRIAL Y COMERCIAL DE PERFUMERIA EN EL ECUADOR 2009 —
2013

4.2.1 Antecedentes Econdmicos

En los ultimos cinco afios la industria cosméticaingel mundial ha presentado un

crecimiento anual de alrededor del 8%.

Para el afio 2000, la crisis mundial afect6 el deBarde muchas industrias alrededor del
mundo, una de las mas perjudicadas fue la industsanética, esta disminuyd tanto su
avance gue practicamente su crecimiento fue nueserafio.

La economia mundial y local fue recuperandose fiaalaente y para el 2007 en Ecuador
el sector cosmético activd alrededor de $ 285 mekode dolares (Torres J. , 2013, pég.
34).

En el afio 2009, Ecuador vuelve a enfrentar medjdasrnamentales con la finalidad de
mejorar la balanza comercial, fue asi que se aduadiestriccion de importaciones para
627 subpartidas. La medida se tomo con el fin dadie 1 459 millones de ddlares en

importaciones, en relacion al 2008 (Negocios Bh€xio, 2012, pag. N4).

Dentro de las subpartidas arancelarias afectadasnsentraban las vinculadas a los
productos cosmeéticos. Este hecho incentivd la tndusosmeética del pais llegando a
generar un ritmo de crecimiento del 60% en el perigue rigieron las salvaguardias desde
enero del 2009 a julio del 2010. La industria egriaha respondié a la oportunidad y se
prepard para enfrentar esta demanda circunstame&lizo la inversion de mas de $14
millones de ddlares en el 2009 y para producir &isws localmente se incrementaron las

contrataciones en un 35% (ElI comercio, 2011, p&y. A
En el 2011 la facturacién del sector cosméticopdds registré un monto de hasta $ 800

millones de délares al afio de los cuales el 80¥%espondieron al sector importador y el

20% a la produccion nacional. (El Telégrafo, 2Qddg. 4).
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Durante el 2012 la industria de la belleza y dédladio personal continu6 creciendo a un
ritmo similar al periodo anterior sin embargo agvede que en el mismo afio la economia
en el pais registré un crecimiento importante g&V& fue menor a la tasa de crecimiento
registrada en el 2011 (UIEM Ekos, 2013). A pesaretlo se manutuvo la estabilidad
econdémica en el pais lo que favorecié aun méas shrd#lo de este sector industrial
(Procosmeticos, 2013) , este hecho genero ressl@dntadores como el incremento en la
facturacion del sector a $ 1.000 millones de @élafNoticias, 2013, pag. 3).

Para el 2013 el sector cosmético local presentaeregimiento anual promedio de 7% al
10% (Castillo, 2013, pag. 27)

4.2.2 Presencia de la Industria Cosmética en Ecuador

Los resultados del Censo Nacional Economico, INEgegplades del 2010 determinaron
que en Ecuador existe una gran concentracion earakefMartin & Varela, 2012, pag.
43).

En la Anexo 5 se encuentra la informacion obtemidda base de datos del INEC en
referencia a los sectores industriales existentés distribucion del mercado, se puede
notar claramente que un gran porcentaje del meresidoconquistado por pocas empresas
que en algunos de los casos manejan estructuraeid@ado muy cercanas al monopolio
(Martin & Varela, 2012, pag. 44). Se puede ver glusector de los productos de Higiene
(jabon, detergente, perfumes, preparados paradmyppulir) se encuentran representados
por dos empresas las cuales captan el 76% del doeycal resto son 88 empresas que

pugnan por el 24% del mercado.

En datos mas recientes, la informacion respectopadsencia de la industria cosmética en
el pais refleja cierta variacion de una fuente ra,oén algunas fuentes se afirma que
actualmente existen 35 empresas de cosmeéticosasdeubles 20 son nacionales y 15
extranjeras (Castillo, 2013). EIl Telégrafo indgpee son aproximadamente 45 companiias
cosméticas, de las cuales 15 son extranjerasty ebl5% de los articulos que se

comercializan es producido localmente (Redacci@n&mia, 2013, pag. 6).
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En Ecuador, son cinco los grandes consorcios g&tende alcance masivo que operan en
el sector cosmético estos constituyen una podeomsapetencia para la industria

ecuatoriana (Moreno Z. , 2007, pag. s/n):

a) Yanbal,

b) Oriflame

c) Avon

d) Belcorp (L'Bel, Esika y Cyzone)
e) Unilever Andina del Ecuador

Yanbal, Avon y Unilever Andina del Ecuador son d¢asnpafias que representan el 40%
de las ventas totales, mientras que otras combBa@d, Colgate yBeiersdorf han
incrementado progresivamente su participacion emmetcado debido a sus grandes

esfuerzos y estrategias de merc@@imcosmeticos, 2013, pag. s/r).

En la Tabla N°11 , se puede encontrar los resutadd Top 10 del afio 2012 entre las
empresas asociadas a Procosméticos, el cual cefhdca las diez companias lideres en
ventas del sector a: Unilever Andina Ecuador, YanbBeuador, Productos Avon,
Kimberly-Clark Ecuador, Colgate Palmolive Ecuad@roductos Familia Sancela, Grupo
Trasnbel, Johnson & Johnson, Procter & Gamble, damDel Ecuador, estas 10
compafias se reparten el 92% de la totalidad dedade del sector cosmético y como lo
indica elCenso Naciondtconomico, INEC y Senplades del 2010, son dosdagpafiias
que lideran este grupo de las Top 10, Unileverida&cuador y Yanbal Ecuador, las que
obtiene respectivamente B8,89% y 13,72% respecto a las 10, juntas cappssentan
el 31,62%, en referencia a la totalidad del mercadoesponden al7,41% y 12,64%,
juntas el 30,05% (Procosmeéticos, 2013, pag. s/r).
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TABLA N° 11.
TOP 10. EMPRESAS DEL SECTOR COSMETICO LIDERES EN VENTAS EN ECUADOR EN EL

2012
INGRESOS | PORCENTAJE PORCENTAJE
. 2012 INGRESOS |[INGRESOS DENTRO
POSICION EMPRESA MILLONES | DENTRO DEL DE TODO EL
Us$ TOP 10 SECTOR
1 UNILEVER ANDINA ECUADOR 261,14 18,89% 17,41%
2 YANBAL ECUADOR 189,61 13,72% 12,64%
3 PRODUCTOS AVON 169,95 12,29% 11,33%
4 KIMBERLY-CLARK ECUADOR 152,70 11,05% 10,18%
5 COLGATE PALMOLIVE ECUADOR 143,47 10,38% 9,56%
6 PRODUCTOS FAMILIA SANCELA 143,25 10,36% 9,55%
7 GRUPO TRASNBEL 121,73 8,81% 8,11%
8 JOHNSON & JOHNSON 83,92 6,07% 5,59%
9 PROCTER & GAMBLE 61,02 4,41% 4,07%
10 ZAIMELLA DEL ECUADOR 55,65 4,03% 3,71%
TOTAL 10 EMPRESAS 1.382,44
TOTAL DE TODO EL SECTOR 1.500,20
PORCENTAJE DE TODO ELSECTOR 92%
CAPTADO POR EL TOP 10

Fuente La Asociacidn Ecuatoriana de Productores y Coialkradores de Cosméticos y Perfumes

4.2.3 Compafiias Cosméticas Lideres en el Mercado Ecuatario

4.2.3.1 UNILEVER

Es una empresa multinacional britanico-neerlandesase extendio por todo el mundo en
mas de 150 paises. Se cre6 en 1930 por la fusidadgarine Unie que fue una compafia

holandesa de margarina, y Lever Brothers, fabricangiés de jabones.

La competencia mas fuerte para Unilever son Pro&tg€eamble, Colgate-Palmolive,
Nestlé, Kraft Foods, Mars, Johnson & Johnson, ReBkinckiser y Henkel (Unilever.com,
sir).

En el 2007 se crea Unilever MiddleAmericas agrupamgeve paises de la region Andina
y Centroamérica, Colombia, Venezuela, Ecuador, &£&ita, El Salvador, Guatemala,

Honduras, Nicaragua y Panama (Unilever.com, s/r).

En Ecuador su presencia inicia en 1996 cuando Usriladquiere la empresa Pitihela

(Helados Pinguino) e inicia expansion en variasdénde negocios tanto en el sector de
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alimentos como en el sector cosmético. En 200@&akza la construccion del Edificio
Administrativo en el Km 25 Via a Daule — Guayaquids marcas de cosméticos presentes
en el pais pertenecientes a Unilever son: Pondge,Daxe, Impulse, Lux, Rexona entre

otras (Unilever.com, s/r).

4.2.3.2 YANBAL

Es una compaifia internacional creada en Estadado®min el afio de 1967. Tiene el
centro de investigacion de desarrollo de cosmétidesgancias en Estados Unidos, y tiene
cinco plantas de produccién, una de ellas se etreuen Ecuador en la que se fabrica
perfumes y desodorantes. La compafia se dedican®ercializar productos para

tratamiento, maquillaje, fragancias, de cuidadosqeal y bijouterie. Su presencia en
Ecuador comenz6 hace 36 afios y ahora cuenta cooofilioradores ( Redaccion Ekos ,
2013).

4.2.3.3 AVON

La historia de AVON comienza con la de su fundadayid H. McConnell un joven
americano nacido en 1858 en una granja cercana&iadad de Oswego, en el estado de

Nueva York.

Su primer trabajo fuera de la granja fue la vertdilitos puerta a puerta. Tuvo tanto éxito
que, seis afios mas tarde, compro el negocio atsinpa

En 1886, David McConnell funda la “California Perfea Company”. Comenzé creando
una linea de fragancias que comercializaba él midendéorma directa, llamando a la

puerta de los hogares.

La nueva Compaiiia crecio con la ayuda de sus astigmpleados y en especial de Mrs.
F. Albee, la primera Distribuidora de Avon, que fmpoé en todos el espiritu de trabajo,

calidad, y servicio con el que trabajaba McConnell.

En 1929 introdujo una nueva linea de productosligo® Avon, con tanta aceptacion que
a los 10 afios (1939) el nombre oficial de la Corfgppasé a ser Avon Products, Inc.

La idea de David McConnell, a lo largo de méas desigito, ha hecho que AVON esté
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presente en los hogares de unos 150 paises deltodomdo, con un namero aproximado

de Distribuidoras que sobrepasa los seis millones.

4.2.4 El| Mercado de los Perfumes en Ecuador.

De acuerdo con (Procosmeticos, 2013) las categpriiasipales de productos cosméticos

que figuran en el mercado ecuatoriano son:

a) Productos para bebé y especificos para nifios
b) Para bafio y ducha

c) Cosmeéticos de color

d) Desodorantes

e) Depiladores

f) Fragancias

g) Cuidado del cabello

h) Productos para caballero
1) Cuidado oral

j) Cuidado oral y dental

k) Cuidado de la piel

[) Proteccion solar

m) Kits para nifios

n) Cosmeéticos Premium

0) Cosmeéticos masivos

En el sector cosmético ecuatoriano, la categori@siperfumes es una de las que genera
mayores ganancias, las ventas representan ele7fasdventas totales del sector y se
espera tenga un crecimiento continuo hasta el 2@17% anual (Procosméticos E. p.,
2013). La importancia de las ganancias obtenidadapproduccion y venta de perfumes
se atribuye a que los perfumes son productos quersien a mayor precio en relacion a

los productos del resto de categorias (Moren®B07, pag. 34).

Los perfumes son la categoria del sector cosméfieo esta siendo introducido en los
hogares ecuatorianos con mayor éxito, esto se aldhedifusion y comercializacion de

fragancias dirigidas al mercado tipo masivo a sade la venta directa. Estas fragancias
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son mas econdmicas y al presentar mejor accesitilge estan convirtiendo en un
producto de uso habitual por el consumidor dejaeoser un producto de lujo. Las
fragancias premium quedan restringidas a un mero#o reducido de un mayor poder

adquisitivo, (Procosmeéticos E. p., 2013, pag. s/r).

La categoria de perfumes en el Ecuador generdealoe de 6000 fuentes de empleo
directo, segun Procosmeéticos. De acuerdo a laidgoa de Venta Directa, se estima que
en Ecuador son alrededor de 200 000 personas éassan vinculadas a la actividad de
venta por catalogo y la mayoria son mujeres, adesoasidera que ésta modalidad se
encuentra consolidada en nuestro pais (Vascongt).20

“En el 2009 segun Borrero, Gerente General de Esikacuador, la multinacional contaba
con 2500 consejeras de belleza en Quito y Guayaapggimas de 63 personas fijas en la
parte administrativa y operativa” (El Comercio, 20pag. A3).

4.2.5 EIl Sector de los Perfumes y la Balanza Comercial decuador del 2009 al 2013

4.2.5.1 Importaciones

Ecuador se ha convertido en uno de los principadespradores de perfumes de marcas
exclusivas y reconocidas mundialmente (Noticias Eiador, 2007, pag. 4). Las
estadisticas del Banco Central del Ecuador correleotes al periodo 2009 a 2014
demuestran que hasta el afio pasado la principaidact comercial del sector cosmético
fue la importacion de perfumes, en forma de pradtetminado cuyo ingreso se realiza

aplicando la subpartida Nandina de Perfumes y #\gearocador 3303000000.

La Tabla N°12 y Figura N°7 muestran las cifras lalbalanza comercial referente a las
importaciones de perfumes y aguas de tocador @eP@@9 hasta 2013. Los indicadores
del monto de importaciones estan expresados efattazey en valores FOB y CIF. Se
puede ver claramente que Ecuador durante el 20§18 Ba11 importaba un promedio de
1588,60 toneladas esto es 18041,71 USD — CIF prionaedial, a partir del 2012 se inicia
una escalada hasta el 2013 llegando a un promed01l,69 toneladas correspondiente a

38022,02 USD — CIF promedio anual es decir una dasarecimiento promedio de las
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importaciones del 22% anual, un promedio histédeo2157,84 toneladas importadas

anualmente correspondiente a 26033,91 USD — Clfguim anual.

TABLA N° 12.
TOTAL IMPORTACIONES DESDE 2009 HASTA 2013. SUBPARTIDA NANDINA 3303000000.
PERFUMES Y AGUAS DE TOCADOR.

FOB - CIF - %/TOTAL | TONELADAS | FOB- CIF -
PERIODO DE TIEMPO |TONELADAS DOLAR | DOLAR
DOLAR | DOLAR |FOB-DOLAR | PORMES | 203 | 03
2009-01 a 2009-12 171501 | $  16.848)6% 17.765,83 100,00 142,92 | $ 1.404,05$ 1.480,49
2010-01 a 2010-12 1.649,13 | $ 16.2950% 17.213,79 100,00 137,43 | $ 1.357,94$ 1.434,48
2011-01 a 2011-12 1.401,67 | $ 18.2499% 19.14551 100,00 11681 | $ 1.520,83$ 1.595,46
2012-01 a 2012-12 2.633,74 | $ 32.209/68 33.298,17 100,00 219,48 | $ 2.684,143 2.774,85
2013-01 a 2013-12 3.389,63 | $ 41.365/68 42.746,25 100,00 282,47 | $ 3.447,14% 3.562,19
PROMEDIO HISTORICO
9009018 2019 2.157,84 | $ 24.993,82% 26.033,91 100,00 179,82 | $ 2.082,82$ 2.169,49

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEiiejsp

Elaboracion: La Autora
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FIGURA N° 7.
TOTAL IMPORTACIONES DESDE 2009 HASTA 2013. SUBPARTIDA NANDINA 3303000000.
PERFUMES Y AGUAS DE TOCADOR.
Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEidejsp
Elaboracion: La Autora

Las importaciones realizadas durante del 2009 88 20Gvieron su origen principalmente
desde: Colombia, Pera, Francia, Estados UnidosaftaspPanama, Polonia, Alemania,
Holanda (Paises Bajos), Bélgica, ltalia, Méxicaendo Colombia el pais que mas ha
vendido a Ecuador durante los cuatro ultimos aéosio indicada en la Tabla N°13, en

donde Colombia captdé en promedio el 60% del totaladimportaciones de perfumes y
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aguas de tocador hacia Ecuador, Peru capt6 el%0 Brancia el 7,09% y Estados unidos
el 5,87%.

TABLA N° 13.
CONSULTA DE TOTALES POR NANDINA — PAIS DE IMPORTACI ONES (TONELADAS Y
MILES DE DOLARES). SUBPARTIDA NANDINA 3303000000 PERFUMES Y AGUAS DE
TOCADOR. PERIODO 2009/01 A 2013/12

% / TOTAL

PAIS TONELADAS| FOB - DOLAR CIF-DOLAR FOB -

DOLAR

COLOMBIA 7.505,32 | $ 75.90043 $ 79.022,18 60,74
PERU 134394 | $ 13.572,88% 14.206,04 10,87
FRANCIA 260,29 $ 885592 $ 9.162,47 7,09
ESTADOS UNIDOS 599,81 |$ 7.329,0P$  7.666,03 5,87
ESPARA 172,22 $ 5.20461% 5.369,2] 4,17
PANAMA 69,62 $ 4.19705$ 4.307,42 3,36
POLONIA 245,35 $ 2.15396 $ 2.283,30 1,73
ALEMANIA 41,84 $ 1.465,20|$ 1.505,41 1,18
HOLANDA(PAISES BAJOS) 32,63 $ 1.340,3p$  1.384,89 1,08
BELGICA 43,09 $ 128655 % 1.336,88 1,03
ITALIA 25,93 $ 760,74 $ 817,36 0,61
MEXICO 54,02 $ 605,44 $ 663,95 0,49
CHINA 85,88 $ 431,10[ $ 454,97 0,35
ARGENTINA 90,60 $ 421,84| $ 466,09 0,34
SUIZA 19,95 $ 351,25 $ 363,93 0,29
SWAZILANDIA 37,41 $ 30491 $ 319,23 0,25
CHILE 58,97 $ 24156] $ 264,88 0,2
PUERTO RICO 15,09 $ 203,17 $ 207,81 0,17
EMIRATOS ARABES UNIDO 33,69 $ 159,80 $ 172,78 0,13
INDIA 40,32 $ 7395 $ 80,26 0,06
ANTILLAS HOLANDESAS 0,71 $ 53,24| $ 54,77 0,05
REINO UNIDO 3,49 $ 22,56 $ 23,47 0,02
CANADA 5,64 $ 1935| $ 20,57 0,02
NAMIBIA 2,66 $ 12,12 | $ 13,35 0,01
HONG KONG 0,80 $ 2,15 $ 2,42 0,01
TOTAL GENERAL 10.789,17 | $ 124.969,11 $ 130.169,54 100

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEidejsp
Elaboracion: La Autora

4.2.5.2 Exportaciones

Desde el 2012 algunas empresas del Ecuador empeza&xportar sus productos a paises
como Colombia y el Perd” (Noticias, 2013, pag. 4).

Respecto a las cifras de exportaciones la Tabld Nyla Figura N°8 el historial desde el
afio 2009 al afo 2013 indican una balanza comedesflavorable, se exportan desde el
2009 al 2011 la pequeiia cantidad promedio de 3Gaadas al afio que representa un
promedio en FOB anual de apenas 5989,33 USD. HRA @013 el desarrollo de las
exportaciones de producto ecuatoriano presentatanmgencia variable registrandose un

pico importante en el 2012, pero disminuyendo dgeente el 2013, a pesar de este
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pequefio crecimiento se puede evidenciar que aldazscomercial no se equilibra si se

compara con los montos de importaciones en el mgmiodo de tiempo.

TABLA N° 14,
TOTAL EXPORTACIONES DESDE 2009 HASTA 2013. SUBPARTDA NANDINA 3303000000.
PERFUMES Y AGUAS DE TOCADOR.

FOB - % / TOTAL TONELADAS | FOB - DOLAR
PERIODO DE TIEMPO | TONELADAS DOLAR FOB - DOLAR | POR MES POR MES
2009-01 a2009-12 36249 | $ 7.860,22 100,00 30,21 $ 655,02
2010-01 22010-12 365,39 | $ 6.588,46 100,00 30,45 $ 549,04
2011-01a2011-12 178,69 | $ 3.519,82 100,00 14,89 $ 293,28
2012-01a2012-12 820,12 | $ 12.353,81 100,00 68,34 $ 1.029,4B
2013-01a2013-12 556,82 | $ 9.953,75 100,00 46,40 $ 829,48
PROMEDIO HISTORICO L
2009-01a 2013-12 456,70 $ 8.05511 100,00 38,06 $ 671,26

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEidejsp
Elaboracion: La Autora
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FIGURA N° 8.
TOTAL EXPORTACIONES DESDE 2009 HASTA 2013. SUBPARTDA NANDINA 3303000000.
PERFUMES Y AGUAS DE TOCADOR
Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEidejsp
Elaboracion: La Autora

Segun esta informacién las exportaciones desd@08l @ 2013 mantuvieron un promedio
de 456,7 toneladas esto es 8055,11 USD - FOB.

4.2.5.3 Situacion de las Importaciones y Exportaciones deeffumes y Aguas de
Tocador En 2014

La realidad de las importaciones y exportacionepattumes y aguas tocador cambio una
vez que se puso en vigencia la Decision 116, apgeolpor el presidente del Ecuador

Rafael Correa en noviembre de 2013 y puesta enafgca partir del primero de enero de
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2014. La resolucion dispone se realice el contreVip del ingreso al pais de 293 partidas
arancelarias correspondientes aproximadamente@0@uctos, a mas de ello se instaura
la presentacion de un certificado de reconocimigruo parte del Instituto Nacional de
Normalizacion (INEN) (CELSA, 2014, pag. s/r).

Esta medida pretende disminuir 6.000 millones dardé en importaciones hasta el afio
2017 y en busca de este objetivo la empresa privadal de diferentes sectores

econdmicos firmo una serie de convenios con reaquid¢ desempefio, asegurando el
incremento de la produccion dando mayor valor agte@l producto nacional, sin abusos
en los precios, todo esto con la finalidad de naejda calidad de los productos que
ingresan al pais y reducir el déficit de la balaonaeercial (EI Universo. Noticias de

Economia, 2014).

El sector cosmético se vio afectado y buscoé apayolos ministerios del ramo
consiguiendo la flexibilizacion de la norma duratmds primeros tres meses, con el
condicionamiento de que mejoren e incrementenddyacion local, a su vez el gobierno
aclar6 se exigira el cumplimiento de las reguliaesoy descartd la opcion de la prérroga
propuesta por el Comité Empresarial, pues se ai@rodela caso en particular, decision
qgue se ha cumplido hasta la fecha (CELSA, 2014).

La aplicacion de la resolucién 216 ha propiciade ¢m balanza comercial respecto a
perfumes y aguas de tocador, inicie un cambio greduzca la reduccién dramética de
las importaciones y un ligero incremento en lasoeggiones de perfumes, segun la
informacion del Banco Central del Ecuador regigirbdsta agosto de 2014, como se
puede ver en Tablas N°15 y N°16, Figuras N°9 y N°10
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TABLA N° 15.
TOTAL IMPORTACIONES DESDE 2009 HASTA AGOSTO 2014. SUBPARTIDA NANDINA
3303000000. PERFUMES Y AGUAS DE TOCADOR.

FOB- | CF- | %/TOTAL |TonELaDAs| OB | CF-
PERIODO DE TIEMPO | TONELADAS DOLAR | DOLAR

DOLAR | DOLAR [FOB-DOLAR | PORMES | ot | oot
200001220002 | L75501]$ 16848p8 1776589 10000 14292 |$ 1404058 148049
010012201002 | 164913]$ 1629508 1721379 10000 13703 | $ 1357408 143448
01012201012 | L40L§7|$ 1824908 1904550 10000 11681 |$ 1520838 159546
0001220012 | 2633,74]$ 3220058 3329817 10000 21948 | $ 2684148 277485
013012201312 | 338963 |$ 4136559 4274629 10000 26247 | $ 3.447148 356219
2014012201408 | 96628 | $10.295[5 1075691 100,00 12079 | s 1286968 134461

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEiiejsp
Elaboracion: La Autora
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FIGURA N° 9.
TOTAL IMPORTACIONES DESDE 2009 HASTA AGOSTO 2014. SUBPARTIDA NANDINA
3303000000. PERFUMES Y AGUAS DE TOCADOR.
Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEiiejsp
Elaboracion: La Autora

TABLA N° 16.
TOTAL EXPORTACIONES DESDE 2009 HASTA AGOSTO 2014. YBPARTIDA NANDINA
3303000000. PERFUMES Y AGUAS DE TOCADOR.

FOB - %/ TOTAL | TONELADAS | FOB - DOLAR
PERIODO DE TIEMPO | TONELADAS DOLAR FOB - DOLAR | PORMES POR MES
2009-01 a2009-12 36249 | $ 7.860,22 100,00 3021 |$ 655,02
2010-01 a2010-12 36539 | $ 6.588,46 100,00 3045 |$ 549,04
2011-01 a2011-12 178,69 | $ 3.519,32 100,00 1489 | $ 293,28
2012-01 a2012-12 820,12 | $ 12.353,81 100,00 68,34 $ 1.029,48
2013-01a2013-12 556,82 | $ 9.953,715 100,00 46,40 | $ 829,48

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEiiejsp
Elaboracion: La Autora
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FIGURA N° 10.
TOTAL EXPORTACIONES DESDE 2009 HASTA AGOSTO 2014. $JBPARTIDA NANDINA
3303000000. PERFUMES Y AGUAS DE TOCADOR.
Fuente http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEidejsp
Elaboracion: La Autora

El analisis comparativo entre el total de impodaes promedio anual respecto al total de
exportaciones promedio anual en el periodo del 20@®14 se encuentra representada en
la Tabla N°17 y la Figura N°11, demostrando que iaportaciones superaban
ampliamente las cifras correspondiente a las eapories, la balanza comercial hasta ese
momento se encontraba inclinada hacia la impomad&producto fabricado fuera del pais
respecto a la exportacion de producto local. Eafel en curso, 2014, las importaciones
hasta el mes de agosto han disminuido el 45% m®mue las exportaciones hasta el
mismo periodo de tiempo representa un 32% del mdete@xportaciones del periodo

pasado.

TABLA N° 17.
BALANZA COMERCIAL 2009-2014 .SUBPARTIDA NANDINA 330 3000000. PERFUMES Y
AGUAS DE TOCADOR.

OPERACION- ANO [ TONELADAS [FOB DOLAR

IMPORTACIONES
2009-01 a2013-12
EXPORTACIONES
2009-01 a 2013-17
IMPORTACIONES
2014-01 a 2014-08
EXPORTACIONES
2014-01 a 2014-08

2.157,84 $ 24.993,87

456,702 $ 8.055,11

966,28 $10.295,7]

146,03 $ 3.749,73

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEiiejsp
Elaboracion: La Autora
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FIGURA N° 11.
BALANZA COMERCIAL 2013-2014 .SUBPARTIDA NANDINA 330 3000000. PERFUMES Y
AGUAS DE TOCADOR
Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEiiejsp
Elaboracion: La Autora

4.2.5.4 Origen de las Importaciones de Perfumes en 2014

Durante el afio vigente, 2014, principales paiseshgun ingresado producto Ecuador han
sido: Colombia, Estados Unidos, Peru, Espafia, Panaatonia, Francia, Italia, China. Tal
como lo indica la Tabla N°18, Colombia se mantieneo nuestro principal proveedor
incrementando su participacion al 64,22%, Estadosid$ iguala y supera a Peru con
alrededor el 9% de participacion para ambos, Espaffanama practicamente se
mantienen, Polonia supera su promedio y Francimidis/e su participacion, ltalia la

incrementa mientras que China inicia su comercio Eguador.
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TABLA N° 18.
CONSULTA DE TOTALES POR NANDINA - PAIS. IMPORTACION ES (TONELADAS Y MILES
DE DOLARES). SUBPARTIDA NANDINA 3303000000 PERFUMESY AGUAS DE TOCADOR.
PERIODO 2014/01 A 2014/08.

FoB. %/ TOTAL
PAIS TONELADAS| - 5o [CIF-DOLAR| FOB-

DOLAR

COLOMBIA $ 732,56| $ 6.61095 $ 6.935,34] 64,22
ESTADOS UNIDOS $ 5533$ 97964 $ 100325 9,52
PERU $ 9502[$ 97593 $ 1.01123 948
ESPARA $ 1600[$ 49864 $ 507,94 485
PANAMA $ 470[$ 379998% 39259 37
POLONIA $ 3490[$ 36307$ 39028 353
FRANCIA $ 6388 27290$ 281,11 266
ITALIA $ 162[% 8280$ 9373 081
CHINA $ 1340[(% 3842$ 42,71 038
BELGICA $ 046[% 303d$ 3067 03
ARGENTINA $  407[$  2482$ 27100 025
MEXICO $ 117[$  2333$ 2541 023
HOLANDA(PAISES BAJOS] $ 013 $ 831 $ 855 0,09
REINO UNIDO $ 0598 597 $ 631 0,06
ALEMANIA $ 003]$ 070 $ 074 001
TOTAL GENERAL $ 966,28] $ 10.295,74 $ 10.756,91] 100,00

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEidejsp
Elaboracion: La Autora

La actividad registrada por la subpartida NandiB@3B00000, indica 51 empresas se
dedican a la importacion, de las cuales 28 regissu operacion en la ciudad de

Guayaquil, 17 en la ciudad de Quito, 2 en la ciutia€uenca.

En este afio son 23 las compafiias que han impatattmador producto terminado como
lo indica el Anexo N°2, de ellas 16 se encuentmataeciudad de Quito, 28 se ubican en
Guayaquil, 2 en Cuencay 1 en el cantdon Rumifiahui.

4.2.5.5 Exportadores Ecuatorianos de Perfumes en 2014

Hasta agosto de 2014, se ha exportado a Coloféia,y Estados Unidos, como se ve en

la Tabla N°19, las exportaciones realizadas sert@pgracticamente entre Colombia y

Pert mientras que un porcentaje efimero correspamaeios hacia Estados Unidos.
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TABLA N° 19.
CONSULTA DE TOTALES POR NANDINA - PAIS. EXPORTACION ES (TONELADAS Y MILES
DE DOLARES). SUBPARTIDA NANDINA 3303000000 PERFUMESY AGUAS DE TOCADOR.
PERIODO 2014/01 A 2014/08

Fop. | %/ TOTAL
PAIS TONELADAS| 50 FOB -
DOLAR
COLOMBIA 79,49 | $ 210022 56,01
PERU 66,39 |$ 1.64483% 43,87
ESTADOS UNIDOS 015 |$ 4,68 0,13
TOTAL GENERAL:| 146,03 |$ 3.749,73 100

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEidejsp
Elaboracion: La Autora

En la Tabla N°20 se encuentran las empresas expoataque han registrado actividad en
este aflo. Las empresas exportadoras registradd&stedas en la ciudad de Quito (Banco
Central del Ecuador, 2014, pag. s/r).

TABLA N° 20.

CONSULTA DE CLIENTES (EXPORTADORES/IMPORTADORES) PO R NANDINA.
SUBPARTIDA NANDINA. 3303000000. PERFUMES Y AGUAS DETOCADOR. PERIODO 2014/01

A 2014/08
NOMBRE EXPORTADOR CIUDAD ACTIVIDAD
DIEZ ZAMBRANO NESTOR | ¢ avaquiL NO REGISTRA ACTIVIDAD

DAVID

ELABORACION DE MACARRONES,
GUAYAQUIL [FIDEOS, ALCUZCUZ Y PRODUCTOS D
FARINACEOS SIMILARES

VENTA AL POR MAYOR DE OTROS

ECOBEL ECUATORIANA DE
COLOR Y BELLEZA S.A.

YANBAL - ECUADOR S.A. QUITO PRODUCTOS
ZURITA BLACIO JUAN VENTA AL POR MAYOR DE OTROS
CARLOS GUAYAQUIL PRODUCTOS

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/ComercioEidejsp
Elaboracion: La Autora

4.2.5.6 Tamafo del mercado de perfumes en ecuador
En el mercado de perfumes en Ecuador se encugudaréinipando 40 empresas que se

dedican a la importacion de perfumes y aguas dedtwade acuerdo al Anexo N° 6 a su

vez participan 6 empresas ecuatorianas importantésindustria de los cosméticos.
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El tamafo del mercado se obtiene partiendo de dgsdde importaciones. De las 40
empresas importadoras 10 de ellas se dedicancatiiprenta directa y 30 de ellas venta
masiva (retail). Siendo el tamafio total del mercddoperfumes en ecuador igual a
50'623.732,59USD correspondiente a 4'053.581,4dades importadas como lo indica la
Tabla 21.

Se descarta el mercado captado por la venta dingatdo que el dato referencial para el
dimensionamiento del mercado es el resultado @etlgidad de los 30 importadores de
marcas masivas, esto es 15'436.417,12USD (70R805nidades importadas). Si el
importador incluye un margen del 50% para calcelaprecio de lista el tamafio del

mercado nacional masivo en perfumes es de 30'842283SD.

) TABLA N°21.
TAMARO TOTAL DE MERCADO RETAIL DE PERFUMES EN ECUAD OR.
DATO VALOR UNIDADES
TOTAL IMPORTADORES (VENTA DIRECTA + TIPO RETAIL) 40
IMPORTADORES TIPO VENTA RETAIL 30
PARTICIPACION EN VALOR DEL MERCADO VENTA DIRECTA 70%
PARTICIPACION EN VALOR DEL MERCADO RETAIL 30%
PARTICIPACION EN VOLUMEN DEL MERCADO VENTA DIRECTA 8%
PARTICIPACION EN VOLUMEN DEL MERCADO RETAIL 17%
TOTAL CIF U$S (VENTA DIRECTA+RETAIL) $ 50.623.732,59 4.053.581,4
TOTAL CIF U$S (RETAIL) $ 15.436.417,13 705.805,0p
MARGEN DEL IMPORTADOR 50%
DIMENSIONAMIENTO MERCADO POTENCIAL PERFUMES | $  30.87238,24

Fuente: www.bce.com
Elaborado por: La autora

4.2.5.7 Resultados del analisis del sector industrial y coencial de perfumeria de
ecuador en el periodo 2009 -2013.

Fue posible realizar la entrevista con cuatro ingmes empresas vinculadas del sector
industrial de perfumeria del pais, dos de lasesuaksolvieron la Encuesta Sector
Empresarial disefiada y presentada en el Anexcs Inttas dos prefirieron dar respuestas
verbales y no grabadas.

La informacién obtenida fue resumida a continua@on la aclaracion de que la mayoria

de las empresas pertenecientes o vinculadas al sesimético ecuatoriano, han tomado la
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posicion de mantenerse muy reservadas respeetdnéofmacion que puede compartir ,

esto debido al ambiente altamente competitivo g@ueasgenerado a partir de las medidas
gubernamentales respecto a las importaciones, dohgue que las empresas reconozcan
una oportunidad que deben aprovechar y por tanttanpie a que sus estrategias se vean

reveladas.

Existieron coincidencias entre las dos empresas @mo que ambas son empresas que
llevan mas de 20 afos en el Ecuador, son de carfarteliar, facturan de 2,5 a 3,5
millones de délares, la competencia para ambosevieportada, tienen de 5 a 10
competidores, ambas son proveedoras de esenciasnt@tas, manejan sus lineas de
negocio en esencias para la industria cosméticarfyrmperia fina, cuidado del hogar y

multiusos.

Las diferencias fueron que una es de origen edm@nguenta con marcas extrajeras y con
plantas productivas internacionales por lo que napolos concentrados de perfumeria, la
otra empresa es origen nacional, cuenta con suappdgnta en el pais un porcentaje de
fragancias son creadas aqui pero materia primartagsodesde Estados Unidos, cuentan
con el asesoramiento externo para el desarrolldodeconcentrados de perfume y

produccion local.

En la pregunta que N2 19 de la encuesta respdet® estrategias de mercado que estan
aplicando, la empresa nacional demuestra mayoemrsflya que aplica a casi todas las
opciones sefialadas, es decir su estrategia sbasstado en atender varios frentes como
son: calidad, precio, flexibilidad, convenios, astura organizacional, servicio al cliente,
mientras que la extranjera se esta concentranda ealidad, el volumen y atencion al

cliente.

Los planes de expansion tienen intereses diferentissitras la empresa extrajera busca

expandirse en el ambito nacional, la empresa nacbrsca internacionalizarse.
La empresa extranjera considera que su mayor Egyoue en 24 anos se ha situado en el

liderazgo de su gremio en Ecuador la empresa relcem cambio considera su mayor

logro el exportar a Peru y los planes de exparsidinos paises.
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Los factores de desarrollo mas importantes paemiaresa extranjera ha sido la mantener
la calidad, variedad, tiempos de entrega serviaitiente y la capacitacion continua.

Para la empresa local los factores que han detadwmisu éxito son: calidad, flexibilidad,
precio, variedad, canales de distribucidon, tiempules entrega, servicio al cliente,

capacitacion.

Para la empresa extranjera los aspectos mas délailés industria ecuatoriana son: la

calidad, los precios, la entrega, la tecnologisaléedad y los proveedores

La empresa nacional considera la mayor debilidadladendustria ecuatoriana es la

tecnologia, la publicidad, la variedad y los pralaes.

Las mayores amenazas identificadas por los empesacuatorianos segun la empresa
nacional son: las politicas gubernamentales,ipaitextranjeras, poca inversion, falta de

tecnologia.

4.3 RESULTADOS DE LA CONCEPTUALIZACION DEL PRODUCTO DE
ACUERDO A LAS ESTRATEGIAS DE MERCADO

4.3.1 ESTUDIO DE MERCADO

4.3.1.1 Perfil y Segmentacion del Consumidor

a) Segmentos de consumo en Ecuador

Se han identificado los diez principales segmem®sconsumo que los ecuatorianos
prefieren; la Figura N°12, indica que la comprasepermercados ocupa el primer lugar, el
cuarto lugar se encuentra el consumo de produe&gsedumerias compartiendo el sitial

con la compra en farmacias.

Esto indica que el expendio y consumo de perfumeBaeiador es un segmento que se

encuentra entre los mas fortalecidos y en desarrol
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Ranking de segmentos
de consumo

Destino de los créditos
de la banca

En el 2011 .
1 Supermercacdos Lo
2 Academias 33 % 50,3 %
Consumo Industria
3 Repuestos y talleres h
4 Farmacias y perfumerias Total
F = 3= 15 200
5 Ferreterias y construccion millones
& Gasolineras de ddolares
7 Servicios plblicos
& Lineas aéreas
9 Al 5 : 8.7 % B8 %
macén por departamentos Vivenda Microempresa
10 Electrodomésticos
FIGURA N° 12.

RANKING SEGMENTOS CONSUMO - DESTINO DE LOS
CREDITOS DE LA BANCA EN EL 2011

Fuente http://www.revistalideres.ec/informe-semanal/Ecuaglevan-niveles-consumo_0_664733554.html

El desarrollo del sector de perfumeria se corrolaravidenciar que cada vez mas se
introduce en los hogares de los ecuatorianos etlelsperfume (ver ecuatorianos los mas
perfumados) ( Procosméticos, 2013, pag. s/r),mouk en la sociedad ecuatoriana el uso
del perfume ha pasado a ser de un producto suntoate lujo a un accesorio importante

en las actividades diarias y este gusto se muistta en los estratos sociales altos como
en los estratos econdmicamente bajos ( Procosmeg@€d 3, pag. s/r). El 98% de los

hogares ecuatorianos tienen en su hogar minimo @raductos cosméticos basicos y de
uso diario como son: jabén, desodorante, pastaalklaftampu, también dentro de estos

productos se encuentran las fragancias o perfugeasillo, 2013)

En el mercado ecuatoriano los perfumes de marcasvasason utilizados por el
consumidor de clase social media-alta durante ciligdades diarias y el trabajo, la clase
socioeconOmica baja utiliza el perfume Unicamente axasiones esporadicas o
consideradas especiales, no representa en esioestonémico un producto de uso

diario, ( Procosméticos, 2013, péag. s/r).

Maria Fernanda Leon, presidenta del gremio de diospse afirma que en Ecuador se
utilizan mas de 50 millones de productos cosmétycqse su alto consumo se debe a que
contribuyen a la higiene, salud y bienestar y aftpaeel segmento de belleza y cuidados

crece aun en época de crisis, porque cada vez ens@nas son reconocen la importancia
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de una buena imagen, “abre puertas, inclusive garseguir empleo” (Castillo, 2013, pag.
3).

b) Comportamiento consumista del ecuatoriano

En Ecuador la cultura del consumismo se ha insauyacobra mayor dominio conforme
los ofertantes conquistan el mercado con un sinnuiohe estrategias que lo fomentan. Por
ejemplo, ahora existe mayor flexibilidad y faciid@ara acceder a créditos bancarios,
adicionalmente se brinda al cliente variadas peefas y se ofrecen facilidades de pago
para los bienes de consumo, tales como autosyaeeatésticos, celulares, cosmeéticos,
etc. Los perfumes se encuentran entre estos pgosdadienes de consumo que se estan
beneficiando y desarrollando en el mercado ecwatorigracias a la cultura del
consumismo, ahora se puede comprar un perfumearefias cuotas mensuales en varios
meses de pago lo que ha fomentado activamentenslicm de perfume (Revista Lideres
Ecl, 2012, pag. 24).

“Segun la Superintendencia de Bancos y Segurogaseddor, el saldo de la cartera de
crédito para consumo de los ecuatorianos creciv2dr6% entre el 2007 y el 2011. El

monto paso de USD 2 260 millones a USD 5 009 nekosi se analiza y compara con los
segmentos que no son de consumo como créditosnen@empresa, vivienda o comercio,

la diferencia es muy clara, este indicador es meaoa estos casos. Ademas, el afio
pasado el crédito para consumo registré0 una variagnhual superior a la de los demas
segmentos economicos” (Revista Lideres Ecl, 2048, p4), estas cifras fundamentan la

afirmacion de que la cultura del consumismos ha &ithada por los ecuatorianos.

En la Figura N°12 también se ilustra la importangiee ha cobrado el segmento del
consumo, como se puede ver es el segundo destios deéditos de la banca, captando el
33% de los créditos, después de la industria qpéacal 50,3%. De igual forma este
analisis demuestra claramente que el consumismmagpractica que se fortalece cada

vez mas favoreciendo a su vez los negocios quefeeasm en productos de consumo.

Los expertos al analizar este fendmeno sefalaelquansumidor ecuatoriano se inclina al
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consumismo por los siguientes factores:

a)

b)

d)

f)

9)

“El proceso de crecimiento econdmico del pais guaica mayores ingresos para
los habitantes” (Revista Lideres Ecl, 2012, pag. 3)

La banca genera incentivos para sus clientes efrdoi créditos rapidos y sin
mayores tramites.

En el segmento de inversiones las tasas de interésnayores respecto a la tasa
maxima de interés en el segmento de consumo. Egertgptasa de interés fijada
por el BCE para el segmento de consumo en mar201& fue de maximo 16,3%,
estas ventajas alientan al afan de consumo.

Los bonos que entrega el Gobierno también ayudarejarar la liquidez de la
economia en los estratos econdmicos medio y bajos.

Otro factor cultural es que el ecuatoriano prefemesumir, en lugar de ahorrar
“Frente al fendbmeno del consumismo se genera oieceq que los compradores en
el pais tienden a endeudarse por un valor mayoquielpueden costear” (Revista
Lideres Ecl, 2012, pag. 3).

Las persona jovenes manifiestan mayor aperturarabio y deciden con relativa
facilidad probar algo nuevo o diferente; tambiém dodividuos que tienen
actividad social de gran movimiento, muchos deselJoellas comienzan a ser
independientes econdmicamente; otras ya lo sonician su participacion en el

mercado sumandose a la actitud consumista de idsoicecuatoriana actual.

Todos estos factores califican al consumidor ecizto como de gran accesibilidad y

potencialmente comprador de perfumes como son Ugsres jovenes de 20 a 34 afos de

edad.

c)

Edad econdmicamente activa de las ecuatorianas

Segun los datos del Censo de poblacion del Ecwaderafio 2010 en la provincia de

Pichincha la edad promedio de la poblacién es d#128, el 55% de las mujeres en el

Ecuador son econémicamente activas, de las cue888eestan en ocupacion.

d)

Definicién del mercado objetivo
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La investigacion del consumidor permitio a la ersprealefinir dos lineamientos que
precisan su mercado objetivo:

a) La perfumeria en nuestro pais es uno de los seatadéis importantes de consumo
de los ultimos tiempos, valorado por las clasen@ticas alta, media y media
baja, cuyo consumo esta siendo fomentado por lascps consumistas actuales.

b) La edad promedio de la poblacion en la provinci®@dincha es de 29 afios, edad
en la que se encuentra la poblacion en época Hajdray ser econémicamente

activa

En base a ello la empresa define como estrategmercal el incursionar en el sector de
perfumeria iniciandose en el segmento de mujeken@gs comprendido entre 20 a 34 afios
de edad de la ciudad de Quito.

De esta forma la compaiiia decide que este segrdenmt®rcado es el de mayor potencial
para la introduccion de un perfume nuevo de mugehb en Ecuador y por tanto
constituye el cliente objetivo para el negocio gemderse y ejecutar la investigacion del

mercado

4.3.1.2 Objetivos del Estudio de Mercado

1) Identificar las preferencias de las mujeres en e#ad0 a 34 afos respecto al uso
de perfume, en la ciudad de Quito.

2) Identificar el nicho de mercado adecuado para etymto ecuatoriano a ser
propuesto para consumo en la ciudad de Quito.

3) Determinar los lineamientos productivos y comeesgbara el mercado objetivo
que deberia contemplar el modelo de gestidon parpewmfume desarrollado en

Ecuador.

4.3.1.3 Calculo de la Poblacion y la Muestra

La Tabla N° 22 presenta los resultados obtenidosl @alculo del tamafio de la muestra

que se realizo siguiendo la siguiente secuencia:
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TABLA N° 22.
DATOS Y RESULTADO CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

DATO CIFRA UNIDAD |PORCENTAJH
Poblacion del Ecuador 14483499)00 habitarftes
Poblacion pais de 20 a 25 afios 1292124,00 habitantes 8,9%
Poblacion pais de 25 a 29 afios 1200564,00 habitantes ,3% 8
Poblacion pais de 30 a 34 afios 1067289,00 habitantes ,4% 7
Poblacion pais de 20 a 34 afios 3559979,00 habitantes 4,692
Poblacion de Quito 1619146,00 habitanies
Porcentaje de mujeres en Quito 52,0%
Poblacion de mujeres en Quito 841955,92 mujeles
Mujeres en Quito de 25 a 34 afios 207121)16 mujefres
Tamafio de la Poblacion 207121|16 mujeres
Tamafo de la Muestra 383,45 mujeres

Fuentes http://www.telegrafo.com.ec/noticias/informaciganeral/item/ecuador-tiene.html

http://www.inec.gob.ec/inec/index.php?option=comteat&view=article&id=453%3Ael35dela-

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

poblaciondequitonaciofueradelcanton-&catid=68%3&kiaks&ltemid=51&lang=es
Elaboracion: La Autora

En base a informacién estadistica del INEC se jexéladato de la poblacion total
del pais, 14'483.499 habitantes como lo indicareixo N° 3.

Se toma el dato del nimero de individuos preseariesada uno de los rangos de
edad comprendidos entre los 20 afios a los 34 &oa @5 afios; 25 afios a 29
afos; 30 a 34 afnos)

Para cada rango se obtuvo el porcentaje que repaesspecto a la poblacion total
pais.

De esta manera se llega al porcentaje de persomasegencuentran entre los 20 a
34 afios de edad, obteniéndose el valor de 24.6%4aVi@bla N°22

La poblacion total de Quito es 1'619.146,00 (INEZD11, pag. s/r), y el 52% de
los quitefios son mujeres (Villacis, 2010, pag. €n) base a esta informacion se
aplicaron los porcentajes a la poblacion total detdQobteniéndose la cifra de
841.955,52 mujeres correspondiente a la poblaadmujeres en Quito.

Finalmente se obtuvo el niumero de mujeres entr@0oafios a 34 afios (24,6%)
llegando al valor de 207.121,16 mujeres.

Este numero corresponde a mujeres entre 20 a 3 qf@oviven en la ciudad de
Quito.
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8) El tamafio de la muestra se obtuvo utilizando larfedat N° 3. Se acept6é un grado
de confiabilidad del 95%, de esta manera se obdélvalor de 383 mujeres entre
20 a 34 anos.

9) A su vez aplicando la Tabla N° 6 para e=0,05, sko@el resultado obtenido: n =
383 mujeres (e=0,05).

10) El tamafio muestral realmente logrado en el esulelimercado fue de 529 mujeres
encuestadas.

11) El tamafio muestral real logrado, estadisticammemeesenta un error muestral de
4.26%, es decir un error muestral menor al 5%fgaeel asumido inicialmente.
Este calcul6 se obtuvo aplicando las formulas ewmsapara el calculo de error
muestras en caso la ecuacion usada fue: Ezn?* (Triola, s/r), donde z=1,96,
a=0,5 n=529, obteniéndose el resultado indicadocual representa un factor a
favor para los resultados obtenidos ya que a m@&yoano de la muestra real se
disminuye el error muestral manteniéndose el rdeatonfianza del 95%.

4.3.2 RESULTADOS DE LA ENCUESTA DEL ESTUDIO DEL MERCADO

4.3.2.1 Respecto al Sector en el que Viven las Encuestadas

Pregunta formulad&ector en donde vive (centro, sur o norte).

Propdsito de la prequnta:

e Conocer donde se ubica el mercado objetivo erutdadi de Quito.

Resultados y Observaciones:

En esta pregunta se obtiene 392 respuestas d@9gsebsonas encuestadas, es decir 137
mujeres (26%) no responden la pregunta.

La causa de esta ausencia en la respuesta se debeeatas mujeres no leen la pregunta

gue colocada en el extremo superior izquierddatetato de la encuesta, la cual no tiene
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numeracion.

Se descarta el porcentaje de mujeres que no respasla pregunta y se obtienen los
porcentajes ajustados a la respuesta efectivas@enganera en la muestra, el 69%de las
mujeres vive en el sector norte, el 17%en el sextgrel 8% en el sector centro, el 6% en
los valles y el 1% en la zona de Calderon. La TABI23 y la Figura N° 13 representan y

los resultados con el descarte de las encuestassginesta.

TABLA N° 23.
RESULTADOS PREGUNTA SECTOR DE VIVIENDA
SECTOR PORCENTAJE TOTAL
centro 7,65% 30
norte 68,62% 269
sur 16,84% 66
valles 6,38% 25
calderén 0,51% 2
RESPUESTA NETA 100,00% 392
sin respuesta 25,90% 137
RESPUESTA TOTAL 529
Elaboracion: La autora
SECTOR EN DONDE VIVE
(CENTRO, SUR O NORTE)
68.62%
70,00%
60,00%
ﬁ 50,00%
<
E 40,00%
=
g 30,00%
o 16.84%
& 20.00%
,65% o,
10,00% : Caste 51%
0,00% - T T v v .
centro norte sur valles calderén
SECTOR DE LA CIUDAD DE QUITO

FIGURA N° 13.
RESULTADOS PREGUNTA SECTOR DE VIVIENDA. ENCUESTA PERFUME DE MUJER.
Elaboracién: La autora
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Interpretacion

Los resultados indican que la muestra se encueotigtituida principalmente por mujeres

que habitan en el sector norte de Quito.
En base a este resultado se considera se trataaddase social media alta, resultado que
confirma que el Norte es un sector con mayor paaépara la introduccion y desarrollo

del perfume.

Los principales puntos de comercializacion de psbelucto deberian localizarse en este

sector de la ciudad.

4.3.2.2 Pregunta N° 1. Respecto a la Edad de la Muestra

Pregunta formulada:Su edad se encuentra entre 20 a 34 afios?

Las opciones de respuesta fuerast’ § “no”.

Propésito de la prequnta:

Obtener una muestra de mujeres cuya edad se ereder20 a 34 afos puesto que este es

el segmento de mercado de interés para el proyecto.
Resultados:
Se obtienen 529 respuestas, de las cuales 529 engacuestadas responden que “si”

corresponden a las edades entre 20 a 34 afios,loanthican la Tabla N° 14 vy la Figura
N° 14.
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TABLA N° 24.
RESULTADOS PREGUNTA 1. EDAD DE LAS MUJERES

RESPUESTA PORCENTAJE | CANTIDAD
Si 100% 529
no 0% 0
RESPUESTA NETA 100% 529
RESPUESTA TOTAL 100% 529

Elaboracién: La autora

SU EDAD SE ENCUENTRA ENTRE 20 A 35 ANOS ?

100%
80%
60%

40%

PORCENTAJE

20%

0%

Esi @no

FIGURA N° 14.
RESULTADOS PREGUNTA 1. EDAD DE LAS MUJERES
Elaboracion: La autora

Interpretacion:
La totalidad de la muestra de mujeres encuest&@&®sniujeres) se encuentra conformada

por mujeres cuya edad es entre 20 a 34 afiosathreduerida para la investigacion.

4.3.2.3 Pregunta N° 2. Respecto a la Ocupacion

Pregunta formulada: Ocupacion

Las opciones en esta pregunta sampleada privada, empleada publica, estudianteysotr

(especifique)

Propdsito de la prequnta:

Conocer la realidad laboral del segmento de mergaéose estudia y la relacion entre la

independencia econdémica y su capacidad para larecteperfumes.

Definir el estrato social a la que pertenecen tasiestadas.
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Resultados:

Debido a que esta es una pregunta multiple enddaguencuestadas pueden escoger mas
de una opcidn, se obtienel9 respuestas (5.56%padies a las 529 esto es 548 respuestas

totales. Cuatro mujeres no respondieron es de0i7éPo del total.

El 62,87% de la muestra son estudiantes, el 29&0¥empleadas privadas, el 5,33% son
empleadas publicas, el 1,84% tienen su actividdégendiente y el 0,3% son amas de

casa, de acuerdo a la Tabla N° 25 y la Figura N° 15

En la Tabla N° 26 y Figura N° 16 se encuentra mdiicla composicion dela categoria de
estudiantes dela cual el 94,44% son Unicamentaliastaes y el 5,56% son empleadas

privadas.

TABLA N° 25.
RESULTADOS PREGUNTA 2. OCUPACION DE LAS MUJERES
OCUPACION PORCENTAJE TOTAL
empleada privada 29,60% 161
empleada publica 5,33% 29
estudiante 62,87% 342
independiente
(productora,bailarina,odontologa, 1,84% 10
comerciante)
ama de casa 0,37% 2
RESPUESTA NETA 100,00% 544
sin respuesta 0,76% 4
RESPUESTA TOTAL 548

Elaboracion: La autora
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OCUPACION

OCUPACION

FIGURA N° 15.
RESULTADOS PREGUNTA 2. OCUPACION DE LAS MUJERES
Elaboracién: La autora

TABLA N° 26.
RESULTADOS PREGUNTA 2. OCUPACION CATEGORIA ESTUDIAN TES

OCUPACION PORCENTAJE TOTAL

empleada privada 5,56% 19
estudiante 94,44% 342
100,00% 361

Elaboracion: La autora

OCUPACION CATEGORIA ESTUDIANTES

94,449
100,00%
3 80,00%
E 60,00%
=
S 40,00% 5,56%
©)
£ 20,00% -
0,00%
empleada privada estudiante
OCUPACION
FIGURA N° 16.

RESULTADOS PREGUNTA 2. OCUPACION CATEGORIA ESTUDIAN TES
Elaboracion: La autora
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Interpretacion:

La muestra obtenida estuvo representada por un gparentaje de estudiantes, este

resultado es coherente con el rango de edad goeestiga.

Es decir a la edad de 20 a 27 afios la mayoria sigpdasonas principalmente son

estudiantes universitarios.

En menor porcentaje se encuentra constituida pquleandas privadas, y empleadas
publicas y existen los casos en los que son esiiediy empleadas a la vez, esto debido a
que a partir de los 27 hasta los 34 afos las pgsgmreden continuar siendo estudiantes o
ser profesionales en ejercicio de su profesion g continlan estudiando ejemplo:

maestrantes, estudiantes-empleados o profesiomaestrantes.

4.3.2.4 Pregunta N° 3. Respecto al uso de algun Productoneaperfumar el Cuerpo

Pregunta formulada: Utilizalgun producto para PERFUMAR su cuerpo?

Propdsito de la prequnta:

Conocer que tan instituido se encuentra el uscedermpe en la mujer entre 20 y 34 afios

de edad en Quito.
Resultados:
Esta pregunta responden 529 mujeres de las cua®gs54% (516 mujeres) usan algun

producto para perfumar su cuerpo y el 2,46% (13ereg) no usan productos para

aromatizar su cuerpo. Segun lo indicado en TablaMNy la Figura N°17.
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TABLA N° 27.
RESULTADOS PREGUNTA 3. ENCUESTA PERFUME DE MUJER

RESPUESTA PORCENTAJE TOTAL
Si 97,54% 516
no 2,46% 13
RESPUESTA NETA 529
RESPUESTA TOTAL 529

Elaboracioén: La autora

USA ALGUN PRODUCTO PARA PERFUMAR SU
CUERPO?

Msi @no

FIGURA N° 17.
RESULTADOS PREGUNTA 3. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracién: La autora

Interpretacion:

Este resultado corroboré la afirmacion de quepetfume ha pasado de ser un producto
de lujo ser un producto de consumo diario (Proctiso®E. p., 2013, pag. s/r), también
revelé que la necesidad del uso de perfume es mgoifisativa, por tanto esta necesidad
representa una muy buena oportunidad de negocogbaroductor nacional al ofrecer un
producto nuevo y si el perfume nacional cumple kaencaracteristicas que las clientas

demandan, la respuesta puede generar un negodiactik® y rentable.

4.3.2.5 Pregunta N°4. Respecto a qué Tipo de Producto usamés las Mujeres de

Quito para Perfumar su Cuerpo

Pregunta formulada: Especifigleeque usa para perfumarse.
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Las opciones: perfumeoncentrado, Eau de Parfum, Eau de Toilette, Bepkash, agua

de rosas, colonia, otros.

Propésito de la prequnta:

Conocer cual es la preferencia de las clientaseotsm la variedad de perfumes que se

ofertan en el mercado.

Resultados y Observaciones:

La pregunta formulada es una pregunta con variei®gs a escoger por lo que se obtiene

769 respuestas totales.

Sé consider6 que la respuesta esperada correspandi& de 516 mujeres que en la
encuesta respondieron que “si usan perfume”, sevigoon 253 respuestas adicionales es
decir 248 respuestas netas adicionales, debide ¢éag encuestadas respondieron a la vez

por varias de las opciones presentadas.

En el caso de los resultados de las categoriasrper€oncentrado y Eau de Parfum fue
necesario unificar ya que las usuarias frecuentsmmnfundieron el Eau de Parfum con
perfume concentrado. La confusion es justa yaequel mercado ecuatoriano muy poco
se comercializa perfume concentrado y por ellorespuesta para perfume concentrado se
toma como equivalente a Eau de Parfum que es locovdentrado en perfume que se

encuentra habitualmente en las perchas de los mddiexpendio en Quito.

Por esta razén los resultados para perfume corckntt 79 (23,43%) se une con el conteo
para Eau de Parfum 170 (22,25%), de esta maneeinsimaron errores y se facilita la

interpretacion de los resultados.

Adicionalmente las encuestadas incluyeron otro @rde productos que usan para
perfumarse como: crema perfumada y talco; estaseptan un porcentaje muy bajo de

incidencia.

Con este ajuste los resultados finales para espaesta fueron:
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Las mujeres quitefias entre 20 a 34 tienen mayderprecia por el eua de perfume y el
Body Splash con porcentajes de respuesta de 45/68848% respectivamente, luego
prefiere el Eau de Toilette con un bajo porcenta8.84%, segun lo indicado en la Tabla
N° 28 y Figura N° 18.

TABLA N° 28.
RESULTADOS PREGUNTA 4. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
CON UNIFICACION DE CATEGORIA SIN UNIFICACION DE CA TEGORIA
PRODUCTO PORCENTAJE TOTAL PRODUCTO PORCENTAJE TOTAL
eau de perfume 45,68% 349 body splash 38,48% 294
body splash 38,48% 294 perfume concentraglo 23,43% 179
eau de toilette 8,90% 68 eau de perfume 22,25% 170
colonia 3,14% 24 eau de toilette 8,90% 68
agua de rosas 2,88% 22 colonia 3,14% 24
crema perfumada 0,79% 6 agua de rosas 2,88% 22
talco 0,13% 1 crema perfumada 0,79% 6
RESPUESTA NETA 100,00% 764 talco 0,13% 1
sin respuesta 0,65% 5 | RESPUESTA NETA 100,0% 764
RESPUESTA TOTAL 769 | sin respuesta 0,65% 5
RESPUESTA TOTAL 768

Elaboracion: La autora

ESPECIFIQUE LO QUE USA PARA PERFUMARSE

M eau de perfume
M body splash

u eau de toilette

M colonia

M agua de rosas

u crema perfumada

u talco

FIGURA N° 18.
RESULTADOS PREGUNTA 4. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracién: La autora

Interpretacion

Todas las variedades de perfume son utilizadas glgamos de los casos las mujeres
utilizan no solo uno o dos de estas variedadesaircopta por tres, cuatro y hasta cinco

tipos de productos a la vez.
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La mujer quitefia entre 20 y 34 afos de edad, gueetin perfume de mayor concentraciéon
(Eau de Parfum) y a su vez un producto refresaasteos concentrado (Body Splash) pero
que de igual forma le mantenga perfumada y fresca.

Segun este resultado los productos Eau de Parf@ody Splash son las variedades de
perfume mas utilizados en la ciudad de Quito, @dtarmacion es de relevancia para

decision de qué tipo de perfume o que lineas diurpes ofrecer al mercado y esto

aplicarlo al disefio del producto nuevo.

4.3.2.6 Pregunta N° 5. Respecto a la Frecuencia de uso derfame

Pregunta formulada&on qué frecuencia se perfuma?

Las opciones a escoger sdrariamente, semanal, mensual, sin respuesta

Propésito de la prequnta:

Investigar los habitos de las mujeres de 20 a 84 efspecto al uso del perfume y conocer

que tan frecuente es el uso del perfume.

Corroborar si el perfume es un producto suntuags an producto o de necesidad diaria.

Resultados y Observaciones:

Se obtuvo la respuesta total de 516 resultadote ritsnero corresponde a la cantidad de

mujeres de la muestra que “si” usa algun tipo ddymto para perfumar su cuerpo.

La respuesta neta fue de 511 mujeres, 5 encusstpeano respondieron la pregunta
(0,95%).

Los resultados finales fueron: el 94,13% de lauestadas usan perfume diariamente,
5,28% se perfume semanalmente y el 0,59% mensutdmemo lo indican la Tabla N° 29
y Figura N° 19.
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TABLA N° 29.
RESULTADOS PREGUNTA 5. ENCUESTA PERFUME DE MUJER

FRECUENCIA PORCENTAJE TOTAL
diariamente 94,13% 481
semanal 5,28% 27
mensual 0,59% 3
RESPUESTA NETA 100,00% 511
sin respuesta 0,95% 5
RESPUESTA TOTAL 516

Elaboracion: La autora

CON QUE FRECUENCIA SE PERFUMA

94.13%
100.00%

80.00%
60,00%
40,00%

20,00% 5,282

V\
diariamente

semanal

PORCENTAJE

mensual
FRECUENCIA DE USO

FIGURA N° 19.
RESULTADOS PREGUNTA 5. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracién: La autora

Interpretacion

Los resultados indican que la mujer quitefia saupafdiariamente.

El resultado en esta pregunta ratifica y complemehbbtenido en la pregunta N° 3, en la
gue el uso del perfume se encuentra ampliamenrtunasio.

En los resultados de la presente pregunta se vaaiweontrar que el perfume ya no es un
producto suntuario, su uso se ha popularizado aital que se usa diariamente y se
convierte en una necesidad diaria de cuidado pakson
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Este resultado favorece a las intenciones de greamercializar un perfume debido a que

el producto tiene acogida y el segmento de mercadstigado tiene un gran potencial.

4.3.2.7 Pregunta N°6. Respecto a la Decision de Compra

Pregunta formuladaQué es lo que MAS IMPORTA a la hora de comprar enfiume?
CALIFIQUE: desde 0= SIN importancia hasta5=lo MAS importante.

Las caracteristicas calificadas fueronagen, el aroma, marca reconocida, el precio, alta

calidad, servicio al cliente, lugar - forma de erde, la publicidad

Se utiliza la escala de calificacion: de€aeSIN importancia hasta 5= lo MAS importante

Propdsito de la prequnta

Determinar el grado de importancia de la imagear@ima, la marca, el precio, la calidad,
el servicio al cliente, el lugar y forma de expengila publicidad un perfume, el momento

de la seleccion y compra del producto.

Determinar cual o cuales de estas caracteristicatas mas importantes para la mujer que

compran perfume.

Determinar que propiedades se deberdn tomar eracaketiabricar y comercializar un

perfume nuevo.

Resultados:

En esta pregunta se obtuvo la importancia pondeyas porcentaje ponderado para cada

caracteristica evaluada. Se obtuvieron 516 resggipsta cada caracteristica evaluada.

Analizando la informacién de la Tabla N° 30, lgu¥a N° 20 y Figura N° 21 se puede ver
gue el aroma obtuvo el 19% de importancia pondeyddacalidad el 15% de importancia

ponderada, estas dos propiedades son consideradamybr importancia a la hora de
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elegir un perfume y comprarlo.

RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA PONDERADA vs POR CENTAJE DE
IMPORTANCIA PONDERADA. ENCUESTA PERFUME DE MUJER

TABLA N° ° 30.

PORCENTAJE
CARACTERISTICA l%gﬂg;ﬁiﬂﬁ IMPORTANCIA
PONDERADA
el aroma 2484 19%
alta calidad 1961 15%
el precio 1707 13%
marca reconocida 1571 12%
imagen 1477 11%
servicio al cliente 1427 11%
lugar y forma de expendip 1342 10%
la publicidad 1236 9%
variedad 15 0,1%
exclusividad 5 0,04%
TOTAL 13225 100%

Elaboracion: La autora

19%

15%
“ 13%:

12% 11% 1% 10%

QUE ES LO QUE MAS IMPORTA A LA HORA DE
COMPRAR UN PERFUME? CALIFIQUE.

9%

(o)

R%RCENTAJE DE IMPORTANCIA P

CARACTERISTICAS

FIGURA N° 20.

RESULTADOS PREGUNTA 6. PORCENTAJE DE IMPORTANCIA PO NDERADA. ENCUESTA
PERFUME DE MUJER

Elaboracion: La autora
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QUE ES LO QUE MAS IMPORTA A LA HORA DE
COMPRAR UN PERFUME? CALIFIQUE.
= 4000
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FIGURA N° 21.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA PONDERADA. ENCUE STA PERFUME DE
MUJER

Elaboracion: La autora

El precio obtuvo el 13% y marca reconocida el 18%tas caracteristicas luego del aroma

y la calidad fueron reconocidas como importantiesheora de la eleccion.

La imagen, el servicio al cliente, lugar - formag@ntaron un porcentaje menor pero no es
despreciable 11%, 11% Yy 10% respectivamente pquéosi bien no son caracteristicas

determinantes si son complementarias.

La publicidad en este caso presentd el menor ptajeede las caracteristicas investigadas,
pero su porcentaje esta muy cercano al 10% de termoa de tal manera que tampoco es

una propiedad despreciable.

Interpretacion

Las ocho caracteristicas investigadas tienen sevaetia y en conjunto definen el

perfume. Los resultados obtenidos en la preguntabN8eben interpretarse como la
disposicion de las consumidoras respecto a cadalerestas caracteristicas. Encontrar
gué tan determinantes son a la hora de la comprangeina manera significa que debe

ignorarse la caracteristica o las caracteriséipasentemente menos relevantes.
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Segun como se ha podido ver las caracteristica® tigna importancia ponderada
equilibrada sobresaliendo sin mucha distanciacghar la calidad y el precio.

» Analisis individual de la importancia de cada carateristica

Fue tan importante observar los resultado de foghobal como los resultados de la

importancia individual de cada una de las car@tieas evaluadas.

El analisis se realizdé con estos dos enfoques snabde ampliar el conocimiento del
producto y evitar cometer el error de pasar par @éttalles influyentes de las propiedades

estudiadas

El andlisis independiente de cada una de las eaistatas ayudé a identificar cual o cuédles
de ellas, son mas “valoradas” por las clientagntificando las oportunidades de que
ofrece el negocio como las oportunidades de mejara trabajar de forma estratégica en

la penetracion del producto en el mercado.

A lo largo de este analisis en la interpretaciémtdezd las siguientes equivalencias para

facilitar la comprension:

Calificacion 0 = Sin importancia
Calificacion 1 = Poco importante
Calificacion 2 = Medianamente importante
Calificacion 3 = Importante

Calificacion 4 =Muy Importante

O O O O o o

Calificacion 5 = Lo méas importante

* Importancia del Aroma

El 92,2% de las mujeres encuestadas calificararaaha del perfume con 5, es decir lo
mas importante a la hora de comprar un perfumey pheas, el 4,1%, lo calificaron con
4,y para el 2,3% les parece sin importancia (cakifon 0), de acuerdo a la Tabla N° 31y
Figura N° 22
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TABLA N° 31.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DEL AROMA

CALIFICACION PORCENTAJE [N2 RESPUESTAS
Sin importancia 2,3% 12
Poco importante 0,0% 0

Medianamente importante 0,2% 1
Importante 1.2% 6
Muy Importante 4,1% 21

Lo mas importante 92,2% 476
TOTAL 100,0% 516

Elaboracion: La autora

CALIFICACION DE IMPORTANCIA DEL AROMA DEL
PERFUME
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FIGURA N° 22.

RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DEL AROMA
Elaboracion: La autora

De acuerdo a estos resultados si se va a prodummercializar un perfume nuevo el
aroma debe ser lo mejor del producto caso conteriperfume no tendra éxito en su
comercializacion, por tanto el plan estratégicoedapoyar incondicionalmente el disefio
de la férmula del perfume y los costos relacionagwsformulacién deben asumirse como

una inversion.

* Importancia de la Calidad

Respecto a la calidad el 54,46% calificaron a lalad con 5, el 18,22% con 4y el 12,79%
con 0, de acuerdo a Tabla N° 32 y Figura N° 23
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TABLA N° 32.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DE LA CALIDAD

CALIFICACION PORCENTAJE [N2 RESPUESTAS
Sin importancia 12,79% 66
Poco importante 3,10% 16

Medianamente importante 2,52% 13
Importante 8,91% 46
Muy Importante 18,22% 94

Lo mas importante 54,46% 281
100,00% 516

Elaboracion: La autora

CALIFICACION DE IMPORTANCIA DE LA
CALIDAD DEL PERFUME
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CALIFICACION
FIGURA N° 23.

RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DE LA CALIDAD
Elaboracion: La autora

Esta calificacidn indica que la calidad es otractaristica considerada como determinante
en la compra de un perfume, es “la mas importamtedsta “muy importante” el momento

de elegir y comprar un perfume.

El producto debe ser de excelente calidad o debuaga calidad, la suficiente como para

brindar la confianza de adquirir el perfume.

Los resultados indican claramente que las caratitet$ aroma y calidad son percibidas
por las clientas como las condiciones determingoéea la compra, en base a las cuales

pueden elegir o no, el consumir un perfume.
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* Importancia del Precio

Como lo exhibe la Tabla N° 33 y Figura N° 24 desradelante, la calificacion del precio
se distribuyd en mayor porcentaje entre las califimes de 5, 4, 3 y 0, registrando el
31,40%, 21,90%, 24,81% vy 14,15% .

El precio fue ponderado desde, “lo mas importagieé’medianamente importante”, en

menor proporcion fue calificado como “sin impodi.

TABLA N° 33.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DEL PRECIO
CALIFICACION PORCENTAJE |N2 RESPUESTAS
Sin importancia 14,15% 73
Poco importante 3,68% 19
Medianamente importante 4,07% 21
Importante 24,81% 128
Muy Importante 21,90% 113
Lo mas importante 31,40% 162

Elaboracion: La autora

CALIFICACION DE IMPORTANCIA DEL PRECIO DEL
PERFUME
31.40%
= 24.81%
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FIGURA N°24.

RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DEL PRECIO
Elaboracion: La autora

Tomando en cuenta el porcentaje de votacion paraaldicacion cero, el cual es
considerable (14,15%) , se puede deducir que mm@&sondicion sine qua non, como es
el caso del aroma y la calidaglindica quda usuaria de perfume esta dispuesta a decidir
de acuerdo a su conveniencia, es decir aparenterperte ser flexible respecto a esta
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caracteristicy pensar que no tiene importancia, pero en realdaa depender del grado
de convencimiento que se logre a través del arort@a oalidad percibidos, segun ello

aceptara el precio.

El plan estratégico para un perfume nacional debesiderar el precio como la
caracteristica, que va intimamente relacionadaetaroma y la calidad el momento que se
esta decidiendo la compra.

El modelo de gestion debe tomar en cuenta que eegelcio de los perfumes el precio no

importa si la oferta satisface en cuanto al arorcaligad.
» Importancia de la Marca Reconocida
La marca obtuvo las calificaciones de 5 con el 2,34 con el 24,81%, 3 con el 16,86%

y el 19.57% para la calificacion de 0, lo quepsede evidenciar en la Tabla N° 34 y
Figura N° 25.

TABLA N° 34.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DE LA MARCA
CALIFICACION PORCENTAJE |N2 RESPUESTAS
Sin importancia 19,57% 101
Poco importante 4,84% 25
Medianamente importante 6,59% 34
Importante 16,86% 87
Muy Importante 24.81% 128
Lo mas importante 27,33% 141
100,00% 516

Elaboracion: La autora
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CALIFICACION DE IMPORTANCIA DE LA MARCA
RECONOCIDA DE UN PERFUME
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CALIFICACION

FIGURA N° 25.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DELA MARCA
Elaboracion: La autora

De acuerdo a este resultado la marca es una a@stictkedefinida por las clientas desde
“lo mas importante” a “importante” el momento de dampra, pero aun asi no es
determinante debido a que un alto porcentaje denesijopind que no es “importante”
(19,57%).

Este resultado es favorable a las intenciones geezrdimiento respecto a la fabricacion y
oferta de perfumes de origen ecuatoriano en unaderque se encuentra saturado de
marcas extranjeras, también indican que la mareesjpoco menos influencia en la

compra que lo que ejerce el precio del producto.
El modelo de gestion debera velar porque queaslyato cumpla con las caracteristicas
mas relevantes como el aroma, la calidad y el prggara que el negocio obtenga

posibilidades de prosperar haciendo frente a lgpet@mcia extranjera.

* Importancia de la Imagen

Para la imagen obtuvo los siguientes resultadolficeaion de 5 con el 21,5%, la
calificacion 4 el 20,5%, la calificacion 3 el 23.6k4 calificacion 2 el 9,7%, la calificacion
1 el 5,2% vy calificacion 0 el 18,4%, como lo indida Tabla N° 35 y Figura N° 26.
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TABLA N° 35.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN

Elaboracién: La autora

CALIFICACION PORCENTAJE [N2 RESPUESTAS
Sin importancia 18,4% 95
Poco importante 6,2% 32

Medianamente importante 9,7% 50
Importante 23,6% 122

Muy Importante 20,5% 106

Lo mas importante 21,5% 111
100,0% 516

CALIFICACION DE IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DEL

PERFUME
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FIGURA N° 26.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN
Elaboracion: La autora

Segun este resultado el momento de la compra Igeimas una caracteristica catalogada
como “importante”, “la mas importante” a “muy impamte” pero tampoco determina la

compra.

La imagen es una herramienta que debe manejarsieptan estratégico como aleada a la
marca, si se observa los resultados para ambastardsticas, la respuesta de las
encuestadas practicamente registra la misma teiageporque son muy similares para
ambas propiedades, por lo que debe abordarseagatdearistica de tal forma que conlleve
el desarrollo de la marca, puesto que su influeapaentemente es algo menor que la

marca sin embargo es el retrato de la misma.

Segun lo analizado el precio es una caracterigtieavaloran las mujeres de acuerdo al
grado de satisfaccion tengan respecto al aromaalidad del producto.
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La marca e imagen son caracteristicas ligadas ejoeréin ser atendidas y aprovechadas de
mejor forma por parte del productor ecuatorianadtelh que tiene un beneficio potencial

al posicionamiento del producto nuevo.

* Importancia del Servicio al Cliente

El servicio al cliente fue calificado con 28,29%rgda calificacion 5; 16,47% para 4;
16,09% para 3; 1.17% para 2; 6,59% para 1 y 2539%0.

Estos resultados indican que el momento de la cmeprservicio al cliente es una

propiedad que puede ser la mas importante o o i@portancia.

Al observar la Tabla N° 36 y Figura N°27 y la opmise divide practicamente igual hacia
la calificacion 5 (la mas importante para la comm@amo para la calificacion 4 (no es

importante para la compra).

TABLA N° 36.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DEL SERVICIO AL CLIENTE
CALIFICACION PORCENTAJE |N2 RESPUESTAS
Sin importancia 25,39% 131
Poco importante 6,59% 34
Medianamente importante 7,17% 37
Importante 16,09% 83
Muy Importante 16,47% 85
Lo mas importante 28,29% 146
100,00% 516

Elaboracion: La autora
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CALIFICACION DE IMPORTANCIA DEL SERVICIO AL
CLIENTE
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PORCENTAJE

CALIFICACION

FIGURA N° 27.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DEL SERVICIO AL CLIENTE
Elaboracion: La autora

De acuerdo a lo visto el servicio al cliente es uaeacteristica de gran potencial que
pretende mantener a la clienta informada e intdeegm la marca. La excelencia en el
servicio al cliente puede determinar el incremenistancial de las ventas debido a que es
alto el porcentaje de mujeres a quienes mas lesrimgste aspecto (28,29%), mientras
gue un deficiente servicio al cliente si bien ntedaina la compra si resta oportunidades
de mejorar los niveles de venta si las clientalramnocen o ignoran, el impacto negativo
es practicamente en la misma proporcion si se derssique el 25,39% de mujeres les

parece sin importancia.

Si el grupo de mujeres que ignoran este serviG@@s0), tuvieran contacto con el mismo
por medio de una comunicacion adecuada, podramavatoas el producto y por tanto

generar mas demanda del perfume nacional, incrameémtcerca del 100% su influencia
en la compra del producto.

Estos resultados indican que un mal servicio @&ntli tiende a neutralizar el esfuerzo

general y puede ocasionar un rendimiento insufieidel negocio.

En base a este andlisis el plan estratégico pametfome de creacion y manufactura
nacional debera dar importancia a esta herramieatanderla adecuadamente destinando
los recursos suficientes para que funcione de douar las necesidades existentes y

aprovechar sus beneficios.
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* Importancia del Lugar y Forma de Expendio

Esta caracteristica presentd resultados con mdareia muy similar a lo encontrado para
el servicio al cliente y se tienen los siguienpescentajes de importancia ponderada:
21.12% para la calificacion de 5; 16,47% para ldicacion 4; 16.09% para la calificacion
3; 7,17%para la calificacion 2; 6,59% para 1 y392% para la calificacion 0, esto de
acuerdo a la Tabla N° 37 y Figura N°28.

TABLA N° 37.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DE LUGAR Y FORMA DE EXPENDIO

CALIFICACION PORCENTAJE [N2 RESPUESTAS
Sin importancia 25,39% 131
Poco importante 7,36% 38

Medianamente importante 9,30% 48
Importante 18,80% 97
Muy Importante 18,02% 93

Lo mas importante 21,12% 109
100,00% 516

Elaboracion: La autora

CALIFICACION DE LUGAR Y FORMA DE EXPENDIO
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FIGURA N° 28.

RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DE LUGAR Y FORMA DE EXPENDIO

Elaboracion: La autora

El resultado indica que el lugar y forma de expemiesenta dos opiniones marcadas.
Por un lado el 65,85% de las mujeres indica qutoanas importante”, “muy importante”

e “importante” y por el otro el 39, 15% opina qEe“medianamente importante”, “poco

importante” y “sin importancia”.
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Se puede entender que esta propiedad por hoy me d@fcompra de un perfume, incluso
puede llegar a no ser importante el momento de amep perfume, la clienta comprara el
perfume, si le gusta el aroma, la calidad y presio que ejerza una influencia marcada

donde lo compra y como lo compra.

El plan estratégico debe ofrecer la oportunida@xdeminar esta caracteristica y atenderla
de acuerdo a los planes de expansion, exploram@wds y formas de expendio conforme

el producto siga penetrando el mercado y adquéa@niocimiento.

Comenzar alianzas estratégicas con las cadenaistdbution y lugares de expendio de
perfumes mas reconocidos de la ciudad de Quita,\@atpermitira darse a conocer mas
facilmente con el respaldo del renombre de estdenes, la otra opcion es aplicar a
formas de expendio como la venta por catalogo md#éis especializadas de perfumes
(centros comerciales, spa, etc.)

El andlisis revela que la caracteristica serviticliante y lugar-forma de expendio son

muy valoradas y a la vez no son importantes paraliantas, pero que si se aprovecharan

sus beneficios el producto mejoraria en ventas.

* Importancia de la Publicidad

La publicidad fue calificada con 16,09% para 553% para 4, 22,48% para 3 y 26.55%

para 0, como se puede observar en la Tabla N°Rguya N° 29

Elaboracion: La autora

TABLA N° 38.
RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD
CALIFICACION PORCENTAJE |N2 RESPUESTAS
Sin importancia 26,55% 137
Poco importante 7,17% 37
Medianamente importante 13,18% 68
Importante 22,48% 116
Muy Importante 14,53% 75
Lo mas importante 16,09% 83
100,00% 516
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CALIFICACION DE LA PUBLICIDAD DE UN PERFUME
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RESULTADOS PREGUNTA 6. IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD
Elaboracion: La autora

Los resultados indican que la publicidad es portdeammo “importante” y a la vez “sin

importancia” el momento de decidir la compra.

De igual forma la opinion se encuentra divididaiddas dos opiniones, la publicidad
incide sobre la compra de la misma forma que a@rlygforma de expendio, es decir la
clienta comprara si del perfume le gusta el arocadidad y precio. La publicidad no

influye de forma decisiva en la compra.

Si se observa el porcentaje de mujeres a quiesepdeece “importante” la publicidad
(22,48%), y se compara con quienes no les irgdeepublicidad (26,55%), se puede
prever que esta caracteristica si debe tomarseaniacen el plan estratégico, debido que

es otra caracteristica que tiene potencial comdanamienta para generar mas ventas.

Se debera determinar la verdadera necesidad ysengbella encontrar maneras creativas,

convincentes y econoOmicamente viables de puhblja@tanunicar y ofertar el producto

4.3.2.8 Pregunta N° 7. Sobre la Disposicién de Pagar un Rr® por el Producto

Pregunta formulada: Cuanésta dispuesta a pagar por su perfume?

Las opciones para escoger fuerDe: 20 a 30 dolares; 30 a 50 délares; 50 a 100 dégar

sobre 100 délares.
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Propdsito de la prequnta:

Conocer cuanto esta dispuesta a pagar una musr d&4 afios de edad, por un perfume.

Resultados:

Se obtuvieron 538 respuestas, numéricamente sigpesantidad de respuestas esperadas
correspondientes a 516 mujeres que usan perfunteseslebe a que la pregunta tiene
cuatro opciones de respuesta por lo que 16 endasstaspondieron por dos de las
opciones y 3 de las encuestadas responden por lasdepciones presentadas. Esto

corresponde a 22 registros adicionales a los edpera

Las respuestas efectivas para el analisis fue & d&2los cuales 9 encuestadas no

respondieron esto fue el 1,67% del total de 53fres.

De esta manera el 30,25% de las encuestadas pa@ihad30 délares, el 33,08% de 30 a
50 dolares, el 28,54% de 50 a 100 ddlares, el 7,9d8fe los 100 dolares y el 0,19%
pagan 10 ddlares. El 1.6%se encuentra sin unagstsp Tabla N° 39 y Figura N° 30

TABLA N° 39.
RESULTADOS PREGUNTA 7. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
CANTIDAD PORCENTAJE TOTAL
20 a 30 délares 30,25% 160
30 a50 dblares 33,08% 175
50 a 100 délares 28,54% 151
sobre 100 ddlares 7,94% 42
10 ddlares 0,19% 1
RESPUESTA NETA 100,00% 529
sin respuesta 9
RESPUETA TOTAL 538

Elaboracion: La autora
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FIGURA N° 30.
RESULTADOS PREGUNTA 7. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracion: La autora

Interpretacion:

Los resultados indican que las usuarias estaneisgsia pagar desde 20 a 100 dolares con
la misma aceptacion. Al examinar los valores las tipciones mas votadas se puede notar
gue todas llegan a porcentajes de alrededor delc2@ una, esto demuestra que el rango
de precio entre 20 USD y 100 USD en general setagpgpa un perfume y por tanto existe
el mismo numero de mujeres que escogera pagar 4D &dBno las que escogeran
pagarl00 USD.

La opcion mas votada es el precio de 30 USD a 9D, #Ste representa el precio mas

conveniente para nuestro medio.

El precio sobre 100 USD no tiene gran aceptaciinesibargo un reducido grupo de

mujeres si lo paga.

El producto disefiado debe manejar un costo y macgen permita que el PVP se

encuentre entre 30 a 50 USD.

4.3.2.9 Pregunta N° 8. Donde compran Perfume las Mujeres eQuito

Pregunta formuladddnde compra?
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Las opciones para escoger fuerbas Fragancias, Supermaxi, Por catalogo, Burbujas

Express, bazares, farmacias.

Objetivo:

Conocer la forma de expendio mas aceptada en Quidgoteando como opciones los
lugares de venta directa mas reconocidos en laadiydla venta indirecta (modalidad

venta por catalogo).

Determinar las opciones de lugar y formas de experwh la que se podria contar para la

introduccion del perfume nuevo.

Resultados:

En la Tabla N° 40 y Figura N° 31 se encuentramdgsitados obtenidos con esta pregunta.

La respuesta total fue de 794 respuestas, supelandd 6 esperadas, esto se debe a que
las mujeres compran en diversos lugares, esteniecri@a el total de respuestas. En esta
pregunta se obtuvp 0,38% sin respuesta, es d@asrpersonas no respondieron la

pregunta. La respuesta neta fue de 791 conteos.

Los resultados mostraron que son dos los lugaefoyhas de compra de perfumes que
prefieren las mujeres en Quito, la compra por ogtal(29,96%) y en la tienda de
productos importados “Las Fragancias” (29,71%). fancentajes muy elevados y a la vez
muy similares, apenas con el 0,25% la venta p@am supera a Las Fragancias. Estas
dos formas se llevan el 59,45% de la elecciénesbrrepartido en 11 opciones se llevan
el 41,55%.

El segundo grupo de opciones esta liderado porlgastExpress (15,04%).

La compra en Supermaxi (7,08%) y la compra por \D&itee (6,70%) presentan una

aceptacion similar.
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Las farmacias (4,30%), bazares (2,53%), intern&b¢a), presentan una aceptacion baja.
Existen otras opiniones que se categorizan deetta dpcion “Otras tiendas de productos
importados” llegando a un porcentaje bajo 1,3%#&stcomo: las tiendas Victoria Secret,

ThelLab, perfumerias, producto importado, De Pkaitpste, este grupo.

Otras opciones sefaladas por las encuestadas: hm®quoo, centros comerciales,
vendedoras que se acercan al trabajo, presentaltades irrisorios de alrededor de

0,34%.
TABLA N° 40.
RESULTADOS PREGUNTA 7. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
LUGAR PORCENTAJE TOTAL
por catalogo 29,96% 237,00
Las Fragancias 29,71% 235,00
Burbujas Express 15,04% 119,00
Supermaxi 7,08% 56,00
dutty free (fuera del pais) 6,70% 53,00
farmacias 4,30% 34,00
bazares 2,53% 20,00
intenet 2,15% 17,00
otras tiendas de producto importado 1,39% 12,00
por obsequio 0,50% 4,00
centros comerciales 0,38% 3,00
vendedoras que se acercan al trabpjo 0,13% 1,0(
RESPUESTA NETA 100% 791
sin respuesta 0,38% 3
RESPUESTA TOTAL 794

Elaboracion: La autora
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DONDE COMPRA?
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FIGURA N° 31.
RESULTADOS PREGUNTA 7. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracion: La autora

Interpretacion:

En Quito, los perfumes de mujer se venden masiveapan catalogo y en Las Fragancias.
El internet es una herramienta novedosa, agil, yema pero en cuanto a la venta de
perfumes todavia no es una opcién fuerte y tieaeopbrtunidad de seguir creciendo a

pesar de la gran oferta que en él se puede encontra

Un perfume nuevo y de marca nacional puede sevdntido en el mercado mediante
alianzas estratégicas, como por ejemplo las qpeisge hacer con Supermaxi, De Prati y
TheLab que no son las tiendas de perfumes masiqusias del mercado pero que

brindan la oportunidad al pequefio y mediano pradudé darse a conocer debido a su

renombre y posicionamiento en el sector comercial.

4.3.2.10Pregunta N° 9. Que mejorar al Perfume Actual

Pregunta formulada fu€ué mejoraria a su perfume actual?
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Las caracteristicas calificadas fureamagen, el aroma, marca reconocida, el precio, alta

calidad, servicio al cliente, lugar - forma de erdée, la publicidad

Propésito de la prequnta:

Conocer qué caracteristicas del perfume considesamusuarias debe mejorarse en los

productos que se ofertan actualmente.
Deducir de forma indirecta las debilidades de iapetencia.
En base al resultado definir premisas para el deéproducto nuevo.

Resultados:

El total de respuestas fueron 681, superando lagdspuestas esperadas, esto se debe a
que las mujeres dieron su opinidn refiriendoserasale las caracteristicas evaluadas lo
qgue incrementa el total de respuestas. En esteseasene que el 1,87% sin respuesta a la

pregunta (13 personas). La respuesta neta fG8e=gistros.

En las Tablas N° 41, N° 42 y Figura N° 32 se enta@ representados los resultados

obtenidos.

TABLA N° 41.
RESULTADO CONSOLIDADO PREGUNTA 9 ENCUESTA PERFUME D E MUJER

PROPIEDAD PORCENTAJE TOTAL
el aromi 19,09% 13C
el precic 18,94Y% 12¢

imaget 15,71Y% 107
la publicidar 14,39Y% 98
alta calida 9,54% 65
lugar y forma de 9,10% 62
servicio al client 4 55% 31
nads 4.41% 30
marca reconocic 4,26% 29
100% 681

Elaboracion: La autora
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TABLA N° 42,
RESULTADO NO CONSOLIDADO PREGUNTA 9 ENCUESTA PERFUM E DE MUJER

PROPIEDAD PORCENTAJE TOTAL
el precic 18,94Y% 12¢
el aromi 18,36Y% 125
imagel 14,54Y% 99
la publicidar 14,39Y% 98
alta calida 9,54% 65
lugar y forma de expenc 9,10% 62
servicio al client 4,55% 31
nadi 4,41% 30
marca reconoci( 4,26% 29
presentacmn_ de mayo 0.88% 6
contenido
el tiempo que dura ¢ 0,59% 4
la botella es muy pese 0,15% 1
empaqu 0,15% 1
durabilidad arom 0,15% 1
100% 681

Elaboracion: La autora

QUE MEJORARIA EN SU PERFUME ACTUAL
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FIGURA N° 32.

RESULTADOS PREGUNTA 9. ENCUESTA PERFUME DE MUJER.
Elaboracion: La autora

El porcentaje de mujeres que opinaron que el argnpaecio debe mejorarse estuvo
distribuido asi: para el aroma (19,19%) vy el @dd8,94%), luego se encuentra la
imagen (15,71%) y la publicidad (14,54%).

En relacion a la calidad (9,54%) y el lugar-forneaestpendio (9,10%).

El servicio al cliente (4.55%) y la marca reconad(d.26 %)
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Un bajo porcentaje de mujeres indicaron que nadd¥ebe cambiar (4.41% equivalente a
30 mujeres).

El tratamiento de datos revel6 otras respuestapgrbe de las encuestadas, las cuales se
encuentran en la tabla de resultado no consoligadia Tabla N° 38, por ejemploel”
tiempo que dura el aroma, la botella es muy pesadapaque, presentacion de mayor
contenido, durabilidad aroma’Estas respuestas se definen como una descrip@sral
detalle de las opciones de aroma e imagen, pandceqtos porcentajes se incluyen dentro

de estas opciones como se ve en la tabla de msultaconsolidado, Tabla N° 42.

Interpretacion:

El aroma, el precio, la imagen y la publicidad daes propiedades cuyo resultado
demuestra un alto grado de inconformidad.

Si bien los porcentajes de inconformidad no sonaléws respecto a la calidad y lugar-
forma de expendio, son porcentajes de importancie yincluyen dentro de las seis

caracteristicas que se considera deben mejorarse.

Para el servicio al cliente y marca reconocidaussarias estan conformes con lo que

ofrece el mercado.

Un bajo porcentaje de mujeres esta conformes cqudafrece el mercado.

La estrategia para el desarrollo del perfume nueb@ enfocar sus recursos y esfuerzo en
el disefio del el aroma, precio, imagen, publicidaoh descuidar la calidad y el lugar de

expendio.

Estas son las caracteristicas en las que la conuietpresenta distintos grados de

debilidad y el mercado demanda se mejoren.

Respecto a la calidad y la marca existe satisface@esar de ello es importante tomarlo

en cuenta ya que estas caracteristicas represartampetencia directa.
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4.3.2.11Pregunta N° 10. Respecto A la Durabilidad del Aromael Perfume

Pregunta formuladaCual es el tiempo minimo que USTED ACEPTARIA dusreoena de

su perfume?

Opciones de respuestainimo 4 horas, de 6 a 8 horas, méas de 8 horassatipor qué?

Propésito de la prequnta:

Conocer la opinidon de las mujeres respecto a lacitum del aroma del perfume.

Utilizar esta informacion para el disefio de la falany comunicacion en el producto

Resultados:

El total de resultados es de 521 respuestas, deukdss el 0,58% de las encuestas (3
personas) no dan su opinion, lo que representagspBiestas efectivas.

El nimero de respuestas superd las 516 respuesgtasadas, esto se debe a que las
encuestadas dieron su opinion refiriéndose a rasd de las opciones presentadas. Los

resultados se encuentran en la Tabla N° 43 y Figt3a.

TABLA N° 43.

RESULTADO PREGUNTA 10 ENCUESTA PERFUME DE MUJER
PROPIEDAD PORCENTAJE TOTAL
minimo 4 horas 14,29% 74
de 6 a 8 hore 48,07% 249
mas de 8 horas 37,07% 192

24 hora 0,39% 2
12 hora 0,19% 1
RESPUESTA NETA 100% 518
| sin respues | 0,58% | 3 |
RESPUESTA TOTAL 521

Elaboracion: La autora
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CUAL ES EL TIEMPO MINIMO QUE USTED ACEPTARIA,
DURE EL AROMA DE SUPERFUME
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FIGURA N° 33.
RESULTADOS PREGUNTA 10.
Elaboracién: La autora

El resultado indican que el 48.07% de mujeres optg@or la respuesta “de 6 horas a 8
horas”. La opcion, “mas de 8 horas” obtuvo el 3%0Ta opcion, “minimo 4 horas” tuvo
el 14,29%.

Las encuestadas incluyeron dos opciones mas: darde 12 horas y de 24 horas que

representan el 0,39% y 0,19%.

Interpretacion:

La caracteristica de mayor aceptacion es una didiedidel aroma de “de 6 horas a 8
horas”, la duracién “mas de 8 horas”, represémtsegunda preferencia en cuanto a la
duracion del aroma de un perfume, una duracion ‘@ea8 horas” registra un bajo grado
de aceptacion vy las opciones 12 horas y 24 havason dominantes al contrario su

porcentaje es bajisimo.

La preferencia respecto a la duracion del perfumeue el aroma dure minimo cuatro

horas y maximo ocho horas.

Este resultado debera ser aplicado en la etapasiardllo del producto ya que invertir
tiempo y esfuerzo crear un perfume de larga dumacsdbre las 10 horas, resulta

innecesario ya que la consumidora valora la dudatnilhasta las 8 horas y algo mas.
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4.3.2.12Pregunta N° 11. Respecto a la Preferencia del Origele la Marca

Pregunta formulad&@ué marcas prefiere?

Las opciones presentadas en la pregunta fueemmonal; importada.

Propésito de la prequnta:

Conocer que preferencia tiene la mujer quitefiaespal origen de la marca de un

perfume y si existe conocimiento de la marca nadtida perfumes.

Resultados:

Se obtuvo 566 resultados de los cuales el 0,88%e(§onas) no dan su opinion lo que

representa 561 respuestas efectivas.

El nUmero de respuestas supero las 516 esperaoia® deque 50 personas respondieron

por las dos opciones, es decir prefieren la maacanal como la extranjera.

El resultado se puede ver en la Tabla N° 44 y ki@ifr34

El 77,72% de mujeres elige la marca importada,3e876 elige la marca nacional y el

8,9% escoge las dos opciones.

TABLA N° 44.
RESULTADO PREGUNTA 11 ENCUESTA PERFUME DE MUJER
ORIGEN PORCENTAJE TOTAL
nacional 13,37% 75
importada 77,72% 436
importada y nacional 8,9% 50
RESPUESTA NETA 100,00% 561
sin respuesta 0,88% 5
RESPUESTA TOTAL 566

Elaboracion: La autora
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QUE MARCAS PREFIERE?
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FIGURA N° 34,
RESULTADOS PREGUNTA 11.
Elaboraciénia autora

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos la marca imporiada ta preferencia mayoritaria marca
nacional tiene poca eleccion.

Esto se debe a que existe un limitado conocimiemspecto a la produccion-

comercializacion de perfumes de marca nacional paig y por tanto en Quito.
Este resulta demuestra que la marca nacional leeoportunidad de abrirse mercado y

posicionarse entre las marcas extranjeras, enébasebuen aroma, calidad, buen precio,

pero debe masificar sus esfuerzos en darse a gonoce

4.3.2.13Pregunta N° 12. Respecto a las Marcas mas Conocidablsadas

La pregunta formulad&ual es su marca o marcas favoritas?

En este caso no se presentaron opciones la preggid&alibre respuesta.

Propdsito de la pregunta:

Investigar qué marcas y productos son de mayoemetia y difusidbn en el mercado
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investigado.

Realizar benchmarking.

Resultados:

Se cuantificaron 748 resultados de los cuales €49%® (145 personas) no dieron su
opinion lo que representa 603 respuestas netaa. IRanvestigacion este resultado es
valido debido a que la respuesta era dependienta diesposicién de las encuestadas a
responder respecto a una decision que es pergstalpregunta no podia manejarse como

las anteriores de forma puntual y categorica.

Adicional fue una pregunta abierta, es por estoagpesar del alto porcentaje de ausencia
de opinion, el tamafio de la respuesta neta supsrallé esperadas; en la mayoria de los

casos la opinion fue multiple es el caso de quiesas mas de una marca.

A su vez la respuesta neta de 603 conteos supeairaiio minimo de muestra requerido
para la poblacién investigada es decir las 384uesstps (384 mujeres), por esta razon el

porcentaje de preguntas “sin respuesta” no repi@sE situacion critica para el estudio.

Era evidente que se presentaria la dificultad dmtdicar estas respuestas por la gran
variedad de marcas y productos presentes en ehdwesetegido.

El resultado de esta pregunta fue una lista de&tamn diferentes como lo indica el Anexo
N° 7 y el Anexo N° 8. Fue necesario hacer un mnggato adicional de los datos para lo
cual se categorizaron de tal forma que sea masctamtificar los resultados. Se unificd

en el grupo “otros” todas las referencias de mayga®ductos que se encontraron bajo el

1% de votacion como lo indica la figura del Anexo8\

Como resultado final se obtuvo la informacion repreada en la Tabla N° 45 y el .Anexo
N° 9.
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TABLA N° 45,
RESULTADO PREGUNTA 12 ENCUESTA PERFUME DE MUJER

MARCA PORCENTAJE TOTAL
OTROS 18,08% 109
VICTORIA SECRET 13,76% 83
CARONILINA HERRERA (212CH, VIP ) 10,45% 63
YANBAL (ADRENALINA, CORY, SOY SEXY, 8.79% 53
OSADIA, DENDUR, DIME QUE Sl :
CHANEL 4,31% 26
CALVIN KLEIN ( ETERNITY, CK ONE) 4,15% 25
PARIS HILTON (CAN CAN) 3,81% 23
L'EBEL 3,15% 19
CYZONE (GIRLINK) 3,15% 19
NINA RICCI (NICE) 2,99% 18
TOMMY HILFIGER (TOMMY GIRL) 2,49% 15
AVON (SMILE, OUTS POKEN BY FERGIE ) 2,49% 15
DIOR (JADORE) 2,16% 13
RALPH LAURENT 2,16% 13
ESIKA 2,16% 13
GUESS 1,82% 11
PACO RABANNE (LADY MILLION) 1,82% 11
DOLCE & GABBANA (BLUE) 1,82% 11
Guccl 1,66% 10
L' COSTE 1,66% 10
HUGO BOSS 1,33% 8
GIORGO ARMANI (AGUA D'GIO) 1,33% 8
LOLITA LEMPICKA 1,16% 7
GIVENCHY (VERY IRRESISTBLE) 1,16% 7
BVLGARI 1,16% 7
KENZO (FLOWER) 1,00% 6
RESPUESTA NETA 100,00% 603
SIN RESPUESTA 19,39% 145
RESPUESTA TOTAL 748

Elaboracion: La autora

A continuacion se detalla los resultados obtenigasa este analisis tomar en cuenta el
paréntesis junto a cada marca en €l se encuelitagios|os nombres de los perfumes que

las encuestadas mencionaron.

Tres marcas, Victoria Secret (13,76%), Carolirerreta (212CH, VIP) (10,45%) y
Yanbal (Adrenalina, Cory, Soy Sexy, Osadia, Dendime Que Si) (8,79%), juntas
obtuvieron el promedio de 33% del total en aceptagiuso.

Seis marcas, Chanel (4,31%), Calvin Klein ( EtgrntkOne) (4,15%), Paris Hilton (Can
Can) (3,81%), L'ebel (3,15%), Cyzone (Girlink) &%), Nina Ricci (Nice) (2,99%)
presentaron el 3.59% del total en aceptacion de uso
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Cinco marcas, Tommy Hilfiger (Tommy Girl) (2,49%), Avon (Smile,
OutsPokenByFergie) ( 2,49%) Dior (Jadore) (2,16%alph Laurent (2,16%), Esika
(2,16%) consiguieron el 2,29% del total en aceptagiuso.

Once marcas, Guess (1,82%), Paco Rabanne (Ladiomil{1,82%), Dolce&Gabbana
(Blue) (1,82%), Gucci (1,66%), L' Coste (1,66%),gduBoss (1,33%), Giorgo Armani
(Agua D'gio) (1,33%), Lolita Lempicka (1,16%), Gnhahy (Verylrresistble) (1,16%),
Bvlgari(1,16%), Kenzo (Flower) (1,00%), exhiviereh 1,4% del total en aceptacion y

uso.

Sesenta y siete marcas, del grupo de “otros”, AMgX@, se reparten el 18, 08% (109

respuestas), en promedio obtuvieron el 0,27% detawén y uso.

Interpretacion:

Las marcas mas conocidas y usadas en el segmenterdado investigado son Victoria

Secret, Carolina Herrera y Yanbal.

El mercado de los perfumes en Ecuador por tanta eindad de Quito, es compartido por
multiples marcas y los resultados de esta preglmmtdemuestran, existe un elevado
namero de marcas casi todas ellas extranjerafetta de productos es alin mas elevada,
de tal manera que pareciera que el mercado sedadlleado y no existiera oportunidad de

penetrarlo.

Por esta razon se requiere de un buen plan dégesti

Los resultados del estudio de mercado indican gu®inpetencia la integran las marcas
lideres en el mercado del perfume para mujer @bti@ 34 afios: Victoria Secret, Carolina
Herrera, Yanbal, seguidas de: Chanel, Calvin KlBiaris Hilton, L'Ebel, Cyzone, Nina

Ricci. Este conocimiento permitira disefiar el pdatratégico técnico y comercial ajustado
a objetivos planteados que alinea la gestion tacde& innovacion y desarrollo con las
estrategias comerciales el cual debera seguirsaniural disefio y a través de

comercializacion del nuevo producto.
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Debera tomarse muy en cuenta, la calidad, la imdgerariedad de producto, promocién
y distribucion de estas marcas ya que seran lalpampetencia.

Victoria Secret es una comparfia estadounidense oegocio consiste en una gran
variedad de productos y accesorios para mujer:, rigpeeria y productos de belleza.
Comercializa sus perfumes en perfumerias princigale) en cuanto a variedad de
productos Eau de Parfum, Eau de Toilette, BodysBpyasus precios se encuentran en las
tres categorias: 20 a 30 USD., 30 a 50 USD., Sm0&%D. Es un hibrido entre una marca

exclusiva y una de caracter masivo.

Carolina Herrera es la marca cuyo negocio prin@gpallos perfumes, oferta sus productos
en perfumerias mas importantes de la ciudad deoQusét variedad de productos va por

perfume concentrado, Eau de Parfum, Eau de Toil&tes precios estan en la categoria de
50 a 100USD, muy poco en la de 30 a 50USD. Susiped se categorizan dentro de las

fragancias premium.

Yanbal tiene varias lineas de negocios alrededdogicosméticos que abarca casi todo el
abanico a excepcion de productos de coloracidénatbello y tratamientos quimicos de
cabello. Sus perfumes los oferta y vende por @gbal sus precios se encuentran en las
categorias: 10 a 20 USD, 20 a 30 USD, 30 a 50 WESina marca de caracter masivo.

Chanel, Calvin Klein, Paris Hilton, L'ebel, Cyzomina Ricci, son marcas de la categoria

de Carolina Herrera, son fragancias premium.

De este conjunto de informacién obtenida en layreganalizada se puede entender que
la mujer de 20 a 34 afos de clase media alta @audad de Quito consume tanto marca
exclusiva como marca de alcance masivo, sin embsggaota que la marca de caracter
hibrido entre premium y masivo (Victoria Secreg,emcuentra liderando y justamente es
seguida de cerca por dos marcas premium (Carolareetd) y otra de caracter masivo
(Yanbal). Este comportamiento en la preferenciantercado plantea tres opciones de
productos a desarrollar: perfume premium de alttupeeria, perfume premium-masivo o

un perfume de alcance masivo.
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4.3.2.14Pregunta N° 13. Respecto al Conocimiento de la Prodcion Nacional
La pregunta formulada fueConoce algun perfume HECHO EN ECUADOR?. Podria
indicarme cual?

En este caso se presentaron las opciones: “siio). “

Propésito de la prequnta:

Conocer si en el mercado seleccionado (mujere®ae3 anos), existe el conocimiento

de la produccién de marca nacional en perfumes.

Identificar si la industria nacional con sus marggsoductos esta difundida y reconocida

por las clientas quitefias.

Resultados:

Los resultados de esta pregunta se pueden ver &abla N° 46 y Figura N°35. La

respuesta total fue de 516 resultados, de loesw&l0,78% (4 personas) no dieron su
opinion lo que representa 512 respuestas netasbakm se tiene que el 84,38% (432
mujeres) no conocen algun perfume hecho en Ecueldds,63% (80 mujeres) si conocen

perfumes hechos en Ecuador.

TABLA N° 46.
RESULTADO PREGUNTA 13 ENCUESTA PERFUME DE MUJER
RESPUESTA PORCENTAJE TOTAL
Si 15,63% 80
no 84,38% 432
RESPUESTA NETA 100,00% 512
Sin respuesta 0,78% 4
RESPUESTA TOTAL 516

Elaboracion: La autora
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CONOCE ALGUN PERFUME HECHO EN ECUADOR?
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FIGURA N° 35.

RESULTADOS PREGUNTA 13. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracion: La autora

Dentro de las mujeres que afirman conocer perfumebos en Ecuador (80 mujeres), 49
dan su opinion, 5 de las mujeres confunden la maacenal con marca extrajera, como se
observa en la Tabla N° 47 y Figura N° 36

PORDRIA INDICARME CUAL PERFUME HECHO EN ECUADOR CONOCE?

PORCENTAJE

MARCA NACIONAL

FIGURA N° 36.
RESULTADOS PREGUNTA 13. MARCAS ECUATORIANAS ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracion: La autora
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TABLA N° 47.
RESULTADO PREGUNTA 13 MARCAS ECUATORIANAS ENCUESTA PERFUME DE MUJER

MARCA PORCENTAJE | TOTAL
YANBAL ( ELIXIR, DULCE VANIDAD, MUSK, CORY,
SOY SEXI, SOY FASHION, OSADIA, WOMAN UNIQUE . a1
,GAIA, TEMTATION, CIELO, XOOL, DENDUR, SPRIO, oI
GAJA UNIQUE )
BLASH (ROSSANA QUEIROLO) 4,08% 2
THE LAB 4,08% 2
ESIKA (VEHEMENCE, ROSE& ROSE) 4,08% 2
IMITACIONES MARCAS FAMOSAS 2,04%
CYZONE SPLASH 2,04%
RESPUESTA NETA (RESPUESTA TOTAL) 100% 49
AVON (SMILE, OUTS POKEN BY FERGIE, FARAWAY 5

Elaboracion: La autora

Como se puede observar se menciona como marcanabeiéa marca Avon, siendo esta
una marca importada, por lo que su conteo totabrggmtaje no se tomo en cuenta para

obtener los porcentajes finales.

El resto de resultados corresponden a marcas raesoy respecto a ellas la marca Yanbal
(83,67%) domina ampliamente, si bien es una tramenal esta produciendo perfume en
Ecuador con mano de obra ecuatoriana, su plangm@eentra ubicada en la Ciudad de

Quito en la Av. Panamericana Norte Km.9(&ww.yanbal.com/ecuador, 2014).

Rossana Queirolo, TheLab y Esika obtiene porcentgjeles (4,08%). Rossana Queirolo
es marca 100% ecuatoriana, que lanzé sus perfumels2912, TheLab es una franquicia
colombiana que elabora perfume personalizado eadecwlesde el 2012 y Esika es una
marca multinacional que maquila sus productos aoduiRosmeticos de Guayaquil hace

cuatro afios (Revista Lideres Ec., 2012)

Otras opiniones fueron Cyzone Splash e Imitacioledas marcas famosas.

Las encuestadas mencionaron marcas y algunos @eoldsctos que conocian, en la Tabla
N° 44 se puede ver estos nombres entre paréntesigamente se presenta Yambul como
la marca mas reconocida y esta vez se nombraropeldgsmes: Elixir, Dulce Vanidad,
Mus, Cori, Soy Sexi, Soy Fusion, Osadia, Uniguen&io, Gaia Unique, Tentation, Cielo,
Xool, Dendur, Sprio.

127



Interpretacion:

Los resultados demuestran que las mujeres de 2D&i@s, de clase media alta de la
ciudad de Quito, no estan actualizadas sobre Bupoidn nacional de perfume, las marcas
existentes y sus productos. Al parecer la industaeional no promociona la oferta de
manera que se manifieste un mejor posicionamienteejpra de su participacion en el

mercado.

Es importante idear formas no muy costosas peudieds para promocionar y publicitar
el producto nuevo, de lo contrario el crecimientpogicionamiento en el mercado sera

lento y desgastante para la marca.
Se puede pensar inicialmente en utilizar matemakréso, disefiar un catalogo del producto

y productos, impulsar en centros comerciales aésrade la percepciéon del producto

acompafnado de un triptico y afiches con informadgrperfume.

4.3.2.15Pregunta N° 14. Respecto al uso de Perfume Ecuatamnio

La pregunta formulada fueUsa algun perfume HECHO EN ECUADOR? Podria
indicarme cual?

Se presentaron las opciones: “si”, “no”.

Propdsito de la prequnta:

El objetivo de esta pregunta es conocer que tablesido se encuentra en el mercado

objetivo el uso de perfume hecho en Ecuador.

Identificar que industria nacional, sus productosngrcas se encuentra difundida y

reconocida por las clientas quitefias.

Resultados:
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La respuesta total en esta pregunta fue 80 resslt@dmo se sabe esta cifra corresponde
al nimero de mujeres que indicaron conocer maregsedume nacional en la pregunta
12. En esta ocasion el 3,90 % no tuvo respuestauj@res de las 80).

Los resultados se encuentran representados ebla Na48 y la Figura N° 37.

TABLA N° 48.
RESULTADO PREGUNTA 14. ENCUESTA PERFUME DE MUJER

RESPUESTA PORCENTAJE TOTAL

Si 57,14% 44

no 42,86% 33
RESPUESTA NETA 100,0% 77

Sin respuesta 3,90% |' 3
RESPUESTA TOTAL 80

Elaboracion: La autora

USA ALGUN PERFUME HECHO ENECUADOR?

@ 60,00%
2
£ 40.00%
=
$ 20.00%
£
0.00%
si no
RESPUESTA
FIGURA N° 37.

RESULTADOS PREGUNTA 14. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracion: La autora
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De acuerdo a lo representado en Tabla N° 49 y &igiir 38 del reducido numero de
mujeres que afirma conocer el perfume ecuatori8dar(ujeres), el 57,14% (44 mujeres)
usan perfume ecuatoriano, mientras que el 42,8@m{Jeres) no usan el perfume hecho
en Ecuador a pesar de que si conocen de su exastede las marcas ecuatorianas.

TABLA N° 49,
RESULTADO PREGUNTA 14. MARCAS ECUATORIANAS. ENCUEST A PERFUME MUJER

TABLA DE RESULTADOS
MARCA PORCENTAJE | TOTAL
YANBAL 87,88% 29
IMITACIONES 3,03% 1
CYZONE SPLASH 3,03% 1
THE LAB 3,03% 1
ESIKA (VEHEMENCE) 3,03% 1
AVON (FARAWAY) 2
COTY (VANILLA) 1
100,00% 36
| EUE ROSAS CORI | 3,13% 1

YANBAL.(DULCE VANIDAD, NO LIMITS SEX, CIELO,
OSADIA, GAIA, UNIQUE WOMAN, CORI, XOOL,
DENDUR, GAIA, SPRIO, CCORI, XISS)

Elaboracion: La autora

PODRIA INDICARME CUAL PERFUME HECHO
EN ECUADOR USA?
_87.8%°
90,00% gif
80,00%
= 70.00%
2 60.00%
Z 50,00%
5 40.00%
5 30,00%
~ 20,00% o o o o
0,00%
7 & = 5 &
S S & 2
A% ) <S & >
i s &
Nl &5 <
< <&
%\
<
MARCA
FIGURA N° 38.

RESULTADOS PREGUNTA 14. MARCAS ECUATORIANAS. ENCUESTA PERFUME MUJER
Elaboracion: La autora
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En esta pregunta 36 mujeres mencionan el nombrpetielme ecuatoriano que utilizan y
la marca Yanbal otra vez lidera el resultado cd8i7eB8%, el resto de marcas mencionadas
obtiene el 3.03% cada una: Cyzone Splash, Thelsika EVehemence).

Nuevamente se registra una confusion al mencioaar rharcas extranjeras Avon
(Faraway) y Coty (Vanilla) como marcas nacionajes, lo que no tomo en cuenta su
conteo total para obtener los porcentajes finales.

Los perfumes Yanbal sefialados en esta respuestnfu@ulce Vanidad, No Limit Sex,
Cielo, Osadia, Gaia, UniqueWoman, Cori, Xool, DandBaia, Sprio, Cori, Xiss, No

Limits.

Interpretacion:

Si se toma en cuenta que la muestra total fue2@e & resultado obtenidos para el
perfume ecuatoriano es muy pequefio a su vez deessidio de mercado se puede
interpretar que el negocio de los perfumes elalosran Ecuador puede tener mucho
potencial debido a que el mercado practicamentestioexplorado ni desarrollado por una
compafiia 0 marca ecuatorianas de una forma retevasto se encuentra directamente
relacionado con la debilidad de la produccion emiemta que no es adecuadamente
publicitada.

Los resultados también muestran que la marca relciodavia no generar la confianza
suficiente como para lograr la preferencia de lassaemidoras, esto se evidencia al
analizar el porcentaje de mujeres que no lo utikteb7,14% del grupo de mujeres que

afirmo conocer del perfume ecuatoriano no lozdili
El plan de gestion debe plantear la necesidad denéar la forma de satisfacer al cliente
asi como de comunicar y promocionar la calidadodepkoductos de origen Ecuatoriano

para conseguir la reaccién positiva aunque no raaaivia propuesta nacional y se

comience a generar confianza en la cliente.

4.3.2.16Pregunta N° 15. Sobre el Gusto por el Perfume Ectaiano
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Esta pregunta fue formulada a las mujeres queanaiicque si usan perfume ecuatoriano.

La pregunta formulada fu€ué le gusta del perfume ecuatoriano? CALIFIQUEesde
0=Iloque NOLE GUSTA hasta 5 =loQUE MASGUSTA

Las caracteristicas calificadas fueronagen, el aroma, marca reconocida, el precio, alta

calidad, servicio al cliente, lugar - forma de erg®, la publicidad

Se utiliz6 una escala para la calificacion: de@ddo que NO LE GUSTA hasta 5= lo
QUE MAS LE GUSTA.

Propésito de la prequnta:

Conseguir informacion que permita identificar lastdlezas y debilidades del actual

perfume ecuatoriano.

Obtener con esta informacion las premisas par@seiid del producto nuevo para mejorar
la propuesta de la competencia.

Resultados:

Los resultados se pueden ver en la Tabla N° 5gur&iN° 39 y Figura N° 40.
En esta pregunta se hizo el mismo tratamiento slddtos que se ejecuto en la pregunta 6.
Se obtuvo la importancia ponderada y los porcentdge importancia correspondientes,

luego se hizo el andlisis de las caracteristicderdea individual.

Se obtuvieron 43 respuestas para cada caracteristigluada, es decir respondio el
97,73% de mujeres que usan perfume ecuatorianon(4dres de las 80 que el perfume

ecuatoriano), una sola mujer no respondio.

Lo que mas gusta del perfume ecuatoriano es elaad@n43%), en segundo lugar la
calidad (14,69%), en tercer lugar el precio (14,29%n cuarto lugar la imagen (13.16%).
No hay satisfaccion con el servicio al cliente 8D%), la marca (10.01%) no les preocupa

mucho.
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El lugar de expendio (9,60%) y la publicidad (8,64%6n las caracteristicas menos

aceptadas en el perfume ecuatoriano.

TABLA N° 50.
RESULTADOS PREGUNTA 15. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
PORCENTAJE
CARACTERISTICA ll\ggﬁg&:ﬁ,‘a\%ﬁ IMPORTANCIA
PONDERADA
el aroma 186 17,03%
calidad 162 14,84%
el precio 156 14,29%
imagen 149 13,64%
servicio al cliente 119 10,90%
lugar y forma de expend|o 102 9,34%
marca reconocida 110 10,07%
la publicidad 95 8,70%
duracion 13 1,19%
1092 100,00%

Elaboracion: La autora

Un grupo de mujeres colocaron la propuesta paificealla duracion del perfume, se

cuantifico la opinién pero por su porcentaje mujpl{dl mujeres) se descartd del analisis

general.
QUE LE GUSTA DEL PERFUME ECUATORIANO?
17,03%
20,00% - |4, 84%14 79%13 64%

é 15,00% — 1090A)934°/ 1007%870"/
3 10.00%
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S 0.00%
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CARACTERISTICA

FIGURA N° 39.

RESULTADOS PREGUNTA 15.PORCENTAJE IMPORTANCIA PONDE RADA. ENCUESTA
PERFUME MUJER
Elaboracion: La autora
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QUE LE GUSTA DEL PERFUME ECUATORIANO?
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CARACTERISTICA
FIGURA N° 40.

RESULTADOS PREGUNTA 15. IMPORTANCIA PONDERADA. ENCU ESTA PERFUME MUJER
Elaboracion: La autora

+ Analisis Individual de cada Caracteristica

Con la finalidad realizar la interpretacion de sstiatos de una forma detallada de cada
propiedad investigada, se asigné una descripcidcada una de las calificaciones

numeéricas de la escala, de esta manera:

Calificacion 0 = No gusta
Calificacion 1 = Casi no gusta
Calificacion 2 = Aceptable
Calificacion 3 = Gusta
Calificacion 4 =Gusta mucho

Calificacion 5 = Lo que mas gusta
Al analizar estos resultados debemos tomar en @ugumé es la opiniébn de un grupo

reducido de mujeres (44 que usan perfume ecuat)ri&in embargo estos resultados se

consideran valiosos ya que es la opinion de quisinggsostaron por el producto nacional.

» Gusto por el aroma

De acuerdo al resultado representado en la Tabtl N°Figura N°41.
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TABLA N° 51.
RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR EL AROMA

CALIFICACION PORCENTAJE |N2 RESPUESTAS
No gusta 6,98% 3
Casi no gusta 0,00% 0
Aceptable 0,00% 0
Gusta 2,33% 1
Gusta mucho 27,91% 12
Lo que mas gusta 62,79% 27

Elaboracion: La autora

CUANTO GUSTA ELAROMA DEL PERFUME
ECUATORIANO
= 62.79%
&
=
z 27.91%
2 698%
é}fo %s_}‘b 3 fi~°\° 03°® \)a(\o Qf}(b
< O oy 0&“ I
& ¥ & S
O © &
\}0
CALIFICACION
FIGURA N° 41.

RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR EL AROMA
Elaboracion: La autora

El aroma del perfume ecuatoriano es lo que masgttuvo 62,93% la calificacion 5, el
27,91% para la calificacion 4, el 6,98% por lafeadcion. El resto de calificaciones no

son representativas.

» Gusto por la calidad
La calidad del perfume ecuatoriano recibe una nugnh calificacién ya que se encuentra

su evaluacion en los porcentajes mas altos (36, péfoa calificacion 5, el 25,0% por la

calificacion 4 y el 19,23% por la calificacion &gsin la Tabla N° 52 y Figura N° 42.
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TABLA N° 52.
RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR LA CALIDAD

CALIFICACION PORCENTAJE |N2 RESPUESTAS

No gusta 13,46% 7
Casi no gusta 1,92% 1
Aceptable 3,85% 2
Gusta 19,23% 10

Gusta mucho 25,00% 13

Lo que mas gusta 36,54% 19
RESPUESTA NETA 100,00% 52

Elaboracion: La autora

CUANTO GUSTA LA CALIDAD DEL PERFUME
ECUATORIANO

36.54%
=

25,00%

= 19.23%

<

Z 13.46%

=

O

&

o

No gusta  Casino Gusta Gusta Loque
gusta  Aceptable mucho mads gusta

CALIFICACION
FIGURA N°42.

RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO PORLA CALIDAD
Elaboracion: La autora

Esto indica que la usuaria de perfume ecuatoriasté satisfecha con la calidad del
producto. Sin embargo existe un importante grups @plifica que no le gusta (13, 46%),
este porcentaje en términos de calidad es altdopgue se considera una oportunidad de

mejora importante y debe atenderse lo mas pronto.

» Gusto por el precio
En este caso existe alta satisfaccién con el preoimo se puede ver en la Tabla N° 53 y

Figura N° 43. Se obtuvo el 48,84% para la califi@ad, el 23,26% para la calificacion 4.

Para la calificacion O obtiene el 18,60%.

136



TABLA N° 53.
RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR EL PRECIO

CALIFICACION PORCENTAJE |N2 RESPUESTAS

No gusta 18,60% 8
Casi no gusta 0,00% 0
Aceptable 2,33% 1
Gusta 6,98% 3

Gusta mucho 23,26% 10

Lo que mas gusta 48,84% 21

RESPUESTA NETA 100,00% 43

Elaboracion: La autora

CUANTO GUSTA EL PRECIO DEL PERFUME, .
ECUATORIANO =

23,26%

= 18,60%
2
z
=
S —
S Z
- No gusta  Casino Gusta Gusta Loque
gusta  Aceptable mucho mads gusta
CALIFICACION
FIGURA N° 43.

RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR EL PRECIO
Elaboracion: La autora

El precio del producto ecuatoriano es aceptadougaed mayor porcentaje de votacion la
tienen las calificaciones de: “lo que mas gustgiysta mucho” y “gusta”, en conjunto

representan el 79.07% vs el 18,60% de “no gusta”.

Por otro lado si lo vemos desde el nUmero de v@&bgersonas de las 43 opinan que el

precio es bueno, mientras que 8 estan en desacuerdo

» Gusto por la imagen

La imagen es calificada como: lo que mas gusta8684), gusta mucho (20,93%) y gusta
(16,28%). Lo cual tiene mas peso frente al 18,890 gusta. Tabla N° 54 y Figura
N°44,
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Sin embargo en este caso si existe una oportudielanejora en el sentido de disminuir el

porcentaje de: gusta (16,28%) e incrementar: gustzho y lo que mas gusta.

TABLA N° 54,
RESULTADOS PREGUNTA 15. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN
CALIFICACION PORCENTAJE |N2 RESPUESTAS
No gusta 18,60% 8
Casi no gusta 0,00% 0
Aceptable 2,33% 1
Gusta 16,28% 7
Gusta mucho 20,93% 9
Lo que mas gusta 41,86% 18
RESPUESTA NETA 100,00% 43

Elaboracion: La autora

CUANTO GUSTA LA IMAGEN DEL PERFUME
ECUATORIANO
41,86%
S
= 20.93%
2 18,60% 16.28%
z
S 2,33%
2, ()
S =
No gusta  Casino Gusta Gusta Loque
gusta  Aceptable mucho mas gusta
CALIFICACION
FIGURA N° 44,

RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR LA IMAGEN.
Elaboracion: La autora

» Gusto por el servicio al cliente

El porcentaje de mujeres que opina que es lo que lesm gusta (32,56%), es el

exactamente igual al de las mujeres que opinamques gusta (32,56%), los resultados
para: gusta mucho (16,28%), para gusta (11,63%as@h27,91%. Tabla N° 55 y Figura

N° 45,

Este resultado indica que no existe un servicicli@nte consolidad y efectivo, que
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estimule el consumo y consolide la imagen del pctalacuatoriano.

Ese pardmetro es una debilidad del producto que siebmanejada en el plan estratégico

comercial.

TABLA N° 55.
RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR EL SERVICIO AL CLIENTE
CALIFICACION PORCENTAJE |N2 RESPUESTAS
No gusta 32,56% 14
Casi no gusta 0,00% 0
Aceptable 6,98% 3
Gusta 11,63% 5
Gusta mucho 16,28% 7
Lo que mas gusta 32,56% 14
RESPUESTA NETA 100,00% 43

Elaboracion: La autora

CUANTO GUSTA EL SERVICIO AL CLIENTE
32,56DEL PERFUME ECUATORIANO 32.56%

16,28%

=
=2 11,63%
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gusta  Aceptable mucho mads gusta
CALIFICACION
FIGURA N°45.

RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR EL SERVICIO AL CLIENTE
Elaboracion: La autora
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* Gusto por el lugar y forma de expendio

Las mujeres que sefialan no gustarles la forma ddevey donde se vende el producto
ecuatoriano corresponden a 39,53%. El 20,93% ingiea es lo que mas les gusta, el
18,60% le gusta mucho y el 18,29% le gusta. Tablag\y Figura N° 46.

TABLA N° 56.
RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR EL SERVICIO AL CLIENTE
CALIFICACION PORCENTAJE [N2 RESPUESTAS

No gusta 39,53% 17

Casi no gusta 0,00% 0

Aceptable 4,65% 2

Gusta 16,28% 7

Gusta mucho 18,60% 8
Lo que mas gusta 20,93% 9
RESPUESTA NETA 100,00% 43

Elaboracion: La autora

CUANTO GUSTA EL LUGAR Y FORMA DE
EXPENDIO DEL PERFUME ECUATORIANO
39,53%
—
= 20.93%
= 18,60%
= 16,28%
=
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A L 0,00%
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CALIFICACION
FIGURA N° 46.

RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR EL SERVICIO AL CLIENTE
Elaboracion: La autora

El lugar y forma de expendio es otra debilidadptetucto ecuatoriano, que debe tomarse

en cuenta en el plan estratégico comercial, debigiee no gusta a la consumidora.

140



» Gusto por la marca

Existe un alto porcentaje de mujeres que no lesagasmarca 34,88%. Un porcentaje
menor presenta “lo que mas gusta” 25,58%, “gustehiul6,28% y “gusta” el 16,28%.
Promediando las opiniones que describen la opigi@neral que gusta se obtiene el
58,14%. Tabla N° 57 y Figura N° 47.

TABLA N° 57.
RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR LA MARCA

CALIFICACION PORCENTAJE |N2 RESPUESTAS
No gusta 34,88% 15
Casi no gusta 0,00% 0
Aceptable 6,98% 3
Gusta 16,28% 7
Gusta mucho 16,28% 7
Lo que mas gusta 25,58% 11
RESPUESTA NETA 100,00% 43

Elaboracion: La autora

CUANTO GUSTA LA MARCA DEL PERFUME
ECUATORIANO

34,88%

25.58%

=
< 16,28% 16,28%
z 6.98%
= 0.00% I |
&) 7 P y
@é{b ,Qé\ ® \"So\ ’ 0\}‘:"‘@ Qc\'oo \{é&
<« o? &S $ “go.-%
&> Ve i &
(ol € N

; N
CALIFICACION VY

FIGURA N° 47.
RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR LA MARCA
Elaboracion: La autora

En base a estos resultados se puede concluir qnarta gusta parcialmente, requiere de
mayor consolidacion, en vista de que el porcemtajias opiniones de “no gusta” es alto.
Para una industria que se encuentra en pleno disayr que compite con grandes
consorcios, este resultado podemos verlo como rosiiyo, ya que la marca ecuatoriana
estaria comenzando a remontar y abrirse pasé ememado saturado de marcas

internacionales.
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» Gusto por la publicidad

La publicidad presenta casi el mismo escenarid gneese desarrolla el servicio al cliente,

el lugar y forma de expendio y la marca. Tabla Bl/F-igura N° 48.

TABLA N° 58.
RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR LA PUBLICIDAD

CALIFICACION PORCENTAJE [N2 RESPUESTAS
No gusta 34,88% 15
Casi no gusta 0,00% 0
Aceptable 6,98% 3
Gusta 16,28% 7
Gusta mucho 16,28% 7
Lo que mas gusta 25,58% 11
RESPUESTA NETA 100,00% 43

Elaboracién: La autora

CUANTO GUSTA PUBLICIDAD DEL PERFUME
ECUATORIANO
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FIGURA N° 48.

RESULTADOS PREGUNTA 15. GUSTO POR LA PUBLICIDAD
Elaboracion: La autora

El 38,88% opina que no le gusta la publicidad,%b8% por, “lo que mas le gusta”, el
16,28% se registran tanto para la opcion “gustah@iucomo para la opinion “gusta”.
Esto indica otra debilidad del producto ecuatorjal@o cual debera atenderse en la

planificacién estratégica del producto nuevo.

4.3.2.17Pregunta N° 16. Cuanto pagaria por un Perfume hechen Ecuador

La pregunta formulada fueCuanto estd dispuesta a pagar por su perfume
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ECUATORIANO?
Las opciones para escoger fuerbe: 20 a 30 doblares; 30 a 50 ddélares; 50 a 100 dedar

sobre 100 dolares.

Propdsito de la prequnta:

Conocer la opinion de las mujeres que usan pergouatoriano sobre al precio que pagan

por el perfume ecuatoriano.

Por otro lado este resultado servira de refereate el disefio el producto y la definicion

del precio.

Resultados:

Se obtuvieron 49 respuestas totales. De las 44resuppie usan perfume ecuatoriano 4
respondieron por dos de las opciones planteadadapim el total de respuestas deberia
ascender hasta 48 resultados, pero se detectdaunexiste el exceso de 1 resultado por lo
gue se obtuvieron 49 respuestas. Fue muy dificdlipar en la matriz de resultados este
valor adicional, por lo que se asumio el error ige el calculo tomando en cuenta las 49

respuestas.

El valor del porcentaje obtenido para cada opcd®hido a este error, tiene un valor
adicional del 1% del porcentaje real (si se calemdase a 48 resultados). Tabla N° 59 y
Figura N°49.

TABLA N° 59.
RESULTADOS PREGUNTA 16. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
CANTIDAD PORCENTAJE N2 RESPUESTAS
20 a 30 dolares 36,73% 18
30 a50 ddlares 55,10% 27
50 a 100 délares 8,16% 4
sobre 100 ddlares 0,00% 0
RESPUETA NETA 100,00% 49

Elaboracion: La autora
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CUANTO ESTA DISPUESTA A PAGAR POR SU
PERFUME ECUATORIANO?
60.00% sl 55,10%
36,73%
- 40,00%
=]
= 20,00%
Z - 8.162
5 0,00% “ o v
£ 20230 4,5 S /
dolares X 50 a 100 Wi
dolares il sobre 100
dolares
RANGO DE PRECIO
FIGURA N° 49.

RESULTADOS PREGUNTA 16. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracion: La autora

El resultado indica que las mujeres prefieren pagaun perfume ecuatoriano de 30 a 50
dolares (55,10%) en segundo lugar pueden pag&0da 30 ddlares (36,73%). Pagar de
50 a 100 ddlares tiene una baja votacion (8,16%)tgnto no es aceptada esta opcion y
sobre los 100 ddlares la opinidén es cero, no sarfmgobre 100 dolares por un perfume

ecuatoriano.

Interpretacion:

Un perfume ecuatoriano nuevo, debera ser disefiadal ananera que se pueda vender a
un costo entre 20 y 50 dolares, sobre este valgredume no seria atractivo para el
mercado objetivo.

4.3.2.18Pregunta N° 17. Respecto a la Disposicion de usaeffume hecho en Ecuador

La pregunta formulada fu®ROBARIA un perfume que indique HECHO EN ECUADOR?
Por qué?

Las opciones para escoger fuertsi’’; “no”; por quée?

Propdsito de la pregunta:

144



Obtener informacion de parte de las mujeres queammcen o que no usan perfume
ecuatoriano sobre su disposicion a usar un perfwrimportado y que indique “Hecho en

Ecuador”.

Identificar oportunidades que ayuden en el disedlopthn de gestion para un producto

“Hecho en Ecuador”.

Resultados:

En esta pregunta se obtuvo una respuesta total@ednteos. La respuesta neta fue de

504 resultados. Se registra un 2% encuestasspuesta, esto se lo puede ver en la Tabla
N° 60 y Figura N°50.

TABLA N° 60.
RESULTADOS PREGUNTA 17. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
RESPUESTA PORCENTAJE CANTIDAD
Si 93,85% 473
no 6,15% 31
RESPUESTA NETA 100% 504
sin respuesta 2% 12
RESPUESTA TOTAL 516

Elaboracion: La autora

PROBARIA UN PERFUME QUE INDIQUE HECHO
EN ECUADOR?

93.85%

100,00%
80.00%
60,00%

40.00% y i
20,00% | - ,

0,00%

PORCENTAJE

si no
RESPUESTA

FIGURA N° 50.
RESULTADOS PREGUNTA 17. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracion: La autora

Los resultados obtenidos fueron: el 93,85% (473emes) respondieron por el “si”, es

decir probarian un producto que indique “Hecho emador”, el 6,15% (31 mujeres)
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respondieron que “no” probarian el perfume quegunei‘Hecho en Ecuador”.
Las respuestas sobre el porqué probarian y pomquérobaria un perfume que diga
“Hecho en Ecuador” se encuentran representadas Easbla N° 61 y Figura N°51.

RESULTADOS PREGUNTA 17. POIJQASII;AI\DEO%%&RI'A UN PERFUME ECUATORIANO
OPINION PORCENTAJE | N° RESPUETAS
Prefiero lo nacional 2411% 95
Apoyar y fortalecer la industria ecuatoriana 21,32% 4 8
Para calficar si es bueno o no 13,96% 55
Para probar, experimentar 10,91% 43
Se puede producir localmente un perfume de calidagd. 10,15% 40
Si es de buena calidad lo utilizaria 8,12% 32
Seria interesante y novedoso 3,05% 12
Me gusta probar nuevas marcas 2,79% 11
No. Prefiero marcas reconocidas, prefiero lo imadat 2,79% 11
No. Porque no tiene trayectoria y reconocimiento 8%7 7
Porque los productos importados son muy costosos 294.,0 4
RESPUESTA NETA 100,00% 394
Sin opinion 34,01% 134
RESPUESTA TOTAL 528

Elaboracion: La autora

PORQUE PROBARIA UN PERFUME QUE INDIQUE "HECHO EN ENCUADOR"

2%

1 1% m Prefiero lo nacional

m Apoyar y fortalecer la industria ecuatoriana

3%
= Para calficar si es bueno o no
= Para probar, experimentar
u Se puede producir localmente un perfume de calidad.

u Si es de buena calidad lo utilizaria
= Seria interesante y novedoso
= Me gusta probar nuevas marcas
No. Prefiero marcas reconocidas, prefiero lo importado
= No. Porque no tiene trayectoria y reconocimiento

Porque los productos importados son muy costosos

FIGURA N° 51.
RESULTADOS PREGUNTA 17 PORQUE PROBARIA UN PERFUME ECUATORIANO
Elaboracion: La autora

Se puede observar que el 45,43% probaria el proguactue prefiere un producto “Hecho
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en Ecuador” y por apoyar a la industria ecuatori&hd 3,96% indica que lo probaria para
calificarlo y saber si es bueno o no, un promedd @,53% indican que lo probarian para
experimentar y porque creen que si se puede pmokheealmente un perfume de calidad.

El 8,12% lo utilizaria si es de buena calidad.

En promedio el 2,92% opina que lo probaria porquedusaria interés por ser algo

novedoso y porque le gusta probar marcas nuevas.

El 2,28% de las opiniones (14 personas) no prabaligroducto porgue no creen en la

marca nacional ya que no tiene trayectoria, nimecimiento y porque no es importado.

Un porcentaje pequefio (1,02%) probaria el produwoional porque el producto

importado es muy caro.

Interpretacion:

De acuerdo a estos resultados existe muy buenasitigin para tomar la decision de
probar un perfume que indique “Hecho en Ecuador”.

Un porcentaje importante de mujeres manifiestafi€he lo nacional” (24,11%) y otras
prefieren “Apoyar y fortalecer la industria ecuaéor” (21,32%), existe expectativa y
deseo por conocer y consumir producto nacionalto ksindica las opiniones: “Para
calificar si es bueno o no” (13,96%), “Para prolexperimentar” (10,91%), “Se puede
producir localmente un perfume de calidad” (10,15%ria interesante y novedoso”
(3,05%).

Las expectativas que las clientas buscan searfesais son respecto a la calidad del
producto y su precio de acuerdo a las respuestses’ de buena calidad lo utilizaria”

(8,12%) y “Porque los productos importados son oustosos” (1,02%).

La opinién que manifiesta que “no probaria” un pené elaborado en Ecuador obtuvo un
bajo porcentaje estas fueron: “No. Prefiero mareg®nocidas, prefiero lo importado”
(2,79%) y “No. Porque no tiene trayectoria y reaomeento” (1,78%). Sin embargo por

tratarse de mujeres que no conocen un perfumeratid@n el pais, ni tampoco lo han
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usado, requiere de un analisis.
En las opiniones sefaladas se percibe desconfigenzeral en la marca nacional, este
resultado se podria tomar como negativo pero éonelo representa una oportunidad, en

vista de que la mayoria de la opinion se inclinagpmyar la iniciativa nacional.

El modelo de gestion debe abordar esta oportun@aayandose en las politicas
gubernamentales actuales, las cuales estan bustamalecer y hacer crecer la matriz
productiva y para esto el gobierno de Rafael Cotraatomado varias medidas que
favorecen al productor ecuatoriano de la industosmética como son: restriccion de las
importaciones de producto cosmético terminado, geitn de programas a través del
Ministerio de Productividad y Competitividad del uador para el apoyo a los

emprendedores nacionales.

4.3.2.19Pregunta N° 18. Respecto a la Disposicion de Pagaor un Perfume hecho en

Ecuador

La pregunta formulada fud?agaria por un perfume ecuatoriano lo que paga por

perfume actual?

Las opciones para escoger fuertsi’; “no”; por qué?

Propésito de la prequnta:

Determinar en base a la opinién de las mujeresngueonocen el perfume ecuatoriano
cuales seran los atributos principales del prodpata buscar posicionarlo con un precio

justo.

Determinar cuales serian las razones por las mpagaria por un perfume ecuatoriano lo

que se paga por el producto importado.

Resultados:

En la Tabla N° 62 y Figura N°52 se encuentran ssprdos los resultados obtenidos en
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esta pregunta.

TABLA N° 62.
RESULTADOS PREGUNTA 18. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
RESPUESTA PORCENTAJE CANTIDAD
Si 76,77% 380
no 23,23% 115
RESPUESTA NETA 100,00% 495
sin respuesta 4,26% 22
RESPUESTA TOTAL 517

Elaboracion: La autora

PAGARIA POR UN PERFUME ECUATORIANO
LO QUE PAGA POR SU PERFUME ACTUAL?

76,77%
80,00%

60,00%
23,23%

40,00%
20,00% A i i )
R B g -

0,00%

PORCENTAJE

si no
RESPUESTA

FIGURA N° 52.
RESULTADOS PREGUNTA 18. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracion: La autora

Se obtuvieron 517 respuestas en total. La respuedta fue de 495 resultados y 22

encuestas (4,26%) no presentaron respuesta.
Los resultados obtenidos fueron: el 76,77% "paray“sl 22,23% respondieron, “no”.
El resultado para la opinion del porqué “pagari@,no pagaria el mismo precio del

producto importando por un producto nacional, resientra representado en la Tabla N°
63 y Figura N°53.
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TABLA N° 63.
RESULTADOS PREGUNTA 18 PORQUE PAGARIA POR UN PERFUME ECUATORIANO LO
MISMO QUE POR EL EXTRANJERO

OPINION PORCENTAJE | N° RESPUESTAS
Si. Si es de buena calidad 30,9% 105
Si. Porque es nacional 20,9% 71
Si. Si me gusta lo pago 14.7% 50
Si. Si es igual al importado 7,9% 27
No tiene marca reconocida, ni trayectoria 7,6% 26
No es la misma calidad del importado 5,6% 19
Si. Porque el producto nacional no incluiria aréese 4,1% 14
Si. Para probar 2,6% 9
Si. Porque podemos producir con altos nivele satielad 2,6% 9
Si. Me gusta tanto como un importado 2,1% 7
No. Porque el producto nacional no incluiria ardese 0,9% 3
RESPUESTA NETA 100% 340
Sin opinion | 31% 160
RESPUESTA TOTAL 500

Elaboracion: La autora

PORQUE PAGARIA POR UN PERFUME ECUATORIANO LO QUE PAGA
POR SU PERFUMEACTUAL?

= Si. Si es de buena calidad
u Si. Porque es nacional
= Si. Si me gusta lo pago
m Si. Si es igual al importado
® No tiene marca reconocida, ni trayectoria
= No es la misma calidad del importado
= Si. Porque el producto nacional no incluiria aranceles
= Si. Para probar
Si. Porque podemos producir con altos niveles de calidad

= Si. Me gusta tanto como un importado

No. Porque el producto nacional no incluiria aranceles

FIGURA N° 53
RESULTADOS PREGUNTA 18. PORQUE PARAGARIA POR UN PERFUME ECUATORIANO LO
MISMO QUE POR EL EXTRANJERO
Elaboracion: La autora

Se obtuvo como respuesta neta 340 respuestas enabéss cuales se calculd los

porcentajes finales de las opiniones emitidas goehcuestadas.

La opiniébn en esta respuesta fue abundante y \eanad lo que se identificaron los
criterios similares y se unificaron en grupos dmigp, “opiniones”, estos grupos reflejen
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los criterios generales del conjunto y de esta maase facilitd la tabulacidn, cuantificacion

e interpretacion de la respuesta.

El 31% (160 encuestas) no presentaron respuestagsiion).

El nUmero de respuestas obtenidas para la pretpmtaué?”, no cumple con el minimo
de 384 respuestas necesarias (numero de encuestatada segun el tamafio de la
poblacion), pero debido a que en esta pregunte$giestas cerradas y determinantes son
el “si” y “no”, el resultado de la opinion del “puié” se tomara y servira para ampliar lo
expresado con el “si” y el “no” de esta manera dimhps objetivos planteados para esta

pregunta.

Los resultados obtenidos para la pregunta “ po? quEueron:

El 30,90% (105 mujeres), opinan que pagaria el migracio de un producto importado si
el producto nacional es de buena calidad. ElI 20,908paria lo mismo que por un
producto importado por el hecho de ser un prodbhetcho en nuestro pais. El 7,9%
pagaria, si es igual al producto importado. ER&l.Aagaria por el producto nacional
debido a que no incluiria aranceles por importac®in2% opina que pagaria por un
perfume nacional porque en el pais se puede prodani estandares altos de calidad,

también para probar y porque el producto nacionstagtanto como el extranjero.

El 7,6% no pagaria por el producto ecuatorianmikmo que paga por el importando ya
que considera que la marca nacional no tiene recorento ni trayectoria. El 5,6% no

pagaria porque la calidad del producto nacionaken@uala a la del producto importado.
El 0,90% no pagaria lo mismo que por perfume ingartporque el producto nacional no

deberia incluir aranceles.

» Analisis por Grupos de Opinion

Las tablas cuantitativas correspondientes al siggianalisis de cada grupo de opinion se

encuentran en el Anexo N° 10.
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Si. Si es de buena calidad

Esta opinion fue la de mayor puntaje, obtuvo el 3B8btotal de la muestra que dio su
opinion (105 mujeres). Este grupo pagaria igua par el producto importado, si el
producto es de buena calidad. En opinion de lasiestadas la calidad por la que si
pagaran igual implica: excelente calidad, buenisenal cliente, buen aroma, aroma
perdurable, buena imagen; por tanto que sea wugim competitivo igual al importado y

gue mantenga su calidad.

Si. Porque es nacional:

Esta es la segunda razén mas votada por las mujeesspinaron (20,90%), 71 mujeres
expresaron que comprarian el perfume ecuatorian@riemer lugar para apoyar a la
industria nacional (apoyo a la producciéon, apoy@raprendimiento, debe valorarse lo
nuestro, porque puede ser muy bueno, si es nyesimaé no etc.) en segundo lugar por el

simple hecho de ser un producto hecho en Ecuador.

Estos resultados se pueden entender mejor si sgetallados en el Anexo N° 10

A pesar de que se evidencia un claro sentimientprelierencia y valor por lo nacional,

llama la atencién que sea el segundo mejor potieed&aopinion en esta pregunta (21%
del total de opiniones), puesto que las personasfgeron encuestadas no estuvieron
expuestas a ningun estimulo externo, ni de contexdoe levante la sospecha de su

influencia sobre las mujeres y sus respuestas.

De este modo se considera un resultado muy posiglmdo a la amplia variedad de
opinion positiva y que coincide en un solo razoieato de que hay que valorar y apoyar

a la industria y producto nacional.

Este resultado despeja la duda, si la oferta deetiame disefiado y fabricado en Ecuador
generaria el interés por parte de las usuariaal deainera que lleguen a probarlo y a futuro
se conviertan en consumidoras del mismo, en etadernacional en el que prima la
oferta de perfume importado y que lleva en el paichos afios de experiencia. Todo

apunta a que si se contaria con el apoyo de |lasigodoras de perfume.
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Si. Si me gusta lo pago

Esta es la tercera opinion mas votada con el 1450amujeres del total). La opinidon
engloba las opiniones sobre el gusto por el perfdenorma global y las preferencias de

las mujeres que opinaron. Los resultados desglesselencuentran en el Anexo N° 10.

El sentido real de la respuesta emitida por estpogde encuestadas se resume en la
expresion de una de ellas: pagaria “Si el prodoaiera el mismo nivel de satisfaccion

gue el que consumo habitualmente”.

Como se ve en la tabla las opiniones se refierenval de satisfaccion del perfume, este
tendria que ser igual o mejor al que actualmen#a,uss decir igual o mejor que el
importado, el aroma vuelve aparecer como la caiatita sine qua non para probar, pagar
y usar un perfume, si el aroma no es bueno no &®,usl precio queda condicionado al
aroma, incluso estan dispuestas a pagar un pocsirakaroma es bueno, de acuerdo a las

opiniones: “Porque lo que me interesa es el ammal valor”,* Si tiene un buen aroma

pagaria hasta un poco mas”.

Si. Si es igual al importado

Veinte y siete mujeres opinaron que pagaria pgsaerfume nacional lo mismo que por el
importado si el producto es igual al extranjerta esspuesta engloba los dos criterios mas
relevantes: Si tiene la misma calidad de producgidisefio del importado (56% de las 27
mujeres), Siempre y cuando sea tan bueno comopelriado (37% de las 27 mujeres), de

acuerdo al Anexo N° 10.
Esta respuesta esté ligada a la opinion antersmerdo que se identifica como condicion
determinante para pagar por el perfume nacionalel de un perfume importado que el

producto nacional sea igual al importado.

No tiene marca reconocida, ni trayectoria

Esta opinidén tuvieron 26 mujeres (7,6%). Indicare @ perfume ecuatoriano no tiene

trayectoria ni reconocimiento, desconfian de laca&acional porque consideran que en el
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pais no contamos con la tecnologia de otros pa@es que confian mas en la marca

extranjera, ya que nosotros no podrias hacer um jmeelucto.

En otros casos manifiestan que tienen sus marcgrigas y prefieren las marcas

reconocidas.

A pesar que representa un porcentaje bajo dentrtotdé de las opiniones, se puede ver
gue se expresaron razones interesantes de porogse pagaria por una marca que tiene
reconocimiento ni trayectoria. Resumiendo, estgp@rde mujeres no pagarian por un
perfume nacional el mismo precio por que su perfinm@ortado porque la calidad del
producto nacional no justificaria el precio, paamo contamos con la tecnologia adecuada
para producir perfume de los niveles de calidadirdpbrtado, porque la marca nacional
no genera confianza y se confia mas en lo ext@gj@orque al ser un producto nuevo y

no conocido no amerita pagar tanto.

No es la misma calidad del importado:

Opinaron 19 mujeres, cuyos criterios indican queralducto nacional “son de mala
calidad” porque “no es la misma calidad del impdota “precio no es accesible” y porque

“no tiene buena imagen”. Estos resultados se datath Anexo N° 10.

Esta respuesta representa un grupo de mujeresnfiarro@s con la calidad del producto
nacional, basicamente no pagarian por el produatemnal lo que pagan por el importado
porque la calidad del producto ecuatoriano no mlelcalidad del importado y ademas el

precio es alto.

Si. Porgue el producto nacional no incluiria aralese

Este grupo de encuestadas, 14 mujeres, que opeéastd manera, pero como podemos
ver la respuesta se sale del contexto de la pregdebido a en la pregunta se averigua si
se pagaria en precio igual al importado.

Por esta razon se interpreta esta opinibn comonggacion indirecta a pagar por el

producto nacional el mismo precio del importadoidieba que el producto nacional
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deberia ofrecer un precio mas comodo, debido atigne acceso a mano de obra mas
barata, mientras que el producto importado incarggmceles por importacion. Esta opinién

se detalla en Anexo N° 10.

A pesar de ello es una respuesta positiva debgleade una u otra forma las usuarias de
perfume confirman su disposicion a pagar por edlygpcto nacional.

Si. Para probar

Esta opinibn genera un porcentaje de muy bajo 6&62,(9 mujeres), que no son
convincentes en su opinion, ya que demuestran apeobarian por curiosidad mas que
por buscar un producto para usarlo en caso dertpsstadmo se puede leer en Anexo N°
10.

Si. Porque podemos producir con altos niveles didash

En este caso 9 mujeres se pronunciaron por esti@riDemuestran confianza en la
industria nacional y por eso pagarian el mismoiprpor un producto importado ya que
opinan que “tenemos la capacidad de producir ptodwmn altos niveles de calidad”, que
“existen perfumes ecuatorianos que son buenos”ey “gqu perfume ecuatoriano puede

llegar a ser igual o mejor que el importado”. Lesuitados se ven en el Anexo N° 10.

Como se puede ver en esta opinion se hallan ligadespacidad de producir en Ecuador
con la satisfaccion de la calidad, por lo que &esuse relaciona y tiene coherencia con lo
que se sefald en la opinion de mayor consensangi@ique pagaria lo mismtsi es de

buena calidad”.

De tal manera que se pagara un precio por el ptocwacional si este se considera de

buena calidad.

Si. Me qusta tanto como un importado

Siete mujeres opinaron que el producto nacionagjlesa por los ingredientes utilizados,

los aromas son buenos y no tienen mucha difereleclas de marca importada, esto hace
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gue le guste tanto como el importado.

Estas son observaciones y opiniones muy importaqtasando por alto el minimo

porcentaje obtenido, porque viene de mujeres qumar@cer conocen y usan el perfume
ecuatoriano. El resultado ensefia que el actualptodhacional es de buena calidad y por
tanto también va a conformar la competencia pana@yo producto nacional debido a que

su calidad no es despreciable.

No. Porque el producto nacional no incluiria arates

En este caso todas las personas que opinaron (@asujindicaron que el producto

nacional deberia ser mas economico que el impqgrfadwipalmente porque no requiere

pagar aranceles de importacion, por lo que esperapie cueste menos y por tanto no
pagarian igual. Ver Anexo N° 10.

4.3.2.20Pregunta N° 19. Respecto a las Recomendaciones @eEncuestadas al

Fabricante de Perfume Ecuatoriano

La pregunta formulada fuQué recomendaria al fabricante de perfume ecuatar?a

NoO se presentaron opciones, la pregunta es abierta.

Propésito de la prequnta:

Conocer mas sobre la opinién de las mujeres eradesste identificar las oportunidades

gue pudiera tener el negocio.

Resultados:

En esta pregunta se obtuvieron 813 opiniones. arshs opiniones se agruparon en

varios enfoques que se obtuvieron de las mismasonggs, de esta manera se facilita la

interpretacion.
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Como se puede observar la opinion de las encusstalanfocd principalmente en el
aroma (29,48%), en la calidad (23,10%), la pudtéidi(12,78%).

En menor porcentaje respecto a la presentacio8y®,5mercadeo (6,51%), el precio
(5,28%) y la formula (3,93%).

Menor opinion tuvieron los enfoques: disefio (2,70%)arca (2,21), servicio al cliente
(1,35%).

Con porcentajes aun mas bajos merecié una opio®remfoques: produccion (0,98%),

alianza estratégica (0,74%), imagen (0,61%).

Existe un 0,61% de respuesta en que las encuestaitzebhan que no recomendarian nada

al productor ecuatoriano.

Estos resultados en encuentran representadosiablaN°® 64 y Figura N° 54.

TABLA N° 64.
RESULTADOS PREGUNTA 19. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
ENFOQUE PORCENTAJE N° OPINIONES
Aroma 29,48% 240
Calidad 23,10% 188
Publicidad 12,78% 104
Presentacion 9,58% 78
Mercadeo 6,51% 57
Precio 5,28% 43
Formula 3,93% 32
Disefio 2,70% 18
Marca 2,21% 18
Servicio al Cliente 1,35% 11
Produccién 0,98% 8
Alianzas estratégicas 0,74% 6
Imagen 0,61% 5
Nada 0,61% 5
RESPUESTA NETA 100% 813
RESPUESTA TOTAL 100% 813

Elaboracion: La autora
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QUE RECOMENDARIA AL FABRICANTE DE PERFUME
ECUATORIANO?

1% 1% 1%
2% 1%1% = Aroma
® Calidad
® Publicidad

® Presentacion

B Mercadeo

® Precio

® Formula

B Disefio

= Marca

m Servicio al Cliente

¥ Produccion

= Alianzas estratégicas
Imagen
Nada

FIGURA N° 54,
RESULTADOS PREGUNTA 19. ENCUESTA PERFUME DE MUJER
Elaboracion: La autora.

Interpretacion:

A continuacion se resumen las diversas opinioniesedos enfoques sefialados.

» Andlisis de las opiniones por cada enfoque: AromaCalidad, Publicidad,
Presentacion, Mercadeo, Precio, Formula, Disefio, Mea, Servicio al Cliente,
Produccion, Alianzas Estratégicas e Imagen

La informacion obtenida en este espacio se en@eunémtificada en el Anexo N° 11.
Aroma

Las recomendaciones para el productor respectmalaason abundantes, resumiendo el
aroma debe ser duradero, que guste mucho, debenfaessariedad, ser original e
innovador, puede ser citrico, dulce, floral, cotasactuales. Ver Anexo N° 11.

Calidad:

Respecto a la calidad se recomienda tener unaegxeeatalidad que se iguale a la calidad

del producto importado con estandares internacgsnalcer una mejora continua para que
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la calidad no decaiga. Entre lo que se debe megmanenciona el aroma y que no se
utilicen materias primas baratas que hagan declacalidad. Esto se encuentra detallado

en la Anexo N° 11.

Publicidad:

En este caso las encuestadas recomiendan; quélieigad sea buena es decir llamativa
gue capte la atencion del consumidor, se apliquategias de comunicacién, se innove en
publicidad, que se incremente la publicidad, quereenocionen, se den a conocer las
propuestas segun el Anexo N° 11.

Presentacion

Para la presentacion las recomendaciones son: &ina®/e en presentacion, las actuales
se deben mejorar, se requieren buenas presentscioune sean llamativas, mas grandes
que las habituales, deben ser estéticas, en gaear@tomienda mejorar las presentaciones
de los productos actuales, Anexo N° 11.

En cuanto al mercadeo se recomienda realizar iestutids profundos sobre las
preferencias de las consumidoras, atender variggyes#os del mercado y aplicar el
mercado de forma més continua, Anexo N° 11.

Precio:

Se recomienda un precio asequible, moderado niattayni muy bajo y de menor precio

gue el importado, de acuerdo al Anexo N° 11.

Formula:

En cuanto a la formula del perfume las recomendasiale las mujeres encuestadas son

muy interesantes, variadas, se pueden encontedrAarexo N° 11.

Disefio:
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Las recomendaciones en cuanto al disefio del pdustvo se encuentran en la Anexo
N° 11. Lo que se sugiere es dar importancia a msigiedad del producto, debe ser un

producto innovador, que sea original, con muchatidad.

Marca:

En cuanto a la marca las sugerencias son que esdacnearca de tal forma que se vuelva
renombrada a nivel nacional e internacional, pmorar la marca, invertir en la
investigacién y conocimiento de la marca y crear nnarca individual ya que las actuales
se encuentran ligadas a marcas de ropa etc. Lamogs detalladas se encuentran en la
Anexo N° 11.

Servicio al Cliente:

El servicio al cliente obtuvo las opiniones y segeras indicadas en la Anexo N° 11.

Estas sugerencias todas son muy importantes ydeamues visto que esta es una de las

debilidades de la marca nacional.

Produccioén:

Se recomienda cuidar el método de elaboracion eflipe, utilizar materias primas de

calidad y guardar estandares internacionales diupecgn, Anexo N° 11.

Alianzas Estratégicas:

Las encuestadas opinan que el productor ecuatadigl® realizar alianzas estratégicas las

cuales se encuentran mas detalladas en la Anetd.N°

Imagen:

Las opiniones respecto a la imagen se encuentrAnexo N° 11.
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4.3.3 DELIMITACION Y TAMANO DEL MERCADO OBJETIVO

El estudio de mercado proporciond la informaciéncesaria para realizar el

dimensionamiento del mercado objetivo y determiafmente de volumen.

De acuerdo a la Figura N° 55 la fuente potenciavdieimen o tamafo potencial del
mercado, en este caso expresado en numero deaslientorresponde a las 207.121
mujeres de 20 a 34 afos que tedricamente comprarigerfume en la ciudad de Quito,
este dato se utilizé de base para realizar la dakitan del mercado y definir el tamafio del

misma.

Segun los resultados obtenidos en el estudio deaaherel 97% de mujeres usan productos
para perfumar su cuerpo, aplicando este porcengjenercado potencial se obtuvo el
namero de mujeres que aromatizan su cuerpo estef200.908 mujeres, de igual forma
la investigacion del mercado arrojo el dato de €ju@9,41% de este grupo de mujeres se
perfuma diariamente y semanalmente; este grupdiabjateresa en la segmentacion del
mercado puesto que va generar mas venta debide l@abitos de uso de perfume, es asi
gue aplicando este porcentaje se llegé al resutladi09.722 mujeres que en la ciudad de

Quito comprarian perfume para perfumarse diariaenent

97% usan

207.121 perfume
mujeres
20 a 34 afos

200.908

mujeres
20 a 34 afos
99,41% se
perfuman
diariamente

MERCADO
POTENCIAL

199.722
mujeres

FIGURA N° 55.
TAMANO DE MERCADO PERFUME DE MUJER 20 A 34 ANOS EN QUITO. NUMERO DE
MUJERES.
Elaboracion: La autora
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Los resultados obtenidos al estudiar el sectoratumes del pais fue ratificado por el

estudio de mercado al obtener que son tres lasaméideres que captan el 33% de las
ventas dejando mas liberado el 67% restante qaededribuido entre varias marcas, este
segmento de mercado compartido es el que inteegadgpropuesta de negocio objeto de
este estudio, ya que no interesa entrar a conghettctamente con las marcas dominantes,
de tal manera que aplicando esta segmentacioneas tdmando el 67% de 199.722

mujeres se llegd al tamafio de mercado expresadarearo de clientas, 133.814 mujeres,

como se puede observar en la Figura N° 56.

Empleando la técnica de grupo focal se investigohl@bitos de compra de las mujeres,
determinando que a pesar de que son muy diversste ex resultado constante en cuanto
a la compra de perfume de al menos 2 veces alSafse aplica este promedio de compra
semestral, el tamafio del mercado expresado emdesdde producto o en volumen de
venta es 267.627,71 unidades.

Tomando como referencia un precio una lista promeéi 50 USD, la participacion de

este mercado y por tanto el tamafio del mercaddlened es de 13'381.385,4 USD.

199.722
mujeres

67% varias

133.814
mujeres

Compra dos
veces al afi

267.627,71
unidades

TAMANO Paga promedio
MERCADO de 50 USD/und.
Perfume
mujer 20 a
34 anos
13'381.385,4

délares

FIGURA N° 56.
TAMANO DE MERCADO PERFUME DE MUJER 20 A 34 ANOS EN QUITO.
Elaboraciénlia autora
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La relacion de proporcion entre el mercado escogao el objetivo y el tamaiio total
mercado potencial de perfumes se halla de la sitpliemanera: el mercado objetivo
representa el 23% del mercado total potencial demes como lo demuestra la Figura N°
57.

43% PARTICIPACION

= TAMANO MERCADO
PERFUMES

= TAMANO DE
MERCADO PERFUMES
MUIJER 20 A 35 ANOS

FIGURA N°57.
PARTICIPACION DEL MERCADO OBJETIVO.
Elaboracion: La autora.

4.3.4 RESULTADOS DEL ANALISIS DEL CLIENTE

Con la ejecucion del estudio de mercado se reaaflodmacion cuyo analisis permitio
encontrar las necesidades y preferencias de lasresupdel segmento de mercado de

interés.

Estos resultados se resumen a continuacion en alisiardel cliente, en base al cual se

creo el brief del producto para el desarrollo déypee de origen ecuatoriano.

0 CONSUMIDOR: Mujeres de 20 a 34afios de edad
0 ESTRATO SOCIAL: medio a medio alto
o ACTIVIDAD ECONOMICA:

Estudiantes el 68%

Mujeres econémicamente activas : estudiante el 3d¥pleada privada el 5%
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TIPO DE PERFUMES MAS USADOS:
Eau de Pafum y/o Parfum el 45%
Body Splash el 38%

Eau de Toilette el 9%

CARACTERISTICAS DEL PERFUME DE MAYOR IMPORTANCIA PRA LAS
CONSUMIDORAS

El aroma
la calidad

el precio

CARACTERISTICAS DEL PERFUME DE IMPORTANCIA SECUNDAR PARA
LAS CONSUMIDORAS

La marca

la imagen

el servicio al cliente

lugar y forma de expendio

la publicidad

PRECIO QUE ESTA DISPUESTA A PAGAR LA CONSUMIDORA DEBERFUME
ECUATORIANO:

De 30 USD a 50 USD.

PRINCIPALES OPORTUNIDADES DE MEJORA DEL PERFUME EBUORIANO.

En orden de importancia

El aroma

el precio

OPORTUNIDADES DE MEJORA SECUNDARIAS DEL PERFUME EBUORIANO:

En orden de importancia
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La imagen

la publicidad

la calidad

lugar y forma de expendio

el servicio al cliente

0 MARCAS DE MAYOR PREFERENCIA

Victoria Secret con el 13,76% de preferencia eniddad de Quito
Carolina Herrera con el 10,45%% de preferenciaandudad de Quito
Yanbal con el 8,79% de preferencia en Quito

0 LUGARES DE EXPENDIO DE PREFERENCIA POR LAS CONSUMIRAS DE
PERFUME

Por catalogo, el 29% de preferencia
Las Fragancias y Burbujas Express, el 15% de namsfe

Supermaxi, el 7% de preferencia

4.4 MODELO DE GESTION EMPRESARIAL

4.4.1 BRIEF DEL PRODUCTO
En base al estudio de mercado y el andlisis dattelinace la propuesta del producto y las

caracteristicas deseadas comercialmente se degallanbrief del producto que se muestra

en el Anexo N° 12.

4.4.2 OJETIVOS DE ESTRATEGIA PARA LA MEDIANA EMPRESA
COSMETICA
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b)

4.4.3

Incursionar en el mercado de perfumes sin impaontcas extranjeras, incluyendo
en la mediana empresa cosmética una linea de paitundesarrollada vy
manufacturada en Ecuador.

Atender el mercado de mujeres de 20 a 34 afostgroal20% del mercado con el
Eau de Parfum y el 10% del mercado con el BodysBpton un crecimiento

sostenido del 4% anual.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS INTE RNAS
Y EXTERNAS DE LA EMPRESA MODELO DE MEDIANO PORTE

Anéalisis FODA

+ Fortalezas

Estructura de la empresa: La empresa cosméticaedéano porte cuenta con la
estructura adecuada basada en una cadena de waatdiinida, suficiente para
incursionar en nuevas ideas de negocio en cuatisraéticos.

Aprovechamiento del know how de la compafia. Hastacha la empresa tiene un
palmarés de minimo 10 afios de experiencia en ébrseosmeético que le ha
permitido adquirir el conocimiento del sector yarréa estructura requerida para
desarrollarse y mantenerse en el negocio cosnditiamte estos afios en el pais.
Proveedores nacionales e internacionales. En gelgxadte la presencia de marcas
nacionales e internacionales que ofrecen variedduethes y servicios dedicados a
la actividad de atender las necesidades de sextostrial cosmético, esto facilita
el emprendimiento y el desenvolvimiento del negocio

Recursos nacionales econdmicos. La competenciatalien perfumes son los
emporios internacionales de perfumeria, cuya ®ctiorante afios ha sido
conseguir importadores locales para la distribugidenta de sus productos en el
mercado ecuatoriano, como consecuencia el produgimrtado imprime a su PVP
un costo adicional por la nacionalizaciéon del paiduy el resto de costos
inherentes a la importacion. La fabricacion nadiocglanina estos aranceles e
incentiva el interés del emprendedor por los resuigternos menos costosos y
medianamente aprovechados como son: mano de obem@ costo, contratacion

de profesionales nacionales experimentados ycetesknow how interno de la

166



compafia, insumos de origen nacional, estas cuogitimnes son una forma de
mejorar el costo del producto disminuyendo gastogegerando una via mas
econdmica para la oferta de un producto competéivouanto a su precio.

Sistema de gestion de calidad. La empresa sigudirastrices generadas por su
sistema de gestidon de calidad que involucra praciesportantes de los diferentes
departamentos de la compafia, sobre esta baséeehiiaueva linea de productos
gozara de un respaldo efectivo hacia la gestida dalidad del proceso.
Infraestructura disponible. La mediana empresa teu@on la infraestructura
adecuada y requerida en el negocio cosmético, tdenemera no sera necesaria la
inversion en crear, mejorar o ampliar las insiala®s para la operacion de la
nueva linea de negocio en perfumes. Las instalasiale la planta productiva
cosmeética estan constituidas por bodegas (ingmsEpcion de materias primas;
recepcion y despacho de producto terminado), @lardustrial (fabricacion y
envasado), area de laboratorios (control de calidadstigacion y desarrollo) area
administrativa, area de calderos, tratamiento gleaatratamiento de desechos

industriales.

e Oportunidades

Aprovechar el nuevo nicho de mercado. Las actualssicciones aplicadas a las
importaciones de producto terminado estan generandicho de mercado a causa
de la declinacion de la oferta de producto extranjmportado, esto amplia la
posibilidad de pugnar por satisfacer la demandacghento cedida por la industria
extranjera.

Poca competencia de producto nacional. No existearcas nacionales
consolidadas en cuanto a perfumes, la oferta nalceim es naciente y aiun no
corresponde a una competencia sobresaliente.

Aprovechar las nuevas politicas gubernamentalescttlal gobierno del Ecuador
ha fomentado una politica de creacion y acceswvexrstis programas de apoyo a
los proyectos de la industria nacional a través Mualisterio de Industrias y
Productividad (Secretaria de Comercio y Servici8&cretaria de Industrias
Basicas, Secretaria de Desarrollo de MIPYMES vy sanés, Secretaria de la
Calidad), Ministerio de Exportaciones (Promoviemti@omercio y la inversion en
el Ecuador, PROECUADOR), Ministerio de Relacionabdrales (Socio-Empleo),
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sobre estos programas se encuentra informaciénaepagina web de cada

ministerio.

+ Debilidades

Respuesta lenta y dilatada frente a las oportuegldé negocio circunstanciales y
planificadas. El entorno econdmico ecuatoriano eomgie que la pequefia y
mediana industria ecuatoriana se adapte y moldabnénte frente a dinamica

economica nacional y mundial.

Materia prima importada. Para el negocio de perfuntela la materia prima

especializada debera ser importada esto tantoskxscieas como el material de
envase y empaque, debido a que la industria ndciomaofrece calidad y

sofisticacién, dos cualidades importantes requsriggara la exclusividad y

competencia en perfumeria.

Poca inversion en promocion y posicionamiento dedaca. La politica interna de
la empresa determina que la mayor inversion pasapsoductos se realizara en
tecnologia y calidad del producto, la inversion mublicidad, promocion y

posicionamiento de marca es minoritaria, puedeeaxinse en un factor negativo y
en el ambito de la perfumeria se vuelve aun mésaete, donde la calidad,
tecnologia, imagen, promocion y publicidad van ndey la mano y son la

combinacion requerida para ingresar con una mamg@van a ejercer una

competencia reconocida.

¢ Amenazas

Desconfianza en la marca nacional. En general emdgoria de los sectores
econdmicos existe poca confianza en la marca etaa@o por parte de los
consumidores locales.

Gran competencia por el mercado. En perfumes lasamaxtranjeras manejan
estrategias de mercado bastante agresivas e iroragdds cuales representan gran
inversibn monetaria, por otro lado, el mercado eseuentra grandemente
fraccionado por la cuantiosa oferta de perfumesndecas extranjeras sean estas

renombradas o0 no. Estos factores pueden generaoumaetencia desigual para la
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industria ecuatoriana que quiere emprender.

El andlisis de los resultados del FODA aplicada arhpresa referencial de mediano porte
permitié identificar 14 caracteristicas internasxyernas de importancia significativa en la
realidad actual de la compafia y que influiriarekedesempefio de la misma en el caso de

incursionar en el mercado de los perfumes.

Como se puede observar en la Figura N° 58 de #4tearacteristicas, 9 son las positivas
y se consideran puntos positivos para el empraadiom que se quiere realizar, estas
corresponden al 64,28% de las caracteristicas damlaresa, paralelamente son 5 las
caracteristicas desfavorables consideradas comtoguregativos para el negocio a

emprender y representan el 35,71%.

El andlisis FODA distingue las fortalezas y delaities como factores internos propios de
la mediana empresa referencial, mientras quepadumidades y amenazas como factores

externos que se originan en el entorno en quesandeelve la compania.

Esto permite entender que la empresa internanmmsta en mayor proporcion con
factores positivos respecto a lo que se consiclareo factores negativos, como lo indica
la Figura N° 58, esta proporcion es de 6:3, |d esanuy bueno porque demuestra que la

empresa tiene un alto grado de robustés sobreeilglddes.

Respecto a los factores externos, como se puadka \Fegura N° 58 se presentan en
mayor numero de oportunidades respecto a las amegae podria enfrentar el proyecto,
presentando un relacién mas balanceada esto e8 despectivamente, aun asi el numero
de amenazas identificadas es reducido y correspoadecalidades que enfrenta toda

empresa nacional en el mercado ecuatoriano.
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\: LO POSITIVC \J \: LO NEGATIVO \J

| FORTALEZAS | DEBILIDADES \
1) Estructura de la empresa 1) Respuesta lenta y dilatada frente a las
2) Aprovechamiento del know how de | | OPortunidades de negocio circunstanciales y
compafiia planificadas
3) Proveedores nacionales e internacion 2) Materia prima importada
4) Recursos nacionales econémicos 3) Poca inversion en promocion y
5) Sistema de gestion de calidad posicionamiento de la marca
6) Infraestructura disponible
‘ OPORTUNIDADE: ‘ AMENAZAS
1) Ap}ovechar el nuevo nicho de merca
2) Poca competencia de producto nacio 1) Desconfianza en la marca nacional
3) Aprovechar las nuevas politicas 2) Gran competencia por el mercado
gubernamentales
LO POSITIVC | LO NEGATIVO |
FIGURA N° 58.

RESULTADOS DE ANALISIS FODA DE LA EMPRESA
Elaboracion: La autora.

De este andlisis se concluyd que la empresa cumniael 64,28% de aspectos y
caracteristicas positivas que superan el porcen@jéos aspectos negativos lo que la

faculta para emprender en la nueva linea de negocio

En base a ellas se planted y se fundamenté laeggtraen la propuesta del modelo de
gestion tomando en cuenta aquellos aspectos deslde® los cuales se considerd podran
ser neutralizados a través del cumplimiento dedlfeyentes elementos de la propuesta
planteada integrando los siguientes componentesajdesarrollan a continuacion:

o Estrategia productiva
o Estrategia comercial

o Estrategia financiera
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4.4.4 ESTRATEGIA PRODUCTIVA

4.4.4.1 Desarrollo del Perfume

El proceso de desarrollo que se seguira es elgaldaten la Figura N° 59, el cual arranca
con la entrega del brief del producto al departdmda investigacion y desarrollo. El brief
del producto corresponde al presentado en el ANE%&8 del actual trabajo en base al cudl

se trabajara en el disefio y aprobacion del producto

e Aprobacion
Comercial de la
formula y producto

Recepcion brief del Pruebas y
producto evaluaciones

Definicion de Obtencion NSO y
proveedores de Costeo de Plan de

esencias, y resto producto abastecimiento de
de materia prima materias primas

Aprobacion
Desarrollode la técnica de formula Produccion pilotoy
formula y costo de aprobaciones
producto

FIGURA N° 59.
DIAGRAMA DEL PROCESO DE DESARROLLO DEL PERFUME
Elaboracion: La Autora

4.4.4.2 Proceso Productivo de Perfumes

Como se habia expuesto en el andlisis FODA, unéaslanayores fortalezas de la
empresa cosmeética de mediano porte es que cuanta estructura necesaria para instalar

la linea de produccién propuesta, actualmentetawsm las siguientes areas:

o Area de bodegas: de materia prima y producto teain
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o Area de manufactura: zona de pesaje de materisapgirimica, planta cosmética
con lineas de mezclado y de envasado.

o Area de laboratorios: de investigacién y desarjolle control de calidad, se
tercerisa el control microbioldgico.

o Area de almacenaje de alcohol.

Por lo cual la estrategia se fundamenta en ladikkad de poder utilizar los mismos

recursos existentes utilizados para las otrasdipeaductivas al insertar esta nueva linea
de negocio y de produccién gue representando ajystgeaciones pequefios como son
contar con la NSOC del nuevo producto, cédigos EAdNreceta del producto actualizada,

incluir en la demanda de produccion la correspantdia los dos productos nuevos.

Por otro lado se mantendra el cumplimiento de lasnas BPM en referencia a los

aspectos sefalados en la seccion 3 del Capitudellpresente trabajo.

El proceso productivo sera desarrollado en la eti@pdiseiio del producto, ajustandose a

las capacidades instaladas en el area de manwafactur

De acuerdo a la seccién 3.5.1 del Capitulo Il pldsente trabajo, no serad necesario
plantearse cambios muy relevantes en la infragataical contrario requiere de la
inclusion de esta linea de produccion en la pleaxfon mensual de la produccion, el
proceso productivo tendra sus variantes dependidetiproducto desarrollado, pero el
fundamento de referencia se tom6 del modelo deepmoproductivo y los parametros de
control expuestos en la seccion 2.3.3 del Caplipsta seran la propuesta que se llevara

y se aplicara en el proceso indicado en la FiguréN
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FIGURA N° 60.
DIAGRAMA DE L PROCESO DE MANUFACTURA DEL PERFUME
Elaboracion: La Autora

Para el control de la calidad de materias primake y producto terminado de igual se
tomara como referencia la informacién detalladéaenisma seccién y capitulos indicados
anteriormente, en este caso no se cuenta con gloede cromatografia liquida pero el

resto de analisis si son viables para la implencéta

4.4.4.3 Proveedores

El andlisis FODA identific6 como debilidad para aedtnea de negocio la falta y
disponibilidad de buenos proveedores, por lo quengestigdb a varios de ellos y se
encontrdé que los que mejor se ajustan a la necksidaeste proyecto son los que estan

indicados en el Anexo N° 13.

Las ventajas que ofrecen estos proveedores sarikdad, minimos de compra, precio y

servicio al cliente y asistencia técnica.

445 ESTRATEGIA COMERCIAL

4.4.5.1 Plan de Captacion de Mercado
La propuesta presente maneja el escenario en ellagu@ganizacion basada en la
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evaluacion de las preferencias de las clientasideleque su esfuerzo y recursos iran
orientados a satisfacer un porcentaje de la demdedéficada para el mercado de Body
Splash y de Eau de Parfum, inicialmente lazar excado la variedad de presentaciones

indicadas en el brief del producto.

El desarrollo y ejecucion de la expansion de ledino es materia que tratara el modelo de

gestion propuesto en este trabajo.

La propuesta de captaciéon de mercado y proyeccid@esenta, se elabora en base a los
resultados del estudio de mercado para perfumescihinados a mujeres de 20 a 34 afos

de edad, que usan perfume diariamente, consideraralcompra de dos veces al afio.

Se planifica que el producto llegue al consumidioalfa un PVP al publico de 30 USD
para el Eau de Parfum y 20 USD el Body Splash, aigen objetivo que marginaréa la
empresa cosmética de mediano porte sera del 5084 denera que el precio al que se
vendera al distribuidor es de 15 USD para el EalPadum y 10 USD para el Body
Splash.

La Tabla N° 65 presenta la propuesta de captacgOmercado proyectada a 5 afios. El
primer afio se inicia con el valor obtenido en edliais y delimitacion del mercado
objetivo desarrollado en la seccién 4.5.26 del WapilV de este trabajo, por tanto se
tiene como dato de inicial el valor de 133813 udéda conociendo que el crecimiento
anual del mercado de perfumes en el pais es déP486osméticos E. p., 2013, pag. s/r),
la proyeccion del potencial del mercado objetivquahto afio sera de 156543 unidades.

TABLA N° 65.
PROYECCION DE CAPTACION DE MERCADO POR PARTE DE LA ORGANIZACION

CONCEPTO ANO 1 \(e} ANO 3 ‘ ANO 4 ANO 5 ‘
TAMANO DE MERCADO
OBJETIVO (UNIDADES) 133.813,9 139.166,4 144.733,1 150.522, 156.54
MERCADO BODY SPLASH 38,48% 38,48% 38,48% 38,48% 38,48%

ERCAGD B0y ShLAsi ’ :
MERCADO BODY SPLASH 33,5% 33,5% 33,5% 33,5% 33,5%
b0 e oA ’ ’
MERCADO EAU PARFUM 45,68% 45,68% 45,68% 45,68% 45,68%

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: La autora
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Los resultados del estudio de mercado mostraroteqoenetracion de las categorias Body
Splash y Eau de Parfum en el mercado total es @é@a§ 45,68% respectivamente, este
dato se utiliza en los calculos como el porcerdej@articipacion de las dos categorias en
el mercado total asumiendo que esta relacion sgiena constante durante cinco afios, a
Su vez se propone la captacion de mercado anudBgs? para el caso del producto Body
Splash y del 19% para el producto Eau de Parfum.

Estos porcentajes se definen de acuerdo al tanmeaffediana empresa y de las ambiciones
comerciales y la estrategia financiera desarroléadia seccion 3.5 del capitulo 111

4.4.5.2 Proyeccion de Ventas

En la Tabla N° 66 se encuentran planteada la pciyeae ventas resultado del plan de

captacion de mercado para la linea Body Splashigda Eau de Parfum.

] TABLA N° 66. .
PROYECCION DE VENTAS PARA LOS PRIMEROS CINCO ANOS

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTA ANUAL BODY SPLASH
EN (UNIDADES) 34.499 35.879 37.314 38.807 40.359
VENTA PROMEDIO MENSUAL
BODY SPLASH (UNIDADES) 2.875 2.990 3.110 3.234 3.363

BODY SPLASH (CAJAS

VENTA NAL BODY $ 172.497 $ 179.397 $ 1885%B  194.035 $  201.7{
VENTA PROMEDIO MENSUAL

. <) . 170

16.8
VENTA ANUAL EAU DE
PARFUM (UNIDADES) 23.228 24.157 25.123 26.128 27.173

VENTA PROMEDIO MENSUAL
EAU DE PARFUM (UNIDADES 1.936 2.013 2.094 2177 2.264
VENTA PROMEDIO MENSUAL
VENTAALAU o $ 174210 $ 181118 $ 1884% 195962 $  203.8(
VENTA PROMEDIO MENSUAL
D1 .09 . 330 5
EAU DE PARFUM $ 14517 $ 15.0p8 $ 5702 $  16.33D $ 169

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracion: La autora
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Propuesta Linea Body Splash

Se estima que el primer afio se venderan 2875 wsdadnsuales (240 cajas x 12 und) de
Body Splash al precio de lista 10 USD, que corredpn a 14375 USD mensuales, el
quinto afo se venderan 3363 unidades mensualescég&0 x 12 und) que representan
16816 USD mensuales a un precio de lista de 10 USrecio para el distribuidor es 10
USD que corresponde a un PVP de 20 USD en el tiggaxpendio.

Propuesta Linea Eau de parfum

Para la linea Eau de Parfum del se pretende vehgemer afio 1936 unidades (161 cajas
x 12 und) que corresponden a 14517 USD mensuaes.dP quinto aiflo se estima vender
2264 unidades (169 cajas x 12und) que 16983 USDsuaéss. El precio para el
distribuidor es 15 USD correspondiente a un PVBGESD en el lugar de expendio

4.4.5.3 Las 4 P de Marketing

La empresa de mediano porte utilizara la mismafadaha comercial para sus productos

cosmeticos actuales como se encuentra a contimuexpyesada en la Figura N° 61.

PRODUCTO PRECIO
Body splash x 250ml (tres aromas) PVP 20 USD en el lugar de expendio
Eau parfum x 50ml (dos aromas) PVP 30 USD en el lugar de expendio

B
X )

Codificacién en Supermaxi

PROMOCION

/s

FIGURA N° 61.
LAS 4 P DE MARKETING PARA LA NUEVA LINEA DE PERFUME S.
Elaboracién: La Autora
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Para cubrir la estrategia de promocion, se diggodd un porcentaje de los ingresos por ventas
brutas mensuales y destinarlos a diferentes datieis promocionales a las cuales se les asignara
del 3% al 10% para publicidad y sus gastos admatigdbs (impulsar los aromas en centros
comerciales, elaboracion y distribucion de trigjomuestras gratis), promociones por descuentos
o regalos los cuales seran aplicados si la compaiila decide, sin embargo para las proyecciones

se considera importante tomarlo en cuenta pererdola primera opcién para ganar mercado.

Inicialmente la empresa decide destinar estos ptajes para estos rubros como estrategia inicial,
de tal manera que estos valores se irdn ajustandowkrdo al comportamiento de los productos en

el mercado y su necesidad de crecimiento y dedisie la compafia.

La estrategia comercial con Supermaxi requerira geesentacion del producto en su presentacion
final al agente comercial, quien estudiara el PM&syproyecciones de venta, el proceso llevara 15
dias de analisis luego viene la aprobacion y sergela relacion comercial de la forma habitual
como la compafiia maneja sus lineas actuales erabpseceso de codificacion de los productos

en autoservicios.

4.4.6 ESTRATEGIA FINANCIERA

La propuesta a apoyo en el control del modelo eesalel calculo y monitoreo de las
herramientas contables punto de equilibrio, arsatiei sensibilidad y la utilidad esperada,
las cuales vienen siendo utilizadas por la emppesa el control de sus otras lineas de

productos.

4.4.6.1 Tamanfo de la Empresa

La mediana empresa modelo define su tamafio dedacaereferencia tiene las siguientes

cifras:

Ventas anuales: 4'440.505 USD
Numero de empleados : 35 empleados
Costos variables 8491,6 USD

Costos fijos 3539,5 USD

O O O O
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4.4.6.2 Analisis de costo del producto

En base a brief de los productos objetivo, Eau aléuf y Body Splash, se ejecutd el

analisis de costo para evaluar la factibilidadatstto de produccion, el resultado obtenido

indica que los productos planteados tienen grahagimibdad de cumplir con lo solicitado

por mercadeo en el brief una vez que se implenameduccion.

El andlisis de costos se expone a continuaciongnseentra detallado numéricamente en

el Anexo N° 13 de este trabajo.

Para el célculo del costo se ensayaron dos esosnariecondmico y uno mas costoso en

base a la investigacion de costos de la matemiagpnvolucrada.

o

Andlisis del Costo para Eau de Parfum

Costo de la férmula del producto se calculé enf@ WSD/kg a 23,3 USD/kg de
bulk.

La materia prima de mayor importe al costo de tentda es la esencia de perfume,
el costo por kilogramo se encuentra entre 60 USIBY USD, representa del
95,48% al 96,56% del costo de la formula.

En el producto terminado la materia prima de maygrorte sobre el costo es el
envase representa el 80,9% del costo del prodectortado.

El costo del producto terminado se encuentra e@it® USD/50ml y 12,36
usD/50ml.

Con este rango de costos el margen alcanzado Igan@decto terminado sera entre
58,78% y 42,66%, hay un alto potencial de cumlir el margen objetivo de 50%.
En este caso se decide desarrollar un productesepeeda lanzar al mercado a un
costo de produccion de 6,18 USD/50ml, para noeglevgasto mensual por ICE.

* Andlisis del Costo para Body Splash

Costo de la formula del producto entre 1,62 US04 8/SD/kg de bulk.
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o La materia prima de mayor importe al costo de fentda es la esencia de perfume,
gue se encuentra entre 20 USD/kg y 40 USD/kgresemta del 76,28% al 77,41%
del costo de la formula.

o En el producto terminado las materias primas deom@ayporte sobre el costo son
el bulk de perfume, el envase y el estuche.

o El bulk de perfume representa del 6,24% a 25,1&Venvase y el estuche estan
entre el 8,09% y el 33,12%.

o El costo del producto terminado se calcula ent®&2 1USD/250mI a 3,04
uSsD/250ml.

o En este rango de costos el margen alcanzado ppradkicto terminado sera entre
83,80% a 69,63%, que supera ampliamente el matgetivo.

o0 En este caso se decide desarrollar un productsgpeeda lanzar al mercado a un
costo de produccion de 3,04 USD/250ml, con la ifileal de que sea un producto
competitivo debido a que existe gran oferta dereiifees marcas de Body Splash en

el mercado.

4.4.6.3 Calculo del Punto de Equilibrio

Para la empresa modelo se recomienda ejecusagalmiento del punto de equilibrio y
rentabilidad y mantener el monitoreo del negocidoase al andlisis de sensibilidad y el

estado de pérdidas y ganancias.
* Punto de Equilibrio para la Linea de Eau de parfum
> ANO 1
Costo unitario = 6,18 USD
Precio de lista = 15,00 USD

Punto de equilibrio = 333, 50 und de producto
Utilidad en base al PE = 2926,30 USD

o O O O

La Tabla N° 67 indica el andlisis de sensibilidadapesta linea en el que se presenta el
escenario al quinto afio de ventas, como se pugda peopuesta se mantiene interesante

ya que la utilidad mensual casi no se ve afectadateniéndose con el mismo precio
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unitario y cumpliéndose la proyeccion de venta mahs

TABLA N° 67.
ANALISIS DE SENSIBILIDAD PARA LA LINEA EUA PARFUME

PUNTO DE EQUILIBRIO ANO 1 PUNTO DE EQUILIBRIO ANO 5
EAU PERFUME EAU PERFUME
COSTO VARIABLE 8492,0 COSTO VARIABLE 9341,2
COSTO FIJO 3539,5 COSTO FIJO 3539,5
UNIDADES POR MES 1936 UNIDADES POR MES 2264
PRECIO UNITARIO 15,0 PRECIO UNITARIO 15,0
COSTO VARIABLE 44 COSTO VARIABLE 41
UNITARIO ' UNITARIO '
PUNTO EQUILIBRIO 333,5 PUNTO EQUILIBRIO 325,5
PVXQ 5002,7 PVXQ 4882,1
CVvU X Q 1463,1 CWwXQ 1342,6
CE-CVUXQ 20764 CE-CVUXQ 2196.¢
UTILIDAD 2926,3 UTILIDAD 2685,3

Elaboracion: La autora

* Punto de Equilibrio para la Linea Body Splash

Costo unitario = 3,04 USD

Precio de lista = 10,00 USD

Punto de equilibrio = 502,30 und de producto
Utilidad en base al PE = 36321 USD mensual

o O O O

La Tabla N° 68 indica el analisis de sensibilidadada linea de Body Splash en el que se
presenta el escenario al quinto afio de ventas, senpaiede ver la propuesta se mantiene
interesante ya que la utilidad mensual casi noesafectada manteniéndose con el mismo

precio unitario y cumpliéndose la proyeccion detaenensual.
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TABLA N° 68.
ANALISIS DE SENSIBILIDAD PARA LA LINEA BODY SPLASH

PUNTO DE EQUILIBRIO ANO 1 PUNTO DE EQUILIBRIO ANO 5
BODY SPLASH BODY SPLASH
COSTO VARIABLE 8492,0 COSTO VARIABLE 9341,2
COSTO FIJO 3539,5 COSTO FIJO 3893,5
UNIDADES POR MES 2875 UNIDADES POR MES 3363
PRECIO UNITARIO 10,0 PRECIO UNITARIO 10,0
COSTO VARIABLE 30 COSTO VARIABLE 28
UNITARIO ' UNITARIO '
PUNTO EQUILIBRIO 502,3 PUNTO EQUILIBRIO 539,1
PVXQ 5023,3 PVXQ 5390,7
CVU X Q 1483,8 CVvU X Q 1497,2
CF-CVWUXQ 1391,2 CF-CVWUXQ 1866,1
UTILIDAD 3632,1 UTILIDAD 3524,6

Elaboracion: La autora

4.4.6.4 Andlisis de sensibilidad con el punto de equilibrio

En el analisis de sensibilidad proyectado al quaito se ensaya el incremento de costos

de produccion fijos y variables, se mantiene etiprde los productos.

Otra estrategia ensayada fue el incrementar elpuesto de ventas de manera que se
pueda cubrir las variables de los costos y obtanarmayor rentabilidad como indica la
Tabla N° 69, esta propuesta es mas viable ya quéere de un esfuerzo netamente interno
para lograr los objetivos.

El incremento del costo de los productos seria uenkensayo a partir del quinto afio
cuando las lineas se encuentren posicionadas,adabigie el incremento del precio por
unidad podria generar una reaccion negativa endasumidoras, en este caso lo que se
requiere es conquistar poco a poco el mercado sipddumes tan exigente, de forma

competitiva en cuanto a los precios.
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TABLA N° 69.
ANALISIS DE SENSIBILIDAD CON INCREMENTO DEL PRESUPU ESTO DE VENTAS

PUNTO DE EQUILIBRIO PUNTO DE EQUILIBRIO BODY
EAU PERFUME SPLASH
COSTO VARIABLE 10275,3 COSTO VARIABLE 10275,3
COSTO FIJO 4247,4 COSTO FIJO 3893,5
UNIDADES POR MES 2310 UNIDADES POR MES 3431
PRECIO UNITARIO 15,0 PRECIO UNITARIO 10,0
COSTO VARIABLE 44 COSTO VARIABLE 30
UNITARIO ' UNITARIO ’
PUNTO EQUILIBRIO 402,5 PUNTO EQUILIBRIO 555,8
PVXQ 6038,2 PVXQ 5558,3
CVvU X Q 1790,8 CWwXQ 1664,8
CE-CVUXQ 2456.¢ CE-CVWXQ 1765,
UTILIDAD 3581,6 UTILIDAD 3792,6

Elaboracion: La autora

La empresa se mantendra cauta en sus planes daierdo de las dos lineas por 5 afios
sin embargo al organizacion estara dispuesta #sirporcentajes de captacion del
mercado siempre y cuando el mercado responddasatisamente para ir incrementando
el porcentaje de cobertura, arriesgandose en measlinuevas lo que representa un giro de
negocio con un mercado y segmento diferentes akgueabajaba y esta propuesta tiene
validez porque la compaifiia tiene la capacidad tiparg tecnoldgica para responder en

este tipo de productos.

4.4.6.5 Analisis de pérdidas y ganancias

En la Tabla N° 70 se encuentran los resultadoard#isis de pérdidas y ganancias para el
primer afo y el quinto afio. Muestra claramentelguestrategia planteada a pesar que los
primeros afios no representa cuantiosas ganancias viable porque mantiene la
rentabilidad constante.

Con este andlisis financiero se determind quettategia comercial mas viable basada en
las proyecciones de ventas propuestas para esso8pds de productos manteniendo la
rentabilidad aceptable, es conservar duranteimlepraiio los descuentos y devoluciones

no mas del 3% y 8% respectivamente, para el quafto deberia incrementarse los
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descuentos maximo hasta el 8% y disminuir las dewmhes hasta el 3% por otro lado en

todo este andlisis se mantuvo el objetivo de iimvert promociones el 10% de las ventas

brutas. Esta decision se fundamente en la expaielecla empresa con el resto de sus

productos.

TABLA N° 70.
ANALISIS DE PERDIDAS Y GANANCIAS PARA EL PRIMER ANO Y EL QUINTO ANO
EAU PARFUM ANO 1 BODY SPLASH ANO 1
VENTAS BRUTAS /| MES $ 14.517,41 VENTAS BRUTAS / MES $ 14.374,78
DESCUENTO VENTAS/MES | $ 435,52 DESCUENTO VENTAS/ MES | $ 431,214
DEVOLUCIONES / MES $ 1.161,44 DEVOLUCIONES / MES $ 1.149,98
COSTOS DE PRODUCCION /MES| $  8.491,96 COSTOS DE PRODUCCION /MES $ 8.491,96
PUBLICIDAD /ADMINISTRATIVOS / $ 145175 PUBLICIDAD /ADMINISTRATIVOS / $ 143747
MES MES
IMPUESTO DEL ICE $ 1.207,3; IMPUESTO DEL ICE $ 1.207,3
VENTAS NETAS / MES $ 12.920,54 VENTAS NETAS / MES $ 12.793,51
UTILIDAD BRUTA/ MES $ 4.428,59 UTILIDAD BRUTA / MES $  4.301,55
UTILIDAD NETA/ MES $ 1.769.47 UTILIDAD NETA/ MES $ 1.656,71
PIG 40% PIG 39%
EAU PARFUM ANO 5 BODY SPLASH ANO 5
VENTAS BRUTAS / MES $ 16.983,39 VENTAS BRUTAS / MES $ 16.816,40
DESCUENTO VENTAS/MES | $ 1.358,67 DESCUENTO VENTAS/MES | $ 1.345,31
DEVOLUCIONES / MES $ 509,50 DEVOLUCIONES / MES $ 504,49
COSTOS DE PRODUCCION /MES| $  9.341,15 COSTOS DE PRODUCCION /MES $ 9.341,15
PUBLICIDAD /ADMINISTRATIVOS / $ 160834 PUBLICIDAD /ADMINISTRATIVOS / $ 168164
MES MES
IMPUESTO DEL ICE $ 1.412.4! IMPUESTO DEL ICE $  1.4124!
VENTAS NETAS / MES $ 15.115,2] VENTAS NETAS / MES $  14.966,60
UTILIDAD BRUTA / MES $ 5.774,06 UTILIDAD BRUTA / MES $ 5.62544
UTILIDAD NETA/ MES $ 2.663,27 UTILIDAD NETA / MES $ 2.531,35
PIG 46% PIG 45%

Elaboracion: La autora
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. El uso de perfume ha evolucionado de ser un prodiectujo a un producto de uso
cotidiano para la mujer quitefia, convirtiéndoseptoducto aleado en el rol socio
economico de la mujer actual.

2. La industria cosmética ecuatoriana ha alcanzadévamoso desarrollo, con un
crecimiento sostenido y reconocido en el ambitdamat. No es una industria
dedicada a la innovaciéon, ofrece productos disefiaglo base a tendencias
mundiales, adaptados al mercado nacional es ebppai@ bebes, nifios,
adolescentes y adultos, presentando practicartenteisma variedad de producto
para los tres segmentos (shampoo, jabones tocadoafip, gel de cabello,
colonias).

3. En cuanto al sector de los perfumes la industriaateciana ha incursionado
preferentemente en el mercado de productos pasegehento de adolescentes
(Body Splash y colonias).

4. En Ecuador no existe industria local de mediandepdedicada a perfumeria
especializada en mujer, se conoce de microempnedagie caracter informal que
aprovechando las oportunidades ofrecidas por elabgobierno se encuentran
incursionando en el desarrollo de perfumes pertarigle ser una industria
fortalecida y de proporciones importantes.

5. La industria ecuatoriana cuenta con la Unica opci@cional para la compra de
esencias de perfumeria desarrolladas localmentetrase de la compafia
Florasintesis S.A.

6. Las actuales restricciones de las importaciones pideducto terminado

inmediatamente impactd en el volumen de las impahes de perfumes de marca
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10.

11.

12.

13.

14.

extranjera reduciendo su incidencia y creando ahande mercado interesante con
potencial para el aprovechamiento del inversiarysgmprendedor ecuatoriano.

El negocio de perfumeria dirigido al segmento dgenes de 20 a 34 afios tiene un
gran potencial determinado asi porque en el sewide de la ciudad de Quito
practicamente toda mujer de 20 a 34 afos se pedismamente, sin importar si
es econOmicamente activa o es dependiente, ydegtidesta a pagar de 30 a 50
dolares que si bien no iguala el precio del praguctportado permite obtener
rentabilidad.

En la manufactura de perfume nacional si bien eflyecto es creado y producido
localmente, el 90% de los insumos requieren seoiitagos.

La mujer quitefia de 20 a 34 afos prefiere dos dadies de productos de
perfumeria: Eau de Parfum y el Body Splash, pogue son los dos tipos de
perfumes con mayor potencial para el mercado objeti

Los resultados del estudio de mercado permitenl@on@ue las consumidoras
deciden la comprar del perfume por el aroma. Emar@s lo mas importante al
momento de la compra y no representa una cardidarigegociable, al contrario
por si sola determina la compra del producto. Ilaedidad es la segunda
caracteristica mas valorada por las consumidoras.

Las caracteristicas: precio, marca e imagen, storadas como caracteristicas
importantes y complementarias, estas ayudan augyes a reforzar o debilitar la
decision de la compra, una vez que examinaronoahaly la calidad del perfume
gue desean comprar.

Las caracteristicas servicio al cliente y lugardfarde expendio, son ponderadas
simultdneamente como importantes y no importaess, refleja una debilidad de
las marcas y a su vez indica que las clientas iharara una mejor atencion e
informacion de su producto, desaprovechando latopiolad de contar con estos
servicios de buena calidad.

El servicio al cliente es una herramienta que sitddo desaprovechada tanto por
el productor como por las clientas, en Ecuadoradmd general la industria no
realiza una comunicacion efectiva y profesional gedducto, brecha que se
mantiene y no permite un mejor crecimiento denthustria local tanto en ventas
COMO en marca.

De acuerdo al estudio realizado la marca aparemntenne llega a ser determinante

sin embargo este resultado no quiere decir queeaansportante, este resultado se
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debe a la respuesta de las consumidoras ante laantdsrta y su gusto excesivo
por el perfume hace que a la consumidora no lelit@poucho la marca que sea si
el producto cumple con las mas valoradas, sin egobal éxito de las grandes
marcas se ha basado en la conjuncion de aromdadalprecio y marca para
aumentar la probabilidad del éxito comercial.

15.La mujer que usa perfume en la ciudad de Quito canmgste producto
principalmente por catalogo, la segunda opciénuamto al lugar de expendio son
las franquicias Las Fragancias. Burbujas ExpresSugermaxi. La venta por
catalogo representa el mercado de fragancia malsavéragancias, representa el
mercado de las fragancias premiun.

16.Las marca extranjera presenta las oportunidadeseglea en el aroma, el precio, la
imagen y la publicidad.

17.Respecto al aroma de las marcas importadas latalismsca mas innovacion,
variedad y diferenciacion.

18.El servicio al cliente y la marca son las fortakeda las marcas importadas, en ellas
se sustenta su estrategia comercial y generamfaopa en la marca.

19. Dentro de esta estrategia también se encuentratalidad y lugar-forma de
expendio, las cuales se encuentran atendidas deransuficiente pero requieren de
mayor gestion para brindar ain mas confianza gfaation de la que por hoy han
logrado.

20.Las oportunidades de mejora del producto naciaala lugar-forma de expendio
y la publicidad, las clientas demandan mayor comagidn, innovacién y formas
de cautivarlas.

21.Segun informacién proporcionada por las mujeresiestadas que usan perfume
ecuatoriano el servicio al cliente y la marca deddpcto nacional todavia no
generan suficiente satisfaccion

22.Las fortalezas del perfume ecuatoriano fueron akfsicomo el aroma, la calidad,
el precio y la imagen, siendo la base de la egfiaiactual de la marca nacional.

23.Respecto al aroma y la calidad del producto eciaatorel estudio concluye que la
mujer que usa produccién nacional acepta los arafnesidos y la calidad actual
del producto nacional sin embargo igualmente demandovacion, variedad y
diferenciacion.

24.Este resultado demuestra que efectivamente se mesdear en las consumidoras

la percepcién de que el producto ecuatoriano esgrad y de buena calidad que el
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de la competencia y lo mas interesante es quegsa la preferencia frente al
producto importado.

25.La difusion del producto nacional es deficientepntcasta ampliamente con la
variedad de producto, abundancia y publicidad demrarcas importadas, detras de
los cuales existe un modelo de gestion estrat&djgefiado para captar cada vez
mas el mercado ecuatoriano.

26.La preferencia de las mujeres se inclina por eflpeto importado debido a que la
industria nacional no ha trabajado en la generacdénmarca del perfume
ecuatoriano, de esta manera no es adecuadament#éicddo y valorado por las
consumidoras (mujeres de 20 a 24 afos).

27.La investigacion de la preferencia por marca deteymque Victoria’'s Secret, es la
marca mas posicionada en la ciudad de Quito, a&idod mercados opuestos, el de
fragancias premium y el de fragancias de alcanasivo. En segundo lugar se
encuentra posicionada la marca Carolina Herreraafjeeade el mercado de las
fragancias Premium y la tercera marca posicionadsambal que atendiendo al
mercado de fragancias de alcance masivo.

28.Existe desconfianza en la marca ecuatoriana, aegunte basada en experiencias
con productos de otro tipo o debido a que aun gtergl estigma de que “lo
nacional es malo”. Esto se revela al encontrangeagproximadamente el 50% de
la mujer quitefia que conoce la existencia de pegfoacional no lo usa.

29.La percepcion de las marcas y productos ecuatariesel verdadero reto a superar
por parte del emprendedor ecuatoriano, la confignitdelidad en la marca es un
atributo susceptible a diferentes factores queaandyoria de las industrias no se
investigan, interpretan ni se trabajan en ellos.

30.La disposicion de la mujer quitefia para usar primdecuatoriano, en su mayoria se
apoya en un sentimiento de valorar lo hecho emisl papoyar el emprendimiento
nacional.

31.La abierta disposicion de las encuestadas a probgaroducto de origen nacional
representa una oportunidad vigente y excelente glgpaoductor ecuatoriano que
desea incursionar en este negocio.

32.Un perfume elaborado en Ecuador no puede vendenselpmismo precio del
producto importado puesto que la marca y la industcuatoriana todavia debe
desarrollarse y afianzarse para ofrecer al mercadoerfume de calidad similar o

superior a la marca importada.
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33.Para incursionar en el negocio de los perfumesaeriudad de Quito, desde el
inicio el productor nacional debe ofrecer calidadegral, que satisfaga las
necesidades en cuanto al aroma, calidad, precicamaagen, servicio al cliente,
publicidad, lugar - forma de expendio. Estos dehgyerar, ser iguales o al menos
estar muy de cerca al performance obtenido pomkgas extranjeras puesto que
con certeza sera evaluado y comparado el produmteomal con el producto
importado.

34.La publicidad es la caracteristica que al momergocdmprar es la menos
recordada y valorada, esto sugiere que la pubtica@ual no impacta en las
consumidoras por lo que la inversion en publicidach un perfume se mantendra
y evaluara de acuerdo al plan estratégico.

35.De igual forma las caracteristicas servicio alntkey lugar-forma de expendio se
alinean a la estrategia del modelo de gestién deomapafia para fortalecer la
penetracion en el mercado del perfume nuevo.

36.El estudio de mercado se concluye que un perfureeony de origen nacional debe
ser competitivo respecto a las caracteristicas apésciadas por las mujeres: el
aroma, la calidad y el precio.

37.Disefar, producir y comercializar un perfume endgiow es un negocio de interés |
si la gestion se basa en un plan estratégico querople una buena estrategia de
disefio y desarrollo de producto ajustado a unarsie paralela en promocion y
afianzamiento de la marca en un marco financientraado.

38.Una industria de mediano porte que cuente con taiotsra de una empresa
cosmética puede incursionar en el mercado de losirpes, posicionando su
producto a través de la calidad, precio, promogi@ublicidad de su oferta ya que
tal como lo revel6 la investigacion realizada ejomo del perfume es rentable ya
puesto que se puede desarrollar un producto campetn cuanto a costos, con el
uso de materia prima importada y distribuida povpedores nacionales.

5.2 RECOMENDACIONES

1. Debido al gran porcentaje de opinion en relacida ealidad del perfume, cabe la

recomendacion de que el emprendedor interpretalidad como la necesidad que
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tiene la consumidora de perfume de contar con uacerpermanente entre el
producto disefiado y los beneficios que pueda aflsteuanto a eficacia, servicio,
tendencias, innovacion y modernidad, generandtealizando un mejor status a
través de una estrategia comprometida con el anentb a sus clientas
generando una verdadera difusion y comunicacida geopuesta.

A pesar de la poderosa competencia el negocio gerfameria sigue siendo una
oportunidad de negocio si se identifica correctamesl nicho de mercado
apropiado. Por ejemplo queda la alternativa dentageres interesadas en un
producto nacional que evoque la naturaleza de mwugstis, la diversidad vy
autenticidad, este nicho de mercado busca unacmdai identificada con nuestra
realidad, este aspecto pueden ser una forma dergmrera el mercado de forma
constante.

La influencia de la publicidad en las ventas ddupee en nuestro pais deberia ser
objeto de mayor estudio ya que con el presentajtvade abre la interrogante de
cual es la relevancia de la publicidad el momemtdadcompra o esta siendo mal
desaprovechada por la industria. Se deberia estodlides son los mensajes que
mas llegan a la idiosincrasia y gustos de nuesitgsres para crear una publicidad
mas alineada a nuestra identidad en cuanto adosaat

En este negocio la estrategia recomendada esimeerinvestigacion y desarrollo,
promocion, publicidad y servicio al cliente.

Se recomienda a la industria nacional optar poanals estratégicas como
magquilar, establecer alianzas con figuras publfeasosas a nivel nacional para
generar negocios rentables, afianzar su estraggegia publicidad y promocion de
sus productos y marcas que impacte en la memoi@asdmnsumidoras que como
se pudo constatar no ha podido todavia complatalntente las necesidades y
gustos de la mujer quitefia y ecuatoriana. Por latfo la recomendacion para el
pequefio y mediano productor nacional es crearzafaestratégicas comerciales
con tiendas de perfumes exitosas en el pais comoT$elLab, Supermaxi y De
Prati .

Estudiar las necesidades del estrato social medjo, kel cual en cuanto a
perfumeria se encuentra desatendido con la firthlitkaidentificar oportunidades

de negocio.
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ANEXOS

ANEXO N°1.
ENCUESTA SECTOR EMPRESARIAL

Fecha QUITO, JUNIO 4 DE 2014
Nombre de la empresa DATO CONFIDENCIA
Razén social DATO CONFIDENCIA
RUC DATO CONFIDENCIA
Pégina web DATO CONFIDENCIA

Persona entrevistada

DATO CONFIDENCIA

Cargo GERENTE GENERAL
GENERALIDADES
1 |Tipo de empresa (S.A. LTDA. FAMILIAR etc) FAMILIAR
2 |Fecha de creacién JUNIO-01-1989
3 |Afios en el mercado nacional 25
4 [Afios en el mercado internacional 13
5 [N° Empleados 35
& |Sucursales 1
T[Eme N MANUFACTURERA
bajo pedido especifique) POR BATCH
8 |Tipo de Iprrj)::cciénmnﬁnua —I ; ]Dtm” o
Resefia historica:
9 | DEDICADA A LA FABRICACION Y COMERCIALIZACION DE FRAGANCIAS Y SABORES PARA LA INDUSRIA, CON 25 AROS DE EXPERIENCIA.

EXPORTAMOS VARIAS EMPRESAS EN PERU Y TENEMOS PLANES DE EXPANSIONEN OTROS PAISES.

DATOS ECONOMICOS

Cuil es el segmento del mercado en el que
icipa?

UNA DE LAS LINEAS QUE OFRECEMOS ES LA PERFUMERIA
FINA, SIN ENBARGO NOSOTROS COMERCIALIZAMOS
LAS ESENCIAS Y NUESTROS CLIENTES ELABORAN EL PRO-
DUCTO TERMINADO PARA LOS 4 SEGMENTOS

perfume de mujer
perfume de hombre
perfume de adolescentes
perfume de nifios

11 |Cuél es el valor aproximado de su facturacién

2'500.000,00

Cudl es el valor aproximado del volumen de

4500 KGS. DATO CONFIDENCIA
2 produccién de su producto lider?
Principales productos
Linea Marca Producto
MULTIUSOS DATO CONFIDENCIA 'DATO CONFIDENCIA

SUAVIZANTE DE ROPA

DATO CONFIDENCIA

DATO CONFIDENCIA

13
MULTIUSOS DATO CONFIDENCIA DATO CONFIDENCIA
MULTIUSOS DATO CONFIDENCIA [DATO CONFIDENCIA
MULTIUSOS DATO CONFIDENCIA DATO CONFIDENCIA
MULTIUSOS DATO CONFIDENCIA [DATO CONFIDENCIA
la2 més de 10
14|Cuéntas su ia? 3a4 X
5a10
Cudles los productos de competencia
15 4i ;nn B et nacionales importados X
DATOS NORMATIVOS
[Cm qué normas inter les ha ificado su
17Normas IS0 [ X Jotras (especifique)
BPM [
DATOS ESTRATEGICOS I pag2de2
18 qué gremio pertenece su smpresa? CAMARA DE LA PEQUERA INDUSTRIA
calidad estructura organizacional X
precio X servicio al cliente X
(Qué estrategias de mercado estd la ibli X lanzanimiento productos nuevos
19 = . -
lempresa? publicidad imercados internacionales
convenios X otros (especifique)
volumen X
ciudad X Inacicnal |X
20|Cuaél es la di i6n de su plan de ién? |provincial X |mundial Ix
i X otros
n Cudl es la frecuencia de sus ]anuales mensuales [trimestrales ]
progi de cap. i :' es X otros (especifique)

Elaboracion: La Autora
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ANEXO N° 2.
ENCUESTA EMPRESARIAL

22|Cudles han sido lo logros més de su

EXPORTAMOS A PERU Y TENEMOS PLANES DE EXPANSION A OTROS PAISES.

CULTURA

En general cudles considera usted que han sido los aclertos que han llevado al éxito a su empresa?

calidad X variedad X capacitacion x
23flexibi X canales de distribucion X otros (especifique)
precio X i de entrega X
publicidad servicio al cliente X
COMERCIALES
Cudles son sus principales socios comerciales ?
24.1. Proveedores de materia prima quimica
PREVEEDORES DE ESTADOS UNIDOS, INGLATERRA Y ESPANA
24.2.F de de de envase y
RHENANIA, PLASTICOS DEL LITORAL
24|24.3.Proveedores de maquinaria
REQUERIMOS MEZCLADORAS
24.4.Canales de distribucién
PRODUCTOR - CLIENTE y PRODUCTOR - MAYORISTA - CLIENTE
24.5.Clientes
[ACTUALMENTE CONTAMOS CON UNA CARTERA DE 2580 CLIENTES
REALIDAD NACIONAL
Cudles son dela L
CALIFIQUE dese : 0 = NO ES DEBILIDAD hasta 5 = MAYOR DEBILIDAD
la calidad 0 la distribucién 0 mercados internacionales
25los precios 0 variedad s otros (especifique y califique)
la entrega 0 proveedores s
la tecnologia s clientes 0
publicidad 5 estrategias 0
Cuiles son las parala ?
CALIFIQUE SIENDO: O = NOAMENAZA hasta 5= MAYOR AMENAZA
26 |competencia extranjera 3 globalizacién 3 otros (especifique y califique)
politicas gubernamentales 5 poca inversién 5
politicas extranjeras 5 falta de tenologia 5
Qué mis ala ?
posicion geografica del Ecuador otros (especifique)
27 [nichos de merdado no aprovechados. X
apoyo del gobierno nacional al desarrolio X
|industrial

Luz Marina Alvarez
Elaborado por:

Elaboracion: La Autora
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ANEXO N° 3.

EDAD DE LA POBLACION DEL ECUADOR

¢DEQUE EDAD ES LA POBLACION?

Aos
10 debido a que son generaciones sobrevivientes con altos indices de natalidad. Esto nos da
% indicios de que la poblacién del Ecuador estd iniciando un proceso de envejecimiento!
0 ] 0
g [onpicens | an | % | a0 |
0 49 60/ 50 40/ De 95y misafos 31943 0,3% 9992 0,1%
5 ] 0 / 0 De 90a% afos 0386 | 03 | 2550 02%
) De85a8%ins 6167 | 0% | 6073 0%
A De 80a 84 afos o462 | O8% | 11S5%2 08%
o De 75a 9aflos 102999 1% | 165218 1%
@ De 70a 74aflos 194686 166 240091 1%
5 PIRAMIDE 1990 De65a69aos WO 206 | 3380 2%
0 5:::%}8: j:)*])(') De60a6Aallos W67 | 2% | H0759 286
L] Des5a59afos 3040|286 | SI158B 366
L De50a 54 aflos 462855 38 6101 A%
% De45a4%ios 538983 44% 750,141 5.2%
E 1 Ded0a#Maflos 673871 55% | 819002 5%
% De 35a39aflos TMS3 | 6% | 93876 65%
b De 300 34 afos 863071 1% 1067289 4%
15 De 2529afos 94739 8% 1200560 83%
0 De 2024 afos L6867 | 9Eh | 1202126 89%
5 De 152 1905 1240831 | 1026 1419537 98%
0 De 10a Mafos 13009 | N0k 15930 106%
De5a9ais 136021 N2 | 1526806 105%
W P 1% % 1% X% % DeOadaios 13680 | N0k | 1462277 101%
Total 1215608 100,0% 14483499 1000%

Fuente: http://www.inec.gob.ec/cpv/descargables/fascicuémional_final.pdf

"En el transcurso de las dos Ultimas décadas se observa una constante disminucion en la
poblacién menor de 5 afios, esto se debe a la tendencia decreciente del promedio de hijos que
tienenlasmujeres en el Ecuador. Por otro lado, la poblacién de 40afios y mdsse haincrementado
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ANEXO N° 4

ENCUESTA PERFUME DE MUJER

K A0 2
NOMBRE ENCUESTADOR FECHA dd/mm/aa ) S-O0&- Bk
ENCUESTA ----PERFUME DE MUJER ----

Sector en donde vive ,\)o &

Su edad se encuentra entre si -~ (centro, sur o norte}

20 a 35 afios?

Con no rermfnarla entrevista

¢ ik 1% At .
20 a 30 délares 50 a 100 délares
30 a 50 délare sobre 100 délares

imagen servicio al cliente otros (especn‘lque)

el aroma la publicidad
lugar y forma de
expendio

alta calidad el precio

Qué mejoraria a su perfume
actual? marca reconocida

|n

Podria indicarme cudl’

****Conoce algin perfume
HECHO EN ECUADOR?

Con "no", pasar a la pregunta 17

CALIFIQUE: desde 0=loque NO E GUSTA hasta 5 lo QUE MAS LE GU‘STA

3 J— imagen 0as el precio 0as lugar y forma de
g5 [Wélegutadelperiume 0 T 005 alta calidad 0as expendio 0as
ecuatoriano? - - 2 "
marca reconocida  |gas servicio al cliente |oas la publicidad 0a5

otros (especifique y califique):

i ; ‘ Ao ,_.,“:,&_.h e
**x+*Que recomendaria al fabricante de perfume ecuaturiano?

@12&0. "ﬂ"mouj%zgg{qo 5 é"’\rlm wiuo_buwad ,wfomflfflw

19
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ANEXO N° 5.

CONTROLAN EL

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

(una empresa)

SECTOR MERCADO RESTO DEL MERCADO
40,92%
(Cerveceria 28 67%
BEBIDAS DE TODO TIPO Nacional) ! °
(otros)
30,41%
(Arca)
81% 19%

(155 empresas)

COMERCIANTES ALIMENTICIOS
AGROINDUSTRIALES
(SUPERMERCADOS)

50%
(Corporacion La
Favorita)

31%
(Corporaciéon E

10%
(Megasantamaria)

9%
(otros)

LACTEOS

(cinco empresas)

ELABORACION DE ACEITE 92,22% 7.78%
(dos empresas) (otras)
62,16% 37,84%
CARNES (Pronaca) (otros)
ELABORACION DE PASTAS 54% 46%
(MACARRONES, FIDEOS...) (dos empresas) (26 empresas)
ELABORACION DE PRODUCTOS 71% 29%
DE MOLINERIA (cinco empresas (335 empresas
ELABORACION DE PRODUCTOS 61% 39%

(436 empresas)

PRODUCTOS DE HIGIENE
(JABON, DETERGENTE,

PERFUMES, PREPARADOS PAR

LIMPIAR Y PULIR)

76%
A (dos empresas)

24%
(88 empresas)

FABRICACION DE PRODUCTOS
TEXTILES

61%
(nueve empresas

39%
(1 493 empresas)

72%
(GM- Omnibus BB)

VEHICULOS

17,67%
(Maresa)

7,62%
(Aymesa)

2,43%
(otros)

ELECTRODOMESTICOS

85,21%
(Indurama)

11,49%
(Fibroscero)

3,30%
(otros)

COMUNICACIONES

42,15%
(Conecel)

31,88%

(Otecel)

25,97%
(otros)

CONCENTRACION DE LA ECONOMIA INTERNA ECUATORIANA (C  UOTADE MERCADO)

Fuentes:Censo Nacional Econémico 2010, INEC, Senplades y
http://www.ekosnegocios.com/negocios/m/verArticagmpx ?idArt=355
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ANEXO N° 6.

IMPORTADORES DE PERFUMES

tipo de | TOTAL PESO | TOTALCIF | PARTICIPACION DE |{TAMANO MERCADO |  TOTAL [ PARTICIPACION EN
EAONSCCA venta NETO uss VALOR INDEXADO UNIDADES VOLUMEN AT
ACTIVIDADES DE FABRICACION DE COSMETICOS
YANBAL ECUADOR S.A VD | 21978464 | $17.497.138 34,56% 34.994.283 1.289.013 32% ¥ ARTICULOS DE BISUTERIA FINA.
VENTA AL PUR MENUR UE PRUDUCTUS UE
PRODUCTOS AVON ECUADORSA. | VD | 14.589.930 | $9.551.703 18,87% 19.103.410 1120.701 28% PERFUMERIA, COSMETICOS, JABONES Y
FABRICACION DE PREPARADOS AROMATICOS DE
GRUPO TRANSBEL S.A VD | 6.258.004 | $7.073.330 1397% 14.146.663 798.060 20% USO PERSONAL, PERFUMES, AGUAS DE
COLONIA, AGUAS DE TOCADOR.
ALMACENES JUAN ELJURI CIA. VENTA AL POR MAYOR DE UNA VARIEDAD DE
LTDA RET | 12.199.629 | $6.495.364 12,83% 12.990.730 144114 4% PRODUCTOS
VENTA DE MERCANGIRS NACTUNALES U
ATTENZA DF ECUADOR S.A. RET | 26.903.178 | $3.130.811 6,18% 6.261.623 93.206 2% EXTRANJERAS EN PUERTOS Y AEROPUERTOS
LAS FRAGANCIAS CIA. LTDA. RET | 4789024 | $2.569.508 5,08% 5.130.017 113703 3% VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE ARTICULOS
DE PERFUMERIA.
VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE DIVERSOS
DFECUADORS.A. RET | 2691264 | $1.365.076 2,70% 2730.152 40.991 1% PRODUCTOS PARA EL CONSUMIDOR
FABRICACION Y COMERCIALIZACION DE
ORIFLAME DELECUADORSA. | VD | 3.703.661 $700.096 1,38% 1.400.193 71.287 2% PRODUCTOS DE BELLEZA, PERFUMERIA,
COSMETICOS. PARA EL CUIDADO DE LA PIEL,
JOHNSON & JOHNSON DEL VENTA AL POR MAYOR DE JABONES Y
ECUADORS A RET | 461605 $274.495 0,54% 548.991 28.425 1% ARTICULOS DE TOCADOR
IMPORTADORA CAMPUZANO & VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE
ASOCIADOS SA INPOCA RET | 637.698 $ 248,666 0,49% 497.331 38.838 1% PEREUMERIA
ACTIVIDADES DE FABRICACION Y VENTA POR
AZZORTI VENTA DIRECTA S.A VD 72282 $246.336 0,49% 492672 43.129 1% CATALOGO DE PRENDAS DE VESTIR PARA
HOMBRES, MUJERES, NINOS Y BEBES,
GLOBALCOSMETICS S.A. RET | 1.000.863 $186.707 0.37% 373413 18.122 04%
ALVAREZ BARBA SA. RET 17.080 $180.411 0,36% 360.822 15.821 04% VENTA AL POR MENOR DE AUTOS.
RILZACORP S.A. RET | 270.868 $156.739 031% 313478 42051 1% VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE COSMETICOS
VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS DE
PASSIONES S.A. RET |  991.49% $156.973 031% 313.946 £.750 1% PERFUMERIA Y COSVETICOS
VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE ARTICULOS
CRISOL COMERCIAL S.A. RET 61272 $127.608 0,25% 255.216 10.930 03% DE BAZAR, BISUTERIA Y COSMETICOS.
VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE
BFS ECUADOR S.A. RET | 198.769 $128.0712 0,25% 256.143 5.880 0,1% COSMETICOS.
IVPORTADORA DE MASIVOS RUTIVIDAUES UE CUMERGIRLIZACTON T
IMPORMASS SA RET 61580 $71.320 0,15% 154.641 3312 0,1% DISTRIBUCION DE ARTICULOS DE TOCADOR Y
FORTUNATE WEALTHY
VENTA AL POR MENOR DE DIVERSOS
REPRESENTAC\S!:ES Y COMERCIO| VD 72,09 $58979 0,12% 117.958 1125 0,0% PRODUCTOS PARA EL CONSUMIDOR.
SUPERMERCADOS, VENTA AL POR MAYOR Y
CORPORACION FAVORITACA. | RET | 543432 $49315 0,10% 98.630 4.974 0,1% VENOR DE DIVERSOS PRODUCTOS
BRACCOQSA. RET 3.289 $45.693 0,09% 91.385 3114 0,1%
CASAMOELLERMARTINEZCA. | RET |  106.465 $35.837 0,07% 71674 11.163 03% VENTA AL POR MAYOR DE COSMETICOS.
MORALTORR S.A. RET 15373 $36471 0,07% 72.942 15313 04% VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE BAZAR
EN GENERAL
VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE ARTICULOS
BRESCELLOS.A RET 36.546 $35.205 0,07% 70.409 7113 0.2% DE PERFUMERIA
FARMACIAS Y COMISARIATOS DE VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE PRODUCTOS
MEDICINAS S.A. FARCOMED RET 289 S 0054 1905 1689 0% FARMACEUTICOS, MEDICINALES Y DE ASEO
VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE ARTICULOS
DIPASOSA. RET |  289.386 $26.242 0,05% 52.485 12.583 03% DE PERFUMERIA
VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE
OMNILIFE DEL ECUADOR S.A. VD 93.981 $25.585 0,05% 51170 21.204 1% SUPLEMENTOS ALIVENTICIOS.
ITALCOSMETIC S.A RET 11.257 $22.105 0,04% 44.210 20.688 1% VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE COSMETICOS
ZAR IMPORT ZARIMPORT S.A. VD 73.248 $19.886 0,04% 39713 2663 0,1% VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE BAZAR
EN GENERAL
WINERY INTERNATIONAL S.A. VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE BEBIDAS
WINNTERSA RET 21390 $19.088 0,04% 38.175 463 0,01% ALCOHOLICAS.
FOREVER LIVING PRODUCTOS DEL VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS
ECUADORS.A \0 16438 s13me 003k % 5 0L FARMACEUTICOS Y MEDICINALES
LABORATORIOS TECNO - FARBRICACION Y VENTA AL POR MAYOR Y
ALEMANES S.A. LATECNA ReT 28 so4ss 0024 181 sa ot MENOR DE ARTICULOS DE BELLEZA
IMPORTADORA C.EGUEZ VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE ARTICULOS
IVPOEGUEZ S A RET 2799 $10.136 0,02% 20212 2799 0,1% DE PERFUNERIA
MANRIQUE CADENA JULIO VENTA AL POR MENOR DE ARTICULOS DE BAZAR
VICENTE RET | 2.100.093 $8383 0,02% 16.706 2.867 0,1% EN GENERAL.
VENTA AL POR MAYOR DE APARATOS DE RADIO,
PYCCASA RET 2673 $7.886 0,02% 15771 3.062 0,1% TELEVISION Y ARTEFACTOS DEL HOGAR
DIARIOSA. RET 46.312 $6.725 0,01% 13.451 2507 0,1% VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE COSMETICOS
DIAZ MALDONADO HELENA DE LAS
\ERCEDES RET 24 $1201 0,003% 2581 24 0,001%
LEUDINE ILLUSIONS ECUADOR S.A.| VD 3.169 $1.088 0,002% 2176 65 0,002% VENTA AL POR MAYOR DE COSMETICOS.
CASA GEROVITAL DEL ECUADOR VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE
CIA LTDA RET 58 $380 0,001% 760 6 0,0002% COSVETICOS

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto _bueno/ComercioEidejsp

Elaboracion: La Autora



ANEXO N° 7.
TODOS LOS RESULTADOS DE MARCAS EN LA PREGUNTA 12

MARCA PORCENTAJE TOTAL
VICTORIA SECRET 13,76% 83
CARONILINA HERRERA (212CH, VIP, ) 10,45% 63
YANBAL (AD(RENALINA, CORY, SOY SEXY, 8.79% 53
CHANEL 4,31% 26
CALVIN KLEIN ( ETERNITY, CK ONE) 4,15% 25
PARIS HILTON (CAN CAN) 3,81% 23
L'EBEL 3,15% 19
CYZONE (GIRLINK) 3,15% 19
NINA RICCI (NICE) 2,99% 18
TOMMY HILFIGER (TOMMY GIRL) 2,49% 15
AVON (SMILE, OUTS POKEN BY FERGIE, ) 2,49% 15
DIOR (JADORE) 2,16% 13
RALPH LAURENT 2,16% 13
ESIKA 2,16% 13
GUESS 1,82% 11
PACO RABANNE (LADY MILLION) 1,82% 11
DOLCE & GABBANA (BLUE) 1,82% 11
Guccl 1,66% 10
L COSTE 1,66% 10
HUGO BOSS 1,33% 8
GIORGO ARMANI (AGUA D'GIO) 1,33% 8
LOLITA LEMPICKA 1,16% 7
GIVENCHY (VERY IRRESISTBLE) 1,16% 7
BVLGARI 1,16% 7
KENZO (FLOWER) 1,00% 6
LANCOME 0,83% 5
ESCADA 0,83% 5
VERSACE (WOMAN) 0,83% 5
ELIZABETH ARDEN (SUNFLOWERS) 0,66% 4
JENIFFER LOPEZ 0,66% 4
NO TENGO UNA ESPECIFICA 0,66% 4
DIESEL 0,50% 3
BENETTON (TRIBU ) 0,50% 3
SHAKIRA 0,50% 3
COACH 0,50% 3
ADIDAS 0,50% 3
MARC JACOBS (DO+) 0,33% 2
BURBERRY BRIT 0,33% 2
CACHAREL 0,33% 2
TOUS (TOUS H20) 0,33% 2
BRITHNEY SPEARS 0,33% 2
HOLLISTER 0,33% 2
ELITE 0,33% 2
VALENTINO 0,33% 2
AROMASENSE (BODY SPLASH) 0,33% 2
POLO 0,33% 2
DKNY (DONNA KARAN) 0,33% 2
SALVADOR DALI (LAGUNA) 0,33% 2
PLAY BOY 0,17% 1

Elaboracion: La autora
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MARCA PORCENTAJE | TOTAL
REPLIQUE (RAPHAEL) 0,17% 1
CARTIER 0,17% 1
GOLD 0,17% 1
VARIAS 0,17% 1
SALVATORE FERRAGAMO 0,17% 1
ED HARDY 0,17% 1
DIVINE 0,17% 1
MONTBLANC 0,17% 1
L'OCCITANE 0,17% 1
VERA WANG 0,17% 1
HOT 0,17% 1
PRADA CANDY 0,17% 1
JESSICA SIMPSON 0,17% 1
YSL (YVES SAINT LAURET) 0,17% 1
SAMSARA 0,17% 1
KIEHL'S (MUSK) 0,17% 1
SEASON 0,17% 1
BODY FANTASIES 0,17% 1
HILFIGER 0,17% 1
FOREVER 21 0,17% 1
VICTOR & DOLF DKM 0,17% 1
LOMANI 0,17% 1
HALLOWEN 0,17% 1
OSCAR DE LA RENTA 0,17% 1
BODY DIAS 0,17% 1
LINETTE 0,17% 1
LA VIDA ES BELLA 0,17% 1
KOSIUKO 0,17% 1
PUMA 0,17% 1
LADY GAGA 0,17% 1
BATH & BODY 0,17% 1
REVLON CHARLIE(X115) 0,17% 1
CHRISTIAN DIOR 0,17% 1
ISSEY MIYAKE 0,17% 1
DUN HILL 0,17% 1
CLINIQUE 0,17% 1
ORIFLAME (DULCE TENTACION) 0,17% 1
KATTY PERRY 0,17% 1
DESCONOZCO 0,17% 1
EVA LONGORIA (LOCION DE EVA) 0,17% 1
ANN HAVLAND PERHAPS 0,17% 1
748
NIVEA | 0,17% | 1 |
100,00% 603
Sinrespuesta | 19,39% | 145 |

Elaboracion: La autora
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ANEXO N° 8.
RESULTADOS PARA “OTROS”. MARCAS EN LA PREGUNTA 12

MARCA PORCENTAJE TOTAL
LANCOME 0,83% 5
ESCADA 0,83% 5
VERSACE (WOMAN) 0,83% 5
ELIZABETH ARDEN (SUNFLOWERS) 0,66% 4
JENIFFER LOPEZ 0,66% 4
NO TENGO UNA ESPECIFICA 0,66% 4
DIESEL 0,50% 3
BENETTON (TRIBU ) 0,50% 3
SHAKIRA 0,50% 3
COACH 0,50% 3
ADIDAS 0,50% 3
MARC JACOBS (DO+) 0,33% 2
BURBERRY BRIT 0,33% 2
CACHAREL 0,33% 2
TOUS (TOUS H20) 0,33% 2
BRITHNEY SPEARS 0,33% 2
HOLLISTER 0,33% 2
ELITE 0,33% 2
VALENTINO 0,33% 2
AROMASENSE (BODY SPLASH) 0,33% 2
POLO 0,33% 2
DKNY (DONNA KARAN) 0,33% 2
SALVADOR DALI (LAGUNA) 0,33% 2
PLAY BOY 0,17% 1
REPLIQUE (RAPHAEL) 0,17% 1
CARTIER 0,17% 1
GOLD 0,17% 1
VARIAS 0,17% 1
SALVATORE FERRAGAMO 0,17% 1
ED HARDY 0,17% 1
DIVINE 0,17% 1
MONTBLANC 0,17% 1
L'OCCITANE 0,17% 1
VERA WANG 0,17% 1
HOT 0,17% 1
PRADA CANDY 0,17% 1
JESSICA SIMPSON 0,17% 1
YSL (YVES SAINT LAURET) 0,17% 1
SAMSARA 0,17% 1
KIEHL'S (MUSK) 0,17% 1
SEASON 0,17% 1
BODY FANTASIES 0,17% 1
HILFIGER 0,17% 1
FOREVER 21 0,17% 1
VICTOR & DOLF DKM 0,17% 1
LOMANI 0,17% 1
HALLOWEN 0,17% 1
OSCAR DE LA RENTA 0,17% 1
BODY DIAS 0,17% 1
LINETTE 0,17% 1
LA VIDAES BELLA 0,17% 1
KOSIUKO 0,17% 1
PUMA 0,17% 1
LADY GAGA 0,17% 1
BATH & BODY 0,17% 1
REVLON CHARLIE(X115) 0,17% 1
CHRISTIAN DIOR 0,17% 1
ISSEY MIYAKE 0,17% 1
DUN HILL 0,17% 1
CLINIQUE 0,17% 1
ORIFLAME (DULCE TENTACION) 0,17% 1
KATTY PERRY 0,17% 1
DESCONOZCO 0,17% 1
EVA LONGORIA (LOCION DE EVA) 0,17% 1
ANN HAVLAND PERHAPS 0,17% 1
NIVEA 0,17% 1

Elaboracion: La autora
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ANEXO N° 9.
RESULTADOS PREGUNTA 13. ENCUESTA PERFUME DE MUJER

MARCA

CUAL ES SUMARCA O MARCAS FAVORITAS?

KENZO (FLOWER)

BVLGARI

GIVENCHY (VERY IRRESISTBLE)
LOLITA LEMPICKA

GIORGO ARMANI (AGUA D'GIO)
HUGO BOSS

L' COSTE

Guccl

DOLCE & GABBANA (BLUE)

PACO RABANNE (LADY MILLION)
GUESS

ESIKA

RALPH LAURENT

DIOR (JADORE)

AVON (SMILE, OUTS POKEN BY FERGIE )
TOMMY HILFIGER (TOMMY GIRL)
NINA RICCI (NICE)

CYZONE (GIRLINK)

L'EBEL

PARIS HILTON (CAN CAN)

CALVIN KLEIN ( ETERNITY, CK ONE)
CHANEL

YANBAL (ADRENALINA, CORY, SOY SEXY, ...

CARONILINA HERRERA (212CH, VIP )
VICTORIA SECRET
OTROS

A

|-I 1,00%

-Iil 1,16%

Iil 1,16%

||il 1,16%

lil 1,33%

Iil 1,33%

Iil 1,66%

|=' 1,66%
|=' 1,82%
Iil 1,82%
Iil 1,82%
el 2,16%
lil 2,16%
Iﬁl 2,16%
! 2,49%
lﬁl 2,49%
|=l 2,99%
IE' 3,15%
el 3,15%
" 3,81%
|=' 4,15%
Iﬁl 4,31%
I_I 8,79%
e 10,45%

|
e 13,76%

|
1]
> 18,08%

PORCENTAJE

Elaboracion: La autora
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ANEXO N° 10.

RESULTADOS DE LA OPINION EN LA PREGUNTA 18. ENCUESTA PERFUME DE MUJER

Elaboracion: La autora

OPINION PORQUE? TOTAL | PORCENTAJE
Si, si el perfume es de calidad 43 41%
Si, depende de la calidad 23 22%
Si es de buena calidad 12 11%
Dependeria mucho de la calidad 6 6%
Si es bueno porque no 5 5%
si es bueno, para aportar al comercio 3 3%
Si es de excelente calidad 3 3%
Por mejorar la calidad 1 1%
Si. Sies de Porque el trabajo lo vale 1 1%
buena calidad | porque se debe usar productos de primera
y la cosas de calidad tienen su valor : £
Buen servicio al cliente 1 1%
Aroma Duradero 1 1%
Por la imagen 1 1%
Es un producto competitivo 1 1%
Mientras la calidad sea la misma no veo
por que no ! 1%
Si mantiene la calidad 1 1%
Si es de buena calidad lo merece 1 1%
105 100%
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OPINION PORQUE? TOTAL [PORCENTAJE
Apoyar la industria nacional 25 35%
Porque es nacional 12 17%
Para apoyar a la produccion 4 6%
" comercio ecuatoran | B%
Porque lo nuestro es mejor 3 4%
Prefiero lo nacional 2 3%
Porque si es bueno no importalde 5 30
donde sea
Seria genial consumir lo nuestro 2 3%
Apoyara el talento 2 3%
Porque se merece pargar lo ’ 3%
mismo
Si. Porqud Porque también los del Ecuadgr 5 30
es naciona vale
Tenemos que preferir o nacional 2 3%
Si porque el valor es el mimo 1 1%
Porque debe ser muy bueno 1 1%
Por emprendimiento 1 1%
Porque no hacerlo 1 1%
Merece la misma importancia 1 1%
Més facil de adquirir 1 1%
Hay que valorar Io'que es hecho 1 1%
en el pais
Porque el hecho que sea naciohal
no significa que debe 1 1%
desvalorizarse
Si es nuestro porqué no 1 1%
71 100%

Elaboracion: La autora
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OPINION

PORQUE? TOTAL |PORCENTAJE
Si me gusta lo pago 22 44%
Si es bueno pago lo mismo 5 10%
Si cumple cgn las caracteristicas 5 10%
importadc
Dependiendo del aroma 5 10%
Si es rico 3 6%
Siempre y cuadp tenga buen oldr 2 4%
Si tiene un aroma rico 2 4%
Si_ Sime Solo si huele igual de bien que ¢l 1 20
gue uso
gustalo
pago Porque lo que me interesaes ¢l
1 2%
aroma no el valor
Si producto me diera el mismo ni
de satisfaccion que el habitual gie 1 2%
consumo
Satisfaccion al cliente con el aroma 1 2%
Si tiene un buen arom,a pagaria haista 1 20
un poco mas
Daria lo mismo 1 2%
50 100%
OPINION PORQUE? TOTAL |[PORCENTAJE
Si t|e_n’e la mlsrpa call_dad de 15 56%
produccion y disefio del importado
Si. Sies )
igual al Siempre y cuar]do seatan buenp 10 37%
importado como el importado
Si es competencia para el que uso 2 7%
27 100%

Elaboracion: La autora
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OPINION PORQUE? TOTAL |PORCENTAJE
Porque no tiene trayectoria y reconocimierjto 7 26,9%
En perfumes confio en lo extranjero 2 7,7%
Porque tengo mis marcas preferidas 2 7,7%
Prefiero marcas reconocidas 2 7,7%
No lo compraria 2 7,7%
Deberia ser mas barato hasta que tenga
. . 2 7,7%
posicionamiento en el mercado
. Porque no tenemos la tecnologia de otros paises 1 % 3,8
No tiene
marca No lo amerita 1 3.8%
reconocida, r
trayectoria Descofio de la calidad 1 3,8%
Prefiero lo conocido 1 3,8%
No tiene marca reconocida ni trayectoria 1 3,8%
Deberia ser mas barato hasta que tengg 1 3.8%
posicionamiento en el mercado '
Porgque no conozo ni he’ utilizado ninguno hegcho 1 3.8%
aqui
Porque no lo harian bien 1 3,8%
Por ser un producto nuevo y no conocido| 1 3,8%
26 100,0%
OPINION PORQUE? TOTAL |PORCENTAJE
Por falta de calidad 7 36,8%
No es |E.i misma calidad del 5 31.6%
importado
No es la Son de mala calidad 2 10,5%
misma
calidad del )
importado No me gusta lo nacional 1 5,3%
Por el precio no accesiblg 1 5,3%
Diferente calidad 1 5,3%
Porqug no tiene buena 1 5.3%
imagen
19 100%
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OPINION PORQUE? TOTAL |PORCENTAJE
s p | Porque el precio del producto importado inclyye
. c;rque € impuestos de importacion, el costo del nacional 13 93%
pro UCO | jepe ser mas accesible por mano de obra m§s °
nacional no barata
incluiria
aranceles |se reducen costos de importacién e impuestds 1 7%
14 100%
OPINION PORQUE? TOTAL |PORCENTAJE
No pagare aranceles 1 33,3%
No. Porque elf— - -
producto Si no es importado deberia ser mas 1 33.3%
nacional no barato
incluiria Esperaria que el costo de produccjén
aranceles y distribucién sea menor si tanto 1 33,3%
impuesto
3 100,0%
OPINION PORQUE? TOTAL |PORCENTAJE
Seria el mismo precio 2 22%
Invertir en cosas nuevap 1 11%
Si. Para Para probar 3 33%
probar
Nose 2 22%
Por probar un aroma 1 11%
nuevo
9 100%
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OPINION PORQUE? TOTAL |PORCENTAJE
Porque tenemos la capacidad de producir
: ) 3 33%
productos con altos niveles de calidad
Porque a de serrico 1 11%
Si. Porque |Hay perfumes ecuatorianos que son bugnos 1 11%
podemos b < iaual - |
producir cor orque se que sera |§]ua o mejor quefel 11%
altos nivele Importado
de calidad | Pueden llegar a ser mejores perfumes|que
: 1 11%
el importado
Valdria la pena 1 11%
Lo que se hace ep Ecuador es de bugna 1 11%
calidad
OPINION PORQUE? TOTAL | PORCENTAJE
Me Gusta 3 42.,9%
. Calidad de los _mgre_dmntes 5 28.6%
Si. Me gusta usados y originalidad
tanto como U porque me gusta tanto como in
importado importado ! 14.3%
No hay mucha diferencia en 1 14,3%
aromas
7 100%
OPINION PORQUE? TOTAL |PORCENTAJE
No pagare aranceles 1 33,3%
No. Porque el
producto Sino es importado deberia ser mas 1 33 3%
nacional no barato ’
incluiria Esperaria que el costo de produccjén
aranceles y distribucién sea menor si tanto 1 33,3%
impuesto
3 100,0%
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ANEXO N° 11.

RESULTADOS DEL ANALISIS POR ENFOQUES

ENFOQUE OPINION TOTAL PORCENTAJE
Alianzas estratégicas 2 33%
Alian'za.s Contratar servicio. de un perfumigta 5 330
estratégicas extranjero
Posicionamiento en puntos de venta 1 17%
Crear estrategias 1 17%
6 100%
ENFOQUE OPINION TOTAL PORCENTAJE
Aroma duradero 88 36,67%
Buen aroma 64 26,67%
Variedad de aromas 25 10,42%
Aroma Unico y delicioso 8 3,33%
Innovar en aromas 8 3,33%
Buen aroma 4 1,67%
Aroma original 4 1,67%
Aroma citrico 4 1,67%
Que el aroma sea suave, no tan concentrado 3 1,259
Aromas nuevos 3 1,25%
Aroma dulce 3 1,25%
Aroma super rico 3 1,25%
Aroma rico 2 0,83%
Aromas aun no conocidas 2 0,83%
Aroma dulce; mas dulce que otros 2 0,83%
Aromas sutiles 2 0,83%
Aroma Aromas exéticos 1 0,42%
Aroma fresco 1 0,42%
Aroma suave 1 0,42%
Fragancias que no parezcan ambientales n 0,42%
Aroma floral 1 0,42%
Que se base Tﬂz:zgeer: el aroma que enfla 1 0.42%
Aromas interesantes 1 0,42%
No hacer perfumes intensos 1 0,42%
Que el aroma perdure minimo 8 horag 1 0,42%
Aroma que dure mas de 8 horas 1 0,42%
Innovar en aromas 1 0,42%
Fragancias que se acerquen a las marca$ ma
’ ! conocidgs af 0.42%
Perfumes actuales 1 0,42%
Mejore el Aroma 1 0,42%
Mas concentracion del aroma 1 0,42%
240 100,00%
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ENFOQUE OPINION TOTAL PORCENTAJE
Crear un producto de calidad 131 69,68%
Mejorar la caIidad enrelacién a las marcas 16 8.51%
importadas
Alta calidad porque determina la compra 8 4,26%
Que no utilice materias primas mas baratas para
bajar los costos, sind que produzca en funciérade | 8 4,26%
calidad
Calidad Mejorar del aroma 6 3,19%
Estandares de calidad internacionales 1 3,72%
Calidad igual a la del producto importado 4 2,13%
Mejoren sus productos 2 1,06%
Excelente calidad ante todo 2 1,06%
Gestion de la calidad 2 1,06%
Mantener la calidad, que la calidad nunca baj¢ 2 %,06
188 100%
ENFOQUE OPINION TOTAL [PORCENTAJE
Originalidad 8 44,44%
Dar importancia al disefio 2 11,11%
Producto innovador 2 11,11%
Disefio Que supere las espectativds 11,11%
No copias de otros perfumegs 1 5,56%
Exclusividad. Personalizadd 1 5,56%
Para todas las edades 1 5,56%
Creatividad 1 5,56%
18 100%
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ENFOQUE OPINION TOTAL [PORCENTAJE
Con aromas de productos propios del 10 31.25%
Ecuado
Extrema seleccién de esencias 2 6,25%
Pruebas de combinacion de aromas 2 6,25%
Producto no contaminante, ecoldgicp 2 6,25%
, Sin mucho alcohol 5 15,63%
Formula : —
Hipoalergénico 3 9,38%
Buena formula 2 6,25%
Producto natural de flores y frutos 3 9,38%
Conocimiento de los principios activofs 2 6,25%
Tomar en cgenta la composicion de 1 3.13%
importadc
32 100%
ENFOQUE OPINION TOTAL [PORCENTAJE
Imagen exclusiva 1 50,00%
Imagen
Invertir en imagen 1 50,00%
2 100%
ENFOQUE OPINION TOTAL PORCENTAJE
Producto competitivo para el extranjerdg 5 26%
Lograr retl:onomm.lento nacional e 3 16%
internacional
Creacion de marca 2 11%
Promocion de la marca 2 11%
Crear marca individual. Hasta ahora solo|se
los que venden en revistas y en tiendas|de 1 5%
Marca
ropa
Algo bueno para recomendar 1 5%
Realce del producto nacional 1 5%
Marca reconocida 1 5%
Producto mejor que el importado 1 5%
Invertir en conocimiento de marca 1 5%
Supere al producto importado 1 5%
19 100%
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ENFOQUE OPINION TOTAL PORCENTAJE
Buen marketing 9 15,79%
Andlisis profundo de aromas y gustos para lps
P productos 7 P 9 15,79%
Variedad para distintos grupos de mercadd g 10,539
Més marketing 5 8,77%
Satisfacer al cliente 5 8,77%
Uso de estrategias BTL 5 8,77%
Investigue principales aromas y gustos para |os 3 5.26%
productos
Mercadeo Estudio de mercado 3 5,26%
Tomar en cuenta las tendencias 2 3,51%
Hacer pruebas de mercado 2 3,51%
Tomar encuenta las necesidades de las perspnas 2 %3,51
Innovar en marketing 1 1,75%
Investigar la aceptacién del producto 1 1,75%
Mercado especifico 1 1,75%
Atencion a las necesidade del cliente 1 1,75%
Perfume quecgiginl]ailzoerzzectatlvas de las 1 1.75%
Replicar por segmentos 1 1,75%
57 100%
ENFOQUE OPINION TOTAL |PORCENTAJE
Buen precio 23 53%
Precio asequible 16 37%
Menor costo que el importado 2 5%
Precio Precios bajos hasta adquirir fama 1 2%
Precios moderaitl)tz, ni muy bajo, ni myiy 1 20
43 100%
ENFOQUE OPINION TOTAL |PORCENTAJE
Buena presentacion 56 71,79%
Mejore la presentacién 6 7,69%
Presentacion llamativa 4 5,13%
Presentacion Innovar en presentacion 4 5,13%

Presentaciones grandes 4 5,13%

Excelente presentacion 2 2,56%
Estética en los envasels 2 2,56%
78 100%
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ENFOQUE OPINION TOTAL PORCENTAJE

Mejorar la produccién 4 50,00%
oo duccion Buen mg;c:ic;rciﬁnilaaborauow 3 37.50%
Cumplimiento de .e:standares de 1 12.50%
produccion
8 100%
ENFOQUE OPINION TOTAL PORCENTAJE
Buena Publicidad 46 44.23%
Més publicidad 16 15,38%
Promocionar su propuesta 12 11,54%
Mejorar la publicidad 6 5,77%
Estrategias de comunicacion 3 2,88%
Que se de a conocer 3 2,88%
Mayor énfgsis en publicidad ¢ 3 2.88%
imagen
Innovar en publicidad 3 2,88%
Mucha publicidad 3 2,88%
Publicidad Excelente publicidad 2 1,92%
Buenas campafias publicitarias 1 0,96%
Publicida(ijr:pr(l)i:{:;ld((j)el productd 1 0.96%
Publicidad llamativa 1 0,96%
Publicidad veraz 1 0,96%
Usar medios masivos 1 0,96%
e | 1 | oo
104 100%
ENFOQUE OPINION TOTAL PORCENTAJE
Calidad en la atencidn al cliente 4 36,364%
Buen servicio al cliente 3 27,273%
Servicio al F&cil acceso al producto 1 9,091%
Cliente Buena relacion calidad-precig 1 9,091%
Mejorar los lugares de venta| 1 9,091%
Buena distribucidn 1 9,091%
11 100%
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ANEXO N° 12.
BRIEF TECNICO DEL PRODUCTO

BRIEF DEL PRODUCTO

FECHA:

PROYECTO: Linea de perfumeria desarrollada y manufacturada en Ecuador

LINEA: Perfumeria

MARCA (Nombre seleccionado)

PRODUCTOS: Eau parfum y body splash

PROPIEDADES DEL PRODUCTO

PRODUCTO 1 | EAU PARFUM PRODUCTO2 |  BODY SPLASH
PRECIO DE LISTA 15,00 USD |PRECIO DE LISTA 10,00 USD
MARGEN OBJETIVO 50% MARGEN OBJETIVO 50%
VENTA MENSUALES 1.716 VENTAS MENSUALES 1.019

AROMAS a) Aroma 1 AROMAS a) Dulce
b) Aroma 2 b) Floral
c) Citrico
COLORES a) Color natural o rosado COLORES a) Color Miel
b) Color natural o rojo b) Color rosado
¢) Color Naranja
ASPECTO Liquido transparente ASPECTO Liquido transparente
ENVASE Evase de vidrio ENVASE Evase de pet
Tapa spray metalica Tapa spray
Etiqueta adhesiva Etiqueta adhesiva
PRESENTACIONES Unidad por 50ml PRESENTACIONES Unidad por 250ml
Caja por 12 unidades Caja por 12 unidades
BONDADES No irritante BONDADES No irritante
Aroma duradero (6 horas Aroma duradero (3 horas
minimo) minimo)
BENCHMARK EAU PARFUM BENCHMARK BODY SPLASH
Ch-CAROLINA HERRERA FLORAL CITRICO O FRUTAL
SPLASHPURE SEDUCCION SPLASHPEAR GLACE
/
CHOI
HCHC il
JHCH 5 C
(il L Jii
| ‘ ‘ \ ?«;....a‘ |
50ml 250ml ]
PVP 86 $ PVP 20 $
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ANEXO N° 13.

EMPRESAS COSMETICAS DEL MERCADO ECUATORIANO, VICULA DAS A LA INDUSTRIA

DE PERFUMES

, LINEAS DE
NOMBRE DIRECCION VENTAS PRODUCTOS MARCAS PRODUCTOS
. Shampoos, Jabones tocador, Bafios
ZAMELLADELECUADOR | v de Dos MorlesLote Ly g0 oo ParaMiBebe | liquids, Rinse, Colonas, o, Cremas
Panamericana Sur - La Balbina - e,
. corporales, Paiitos himedos
Quito
JABONERIA WILSON S. A.
Melody; Linea Teens: Eau de Toilette (4
Avs. Naciones Unidas E10-44 y Linea Teens; Linca | Aromaterapia;Mens |  variedades), Perfilm Desodorante (4
AW ifion. Repiblica de EI Salvador , Edificio | § 34.755.356,0 | Aromaterapia; Linea | Classic, Klasic, | variedades), My Melodie Dreams, Glitter
Cityplaza - Norte - Quito Para Hombres; | Platinum, Gel Mens | Melody, Shampoo, Desenrredador; Kids
Classic, Pour Homme (4 variedes)
LABORATORIOS RENE Retcel. Fid fotch
CHARDON OICEL, FNEION, | hmpoosGel caplar,Fiadores de
BUke, 1 el Mouse e caello:Pemaent
Pasaje Ernesto Donoso 130 Capilar, Color, | Cremoxin,Chardox, FAOCT0, TIOUSS € DT PBIMAICIES,
. $ 85514550 . . Decolorantes, Tratamientos capilares,
Chillogallo Corporal, Profesional | Regener, Silicona, | .. . .,
. . Silicona, Tintes capilares;Crema de limon,
Etincelle, BriLho, .
Crema de pepino, Crema reafirmante
Rensuav
QUALIPHARM
LABORATORIO 1y Manyel Cordova Galarza Oct- ot Shamons:Fo: s
FARMACEUTICOS. A. 175y LaEsperanza - EI Condado - | § 3.144.717,0 p Savital, Linea Ego, Fot| Savital, Ego, Fortident ' po‘ » 0 LGS I
. cabalero; Fortident: pasta dental
)) Quito
AUALIPH AR
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NOMBRE

DIRECCION

VENTAS

LINEAS DE PRODUCTOS

MARCAS

PRODUCTOS

ENVAPRESS

Inca2764y 10 de Agosto. Planta

industrial Los Cipreses SNy los

Fucaliptos, entrada por a séptima

{ransversal v a Calacal (Mitad el
Muado)

§ 6416000

Desodorantes, Antiperspiratss,
Fspumas de afeitar, Repelente de
insectos, Fungieides -
antimicdticos, Mousse capilar,
Lacas fijadores, Restaurador
capilar - silicona, Fungicidas -
antimicdticos, Spray depilatorio,
Dermatologicos, Blogueadores
solares, Lacas fijadoras, Gel
capilar, Blogueadores solares,
Rinse capilar, Gel anibacteral,
(el parauso en ecopraias,
Fnjuague buca, Gel parauso ¢n

ecografia

De los clentes

k\"/&ca]baq

A
JB

g5

Vrias marcas

Elaboracion: La autora
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, LINEAS DE
NOMBRE DIRECCION | VENTAS PRODUCTOS MARCAS PRODUCTOS
Polvos faciales, Eau Toilette Gel
PerfumadoJabones en barraredondo
Linea Maja Maja rectangular,Cremaliquida perfumeada extr
de avena,Crema liquida perfumada de
almendras,Desodorante Roll-on,Talquera
Boutique: Sexy Kiss,Sunset Beach,Swee
love Hippie chic, Sexy Kiss,Sunset
Beach,Sweet love, Hippie chic,Lubri Crean
Varios, Esponas aterciopeldas; VFRF:Shojve
Gel, Body Lotion; Cleanell:Gel antibacterﬁ
Fresh Touch,Gel antibacterial Sweet Flow
Boutique, Violeta | Deport Talck: Talco desodorante para pie
PRODUCTORA | Calle ChNro. 9 Francesa. Relatos geLactovit:Gel corporal, Leche corporal, Cre
INTERNACIONAL DE Callell,Ediﬁcio$l 43725 B0WMist, Body | Frescura, Cleanell)  regneradora e manos; Mento Rub;
COSMETICOSS.A. | Producosmetic{ * | Lotion, Shower |  Deport Talck, | Descongestinante nasal en spray y en pate;
(PRODUCOSMETIC) | Norte - Guayaqui Gel,Quita | Lactovit, Mento Rub| Natural Colonia: Colonia Natural,Lavanda
esmalte Boutique|  Natural Colonia, Gardenia Citrus; Pibes Baby:
Care Pibes Baby, | Colonia,Shampoo,Bafio liquido,Body lotion;
Pibeskids, Billy, PibesKids:
Tina, Barny Licencig - Shampoo,Bario liquido; Billy:Colonia Billy
Boy; Tina: Eau Toilette / Hair and Body:
Glitters Girl, Sunsety Gam; Barny
Licenciazlash Colonias Kids, Jabon liquidg
Gel shower, Talco, Vaselina, Baby colonig
Shampoo
. Blash Rossgpa Blash: Eau Parfum; Nivi: Crema humectan
Maguila Queirolo; Niv carpord
Cuidado Personal

afio

t

(2]
==

D
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PROVEEDOR

SECTOR

LINEAS DE PRODUCTOS

Aprodin Cia Ltda

Importadores y Distribuidores

Pigmentos, Ceras, Aditivos para pinturas y Latespdsantes,
Biocidas, Fragancias, Tensoactivos.

Quimica/ Comercial. Sabores, coloranteqy
quimicos para la Industria Cosmética, Jabones
Aromcolor .
y Detergentes. Productos Quimicos y
Colorantes para la Industria Texil.
Avila Trade S.A. Quimico y fragancias Quimicos y fiagias

Disaromati SA

Quimica/ Comercial. PYME familiar que S
dedica a la importacion y distribucion

Saborizantes y fragancias para las industria casmées una
industrias de alimentacion y aseo de Ecuador. Temionporta
distribuye otros ingredientes

D

Disproquim S.C.

Distribuidora de envases y producaisnicos

Productos quimicos para la industria en generahasy sabore
envases plasticos, vidrios, atomizadores.

Florasintesis. Cia

Quimica/ Comercial.Se dedicaala

Lida elaboracion de extractos y olores fabricacjon
de fragancias y sabores
. uimica / Comercial. Quimicos para todo fjpo
Glohalguim Q . Q ) P P
de industria
Quimica Comercia Productos Quimicos, Plasticos, Cosméticos, Reskraganciag
Quimicial Importadores y comercializadores | Colores, Masterbatch, Hilados y Fibras TextileticBnas, Dow
Corning,
- - . . Para la Industria de Cosméticos, Cuidado del Hdogrediented
Quimicos del | Quimica/ Comercial. Compafiia dedicada ¢ la oare

Ecuador. Grupo

comercializacion de especialidades quimig

asAlimenticios, plasticos, pinturas, mineria y oteggicaciones
' industriales.

Solvesa. Solvesa

Importacion y Exportacion de productos

Productos para usos desde Industriales hasta Agsicdariedad
de productos quimicos con 24 subdivisiones quadasitria

Ecuador S.A. quimicos demanda como farmacéutica, alimenticia, curtiemimgieza,
cosméticos, pintura, textiles, etc
L Comercializacion de quimicos, fraganciag,
Sofiarimport S.A. g o J
envases y materias primas.
N Comercializacion de quimicos, fraganciag,
Sofiarimport S.A. g L d
envases y materias primas.
Tu Aroma Esencias y Perfumes Quimicos y fragancias
Elaboracion: La autora
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PROVEEDOR

SECTOR

LINEAS DE PRODUCTOS

Fabricante local

Envases de: perfumes, cremas, polveras, cosmetisescias

Ecuaenvases S.A para perfumes
Ecuainvecorp Importadores Tapas
Envapress / . .
| Fabricante local e importadores Envases, promoclesea
Calcogra
Frascosa Importadores Envases, tapas, frascos
Inpla Fabricante local Envases
Zaphir Importadores Tapas

Elaboracion: La autora
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ANEXO N° 14.
ESTRUCTURA DE COSTOS DE LOS PRODUCTOS EAU DE PARFUMY BODY SPLASH

COSTO FORMULA EAU PARFUM
CANTIDAD| COSTO 1/ | COSTO 2 /| IMPORTE
INGREDIENTE UND CANTIDAD (%) C’\;)PS'I;O C’\(/IDS'I;O 1KG 1KG 1KG AL COSTO IMCP(())SR_I'_I'(E 2AL
PERFUME[ PERFUME [ PERFUME 1
AGUA KG 44,9985 $ 0,4500 $ - $ ] 0,00% 0,00%
ALCOHOL DESODORIZADO 95° KG 40,0000 $ 1,0654 $ 2,0000 0,4000 $ 04261 $ 0,80p0 4,52% 3,43%
ESENCIA KG 15,0000 $ 60,00 $ 150,0p 0,1500 $ 9,0000 $ 22,500 95.,48% 96,569
COLOR AZUL # 1 KG 0,0008 $ 30,0000 $ 40,0000 0,00090 $ 0,000 $ 0,0003 0,009 0,00%
COLOR AMARILLO 6 _CI1 15985 KG 0,0008 $ 17,3300 $Q000[ 0,000007% $ 0,00p1 $ 0,0p02 %00 0,00%
100,0000 1,0000 $ 9,4264 $ 23,3005 10%00 100,00%
COSTO PRODUCTO TEMINADO. 1 UNIDAD X 50ML DE EAU PARUM
IMPORTE | IMPORTE
COSTO COSTO COSTO COSTO
MATERIA PRIMA UND CANTIDAD MP 1 MP 2 TOTAL 1 TOTAL 2 AL Ci)STO AL CSSTO
BULLK DE PERFUME KG 0,0490 $ 9.,4264 $23,3005 $ 046019 $ 1414 7,48% 9,24%
ENVASE + TAPA UND 1,0000 $ 5,000 $10,0000% 5,000 $ 10,0090 80,929 80,9196
ETIQUETA ADHESIVA X 50ML UND 1,0000 $ 0,057 $ ,@572| $ 0,0572 $ 0,05[72 0,93% 0,46%0
ESTUCHE UND 1,0000 $ 0,500 $ 1,000p$ 0,5004 $ 1,0000 8,09% 8,099
INSERTO UND 1,0000 $ 0,0400 $ 0,04D0 $ 004G 0,040 0,65% 0,32%
MATERIAL DE PROTECCION KG 0,1000 $ 1,0000 $ 1,0000 $ 0,1000 $ 0,149oo 1,629 1968
CORRUGADO UND 0,0833 $ 0,2300 $ 0,23p0 $ 109p| $ 0,019p 0,31% 0,16%
PLASTICO SMART FILM 45X8 CM R 0,0001 $12,3548 $ B348| $ 0,0008 $ 0,00p8 0,01% 0,01%6
4,232 $ 6,1791 $ 12,3589 100,00% 100,00%
COSTO PRODUCTO TERMINADO
MP MO+CF TOTAL
$S /KG $S/KG $S/ KG
6,17905 0,01721 6,18249
12,3588 0,01721 12,3623
PRECIO DE LISTA 15,00000
COSTO 1 6,18
COSTO 2 12,36
MARGEN 1 58,78%
MARGEN 2 42,66%
COSTO FORMULA BODY SPLASH
CANTIDAD | COSTO1| COSTO 2
INGREDIENTE UND | CANTIDAD (%) COSIO MA COS12'O il 1KG 1KG 1KG IMggg:rl'g fL IMggg_;_l’oE QL
PERFUME | PERFUME| PERFUME
AGUA KG 58,9985 $ 0,5900 $ -1 $ 5 0,00% 0,00%
ALCOHOL DESODORIZADO 95° KG 35,0000 $ 1,065 $ 2,0000 0,3500 $ 03728 $ 0,70p0 23,70%) 22,589
ESENCIA KG 6,0000 $ 20,0000 $ 40,00 0,0600 $ 1,200 $ 2,40p0 76,28%) 77,419
COLORAZUL #1 KG 0,0008 $ 40,0000 $ 40,0000 0,000 $ 0,000§ $ 0,0003 0,02% 0,01%
COLOR AMARILLO 6 CI115985 KG 0,0008 $ 17,3300 $9,2000 0,0000 $ 00041 $ 0,0902 0,01%) 0%0
100,0000 1,0000 $ 15732 $ 3,1005 100,00% 100,00%
COSTO PRODUCTO TEMINADO. 1 UNIDAD X 250ML DE BODYRLASH
COSTO MPCOSTO MR  COSTO COSTO (IMPORTE AL| IMPORTE AL
MATERIA PRIMA UND CANTIDAD 1 2 TOTAL 1 TOTAL 2 COSTO 1 COSTO 2
BULLK DE PERFUME KG 0,2450 $ 15737 $ 3,1005 $ 0,3854 $7506 6,24% 25,16%
ENVASE + TAPA UND 1,0000 $ 0,500 $ 1,0000% 0,500 $ 1,0040 8,09% 33,12%
ETIQUETA ADHESIVA X 50ML UND 1,0000 $ 0,057 $0,1000 $ 0,057 $ 0,10p0 0,93%) 3,31%)
ESTUCHE UND 1,0000 $ 0,500 $ 1,0000% 0,500 $ 1,0040 8,09% 33,12%
INSERTO UND 1,0000 $ 0,0400 $ 0,04p0 $0,0400| $ 0,040D 0,65% 1,32%
MATERIAL DE PROTECCION KG 0,1000 $ 10009 $ 1,000 $ 0,1000 $ 0,1000 1,62% 1%63
CORRUGADO UND 0,0833 $ 02300 $ 0,2300 $0,0192] $ 0,019p 0,31% 0,63%
PLASTICO SMART FILM 45X8 CM R 0,0001 $ 12,3548 ®,8548| $ 0,000B $ 0,00p8 0,01% 0,03%
4,428 $ 1,6026 $ 3,0196 25,92% 100,00%
COSTO PRODUCTO TERMINADO
MP MO + CF TOTAL
$S / KG $S/KG $S/KG
1,6026( 0,01721 1,61981
3,01957 0,01721 3,03677
PRECIO DE LISTA 10,00000
COSTO 1 1,62
COSTO 2 3,04
MARGEN 1 83,80%
MARGEN 2 69,63%
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