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RESUMEN EJECUTIVO

En todo el mundo, pero aun mas en América latina, el desempleo ha sido un problema
cotidiano. Aunque las depresiones mas profundas parecen haber dejado de ser una amenaza

para las economias, el desempleo sigue acosando a las economias de mercado modernas.

En la actualidad a pesar de que las actividades productivas han crecido en el pais, son pocas
las oportunidades laborales que puede encontrar la gente, hoy en dia es muy dificil

conseguir un buen trabajo.

Con estas premisas el proyecto quiere lograr la creacion de una microempresa que a la vez
de crear autoempleo para sus duefios, genere empleo a méas personas, fabricando productos
de alta calidad, que puedan dar solucion a los diversos problemas que tiene la gente en su
cuidado personal, mejorando asi la economia de las personas involucradas y dando una

excelente alternativa a los consumidores de los productos.

Un grupo de emprendedores, profesionales en el area quimica y cosmética, estdn buscando
desarrollar una pequefia industria encargada de la fabricacion y comercializacion de
productos de belleza y limpieza en la ciudad de Quito; los productos previstos para su
implementacién inicial son: Shampoo, jabon liquido y crema para el cabello; por lo cual
existe la posibilidad de desarrollar el presente proyecto para apoyar este emprendimiento y
determinar la factibilidad de mercado, técnica y financiera del proyecto.

Aungue en la ciudad de Quito existen muchas marcas en el mercado de productos de
belleza e inclusive marcas reconocidas y con grandes capitales, muchos de los productos,
no presentan las garantias necesarias para el uso en la piel y se comercializan en grandes
cantidades, debido a la fama de la marca y sus medios de comercializacion y promocion,
pero no cuentan con productos de alta calidad, es por ello el espacio de mercado que se abre

en relacion a calidad y la posibilidad de insertarse en el mismo.
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El proyecto de acuerdo a su alcance econémico busca partir desde una actividad artesanal,
con un crecimiento acelerado, hasta la creacion de una industria de mayores proporciones,
que pueda implementar un canal de distribucion, mediante el cual pueda crecer sin costos
demasiado elevados hasta alcanzar el objetivo de ser una industria competitiva en el

mercado.

La estrategia en la insercion al mercado, los medios de comercializacion y distribucion, y
la calidad de los productos, seran las principales ventajas que se busquen, para lograr el
objetivo de insertar una nueva industria positiva y rentable al mercado, que permita generar

fuentes de empleo, utilidades a los accionistas y un excelente producto a los usuarios.

El presente proyecto pretende verificar la factibilidad de la creacion de una microempresa,
productora de shampoo, jabon y crema capilar, determinar los aspectos técnicos acerca de
la creacion y apertura de un negocio en la ciudad de Quito, estableciendo su ubicacion,
distribucion, equipamiento y recursos requeridos para la implementacién, analizar y definir
la estructura administrativa necesaria para el proyecto como base para la creacion de la

empresa y su buen desemperio en el mercado.

Finalizando con un estudio financiero que permita determinar si el proyecto es rentable de
acuerdo a la inversion realizada y con ello concluir acerca de la implementacién o no de la

empresa

Como resultados del estudio se obtuvo gue la inversion total requerida asciende a 58,573.86
los cuales seran financiados el 40% por medio de un crédito en una Institucion bancaria, y

el 60% restante sera financiada por aportaciones de los socios.

Los Estados financieros proyectados revelaron que la empresa obtendra utilidades desde el
primer afio de funcionamiento. En cuanto a los principales indicadores financieros se
determiné que el VAN para el inversionista asciende a $60,416.91, la TIR es igual al
52.36% superior a la TMAR y el periodo en el que se recuperara la inversion es de 2 afios y

6 meses, demostrando que el proyecto es financieramente rentable.
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Finalmente, se confirma que el presente Plan de Negocios se puede implementar, ya que los
estudios de: Mercado, Comercializacion, Operaciones, Organizacional, Legal y Financiero
demuestran que es operativamente factible y otorga beneficios financieros a los socios

desde el primer afio de ejecucion.
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CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES

1.1 Justificacién

En la actualidad un grupo de emprendedores, profesionales en el area quimica y cosmética,
estdn buscando desarrollar una pequefia industria encargada de la fabricacion y
comercializacion de productos de belleza y limpieza en la ciudad de Quito; los productos
previstos para su implementacion inicial son: Shampoo, jabdn liquido y crema
revitalizadora para el cabello; por lo cual existe la posibilidad de desarrollar el presente
analisis para apoyar este emprendimiento y determinar la factibilidad de mercado, técnica y

financiera del proyecto.

Aunque en la ciudad de Quito existen muchas marcas en el mercado de productos de
belleza e inclusive marcas reconocidas y con grandes capitales, muchos de los productos,
no presentan las garantias necesarias para el uso en la piel y se comercializan en grandes
cantidades, debido a la fama de la marca y sus medios de comercializacién y promocion,
pero no cuentan con productos de alta calidad, es por ello el espacio de mercado que se abre
en relacion a calidad y la posibilidad de insertarse en el mismo.

El proyecto de acuerdo a su alcance econdmico busca partir desde una actividad artesanal,
con un crecimiento acelerado, hasta la creacion de una industria de mayores proporciones,
que pueda implementar un canal de distribucion, mediante el cual pueda crecer sin costos
demasiado elevados hasta alcanzar el objetivo de ser una industria competitiva en el

mercado.

La estrategia en la insercion al mercado, los medios de comercializacion y distribucion, la
imagen de la marca y la calidad de los productos, seran las principales ventajas que se

busquen, para lograr el objetivo de insertar una nueva industria positiva y rentable al
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mercado, que permita generar fuentes de empleo, utilidades a los accionistas y un excelente

producto a los usuarios.

1.2 Delimitacion

1.2.1 Delimitacion temporal

El estudio de factibilidad estd previsto sea finalizado en un plazo de 5 meses, pero la
empresa tendra un tiempo indefinido de trabajo. La evaluacion financiera se planteara para
un periodo de tiempo de 5 afios, tiempo suficiente para evaluar la viabilidad de la empresa
y si es rentable, por lo que se desarrollaran los capitulos correspondientes a esas areas, sin
convertirse en un plan estratégico o un manual de procedimientos sino especificamente un

plan de viabilidad

1.2.2 Delimitacién espacial

El proyecto se va a desarrollar en la ciudad de Quito, especificamente en el sector norte,
que es el lugar donde se va a ubicar la microempresa, que en un inicio sera artesanal,
posteriormente dependiendo del crecimiento de la misma, se pretende que se industrialicen

los procesos, para una mayor produccion y eficiencia.

1.3 El problema
En todo el mundo, pero aun mas en América latina, el desempleo ha sido un tema de la vida

diaria. Aunque las depresiones mas profundas parecen haber dejado de ser una amenaza

para las economias, el desempleo sigue acosando a las economias de mercado modernas.
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En la actualidad a pesar de que las actividades productivas han crecido en el pais, son muy
pocas las oportunidades laborales que puede encontrar la gente, hoy en dia es muy dificil

conseguir un buen trabajo.

La probleméatica laboral del pais, se resume en que el Ecuador sufre histéricamente de un
agudo problema de desempleo estructural, que se expresa no solamente por un subempleo
masivo, sino también por tasas altas de desempleo. Como consecuencia de la crisis de 1998
y 1999, se produjo una masiva migracion internacional, de forma que mas de un millon de
ecuatorianos han dejado el pais, con su graves efectos sociales,, como lo es el abandono de
la familia, creando profundas heridas en la principal célula de la sociedad.

En este contexto critico, las personas buscan nuevas alternativas para poder sobrevivir y
cuando la situacién econémica se acompafia de elevadas cifras de desempleo, puede ser
necesario iniciarse en un camino alternativo, el de los micro-emprendimientos. De ello que
se puede ver la aparicion cada vez mas creciente de las pequefias, medianas y

microempresas.

Las creacion de PYMES, se han convertido, en una de las principales opciones, que tiene la
gente de crear autoempleo y con ello generar ingresos econdmicos, permitiendo mejorar el
estilo de vida de los involucrados y sus familias. Adicionalmente las PYMES, han
demostrado categéricamente, que es el sector empresarial, que méas empleo crea y participa
muy activamente en la forja de la riqueza nacional, constituyéndose en el motor de la
economia ecuatoriana y seguramente se convertird, en el factor clave para el desarrollo

econdmico y social del pais.

Tal es el caso de este proyecto, que pretende crear una microempresa, aprovechando los
conocimientos de los inversionistas, en el campo de la produccion de cosméticos y
productos de belleza y cuidado personal, de altisima calidad, puesto que actualmente en el
mercado existen diferentes productos comerciales, que segin lo que promocionan sus
fabricantes, son creados con la idea de solucionar los diversos problemas de los

consumidores, sin embargo en la mayoria de los casos, no es asi, los productos no cumplen
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esa funcién, pues estan preparados de tal forma que utilizan ingredientes que no son
Optimos para el uso, ya que sus formulaciones estan hechas a base de polimeros de plastico,
lo que no tiene efectos positivos en su utilizacidbn o en otros casos no se ponen las
cantidades suficientes de cada ingrediente, con la idea de bajar los costos de produccion, se
usa muchos espesante y solamente se los pone un envase atractivo, con la finalidad de que

sean muy comerciales.

Con estas premisas el proyecto quiere lograr la creacion de una microempresa que a la vez
de crear autoempleo para sus duefios, genere empleo a mas personas, fabricando productos
de alta calidad, que puedan dar solucion a los diversos problemas que tiene la gente en su
cuidado personal, mejorando asi la economia de las personas involucradas y dando una
excelente alternativa a los consumidores de los productos, pues con el uso de los mismos
veran increibles resultados, que les permitiran sentirse complacidos con lo adquirido, pues

cumplen totalmente sus expectativas.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Realizar el estudio de factibilidad, para la creacién de una microempresa, productora de
shampoo, jabon y crema capilar, con la finalidad de demostrar que el proyecto puede ser

viable de implementar y que brindara la rentabilidad requerida para los inversionistas.

1.4.2 Objetivos especificos

e Analizar los principales antecedentes del proyecto por desarrollar, que permitan un
marco general de desempefio del estudio.
Realizar un estudio de mercado que permita determinar los clientes potenciales y la

aceptacion de la marca.
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e Establecer si existe una demanda insatisfecha para un negocio de estas
caracteristicas, y poder determinar las expectativas de los usuarios potenciales que
necesiten y deseen acudir a un Centro de este tipo, a través de un estudio de
mercado.

e Determinar los aspectos técnicos acerca de la creacion y apertura de un negocio en
la ciudad de Quito, estableciendo su ubicacion, distribucion, equipamiento y
recursos requeridos para la implementacion.

Analizar y definir la estructura administrativa necesaria para el proyecto como base
para la creacion de la empresa y su buen desempefio en el mercado.

Realizar un estudio financiero que permita determinar si el proyecto es rentable de
acuerdo a la inversion realizada y con ello concluir acerca de la implementacién o

no de la empresa.

1.5 Marco tedrico

1.5.1 Proyecto

El concepto de proyecto esta relacionado de acuerdo al dmbito de desarrollo y la

perspectiva que adopta el proyectista, en un determinado trabajo. *

Los proyectos surgen de las necesidades individuales y colectivas de las personas. Son las
personas las que importan, son sus necesidades las que deben ser satisfechas a través de una
adecuada asignacion de recursos, teniendo en cuenta la realidad social, cultural y politica en

la que el proyecto pretende desarrollarse.

El proyecto de inversion, esta constituido por un conjunto determinado de recursos

materiales y humanos que, produce bienes y servicios y contribuye a la consecucion del

! BACA, Gabriel. Evaluacién de Proyectos. Editorial Mc Graw -Hill. México.2.001.
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objetivo del mismo. La idea esencial es que se trata de una unidad de inversion que tiene
una magnitud y autonomia tales que por si misma puede ser objeto de analisis financiero vy,

eventualmente, de otros tipos de analisis.

Un proyecto de inversion es una propuesta de accién técnico econémica para resolver una
necesidad utilizando un conjunto de recursos disponibles, los cuales pueden ser, recursos
humanos, materiales y tecnoldgicos entre otros. Es un documento por escrito formado, por
una serie de estudios que permiten al emprendedor que tiene la idea y a las instituciones

que lo apoyan saber si la idea es viable, se puede realizar y dar& ganancias.

Tiene como objetivos aprovechar los recursos para mejorar las condiciones de vida de una
comunidad, pudiendo ser a corto, mediano o a largo plazo. Comprende desde la intencion o
pensamiento de ejecutar algo hasta el término o puesta en operacion normal.

Responde a una decision sobre uso de recursos con algin o algunos de los objetivos, de

incrementar, mantener o mejorar la produccién de bienes o la prestacion de servicios.

1.5.2 Evaluacion de un proyecto de inversién

La evaluacion de un proyecto de inversion, es el analisis del conjunto de antecedentes,
donde se establecen las ventajas y desventajas de asignar recursos a una actividad u
objetivo determinado. La informacion recopilada y analizada, y las premisas y supuestos a
partir de los cuales se elaboraran los antecedentes, deben nacer de la realidad en la cual el
proyecto esta inserto. La evaluacion se enmarca en una rutina metodoldgica que en general
puede aplicarse a cualquier proyecto. Un proyecto esta asociado a maltiples circunstancias
que al variar afectan su rentabilidad esperada. Cambios en la tecnologia, en el contexto
politico, en el marco legal o en el marco financiero pueden transformar un proyecto

rentable en no rentable o a la inversa.

Se busca evitar la realizacién de proyectos que no cumplan los objetivos para los que

fueron concebidos. La calidad de la informacion disponible, tiene para el que realiza el
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analisis un costo tanto financiero, como de tiempo. Lo que se busca es obtener la mejor
informacion que permita evitar la decision de llevar a cabo un mal proyecto, ya sea porque
no alcance los objetivos para los que fue disefiado, 0 se contradiga con la estrategia de la

empresa.

1.5.3 Estudio de Mercado

El estudio de mercado, es una herramienta de mercadeo, que permite y facilita la obtencion
de datos, resultados que de una u otra forma seran analizados, procesados mediante
herramientas estadisticas y asi obtener como resultados la aceptaciébn o no y sus
complicaciones, de un producto dentro del mercado.’

El mercado es el lugar donde se llevan a cabo las transacciones econémicas, es decir, es el

lugar donde concurren demandantes y ofertantes.

El estudio de mercado surge como un problema del marketing y que no se puede resolver
por medio de otro método. Este estudio se realiza para tener un mejor panorama, sobre la
decision a tomar para la resolucion de los problemas de marketing, se utilizan los estudios
de mercado, como una poderosa herramienta de auxilio, ya que contribuyen a disminuir el
riesgo que toda decision lleva consigo, pues permiten conocer mejor los antecedentes del

problema.

El estudio de mercado es entonces, un apoyo para los duefios de las empresas o los mandos
altos, ya que es una guia que sirve solamente de orientacion para facilitar la conducta en los

negocios y que a la vez tratan de reducir al minimo el margen de error posible.

Todo estudio de mercado plantea una serie de interrogantes sobre aspectos basicos como
son: ¢cuales son sus objetivos?, ;qué métodos utilizar?, ¢qué es el andlisis de la oferta y la

demanda?, ;cuéles son los métodos de proyeccién de la oferta y demanda?, ;como

> MIRANDA, Juan José, Gestién de Proyectos, 5ta edicion, MM Editores, Espafia, 2001.
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determinar el precio de un servicio?, ;como presentar un estudio de mercado?. A éstas y
otras interrogantes se les da respuesta en este capitulo enfocado al estudio de mercado en la

micro, pequefia y mediana empresa.’

Un estudio de mercado debe servir para tener una nocion clara de la cantidad de
consumidores, que habran de adquirir el bien o servicio que se piensa vender, dentro de un
espacio definido, durante un periodo de mediano plazo y a qué precio estan dispuestos a
obtenerlo. Adicionalmente, el estudio de mercado va a indicar si las caracteristicas y
especificaciones del servicio o producto corresponden a las que desea comprar el cliente.
Dir4 igualmente qué tipo de clientes son los interesados en los bienes, lo cual servira para
orientar la produccién del negocio. El estudio de mercado, conseguira la informacién
acerca del precio apropiado para colocar el bien o servicio y competir en el mercado, o bien

imponer un nuevo precio por alguna razén justificada.

Por otra parte, cuando el estudio se hace como paso inicial de un proyecto de inversion,
ayuda a conocer el tamafio indicado del negocio por instalar, con las previsiones
correspondientes para las ampliaciones posteriores, consecuentes del crecimiento esperado

de la empresa.
Finalmente, el estudio de mercado debera exponer los canales de distribucion

acostumbrados para el tipo de bien o servicio que se desea colocar y cudl es su

funcionamiento.

1.5.4 Estudio técnico

En el estudio técnico, se analizan elementos que tienen que ver con la ingenieria basica del

producto y/o proceso que se desea implementar, para ello se tiene que hacer la descripcion

¥ FERNANDEZ, A. Investigacion de mercados: Obtencién de Informacion. Editorial CIVITAS. Espafia.
1997.
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detallada del mismo, con la finalidad de mostrar todos los requerimientos para hacerlo
funcional. De ahi la importancia de analizar el tamafio 6ptimo de la planta el cual debe
justificar la produccién y el nimero de consumidores que se tendrd para no arriesgar a la
empresa, en la creacion de una estructura que no esté soportada por la demanda. Finalmente
con cada uno de los elementos que conforman el estudio técnico se elabora un analisis de la

inversion para posteriormente conocer la viabilidad econémica del mismo.*

El objetivo del estudio técnico basicamente es demostrar la viabilidad del proyecto,
justificando la seleccion de la alternativa para abastecer al mercado, ademas de realizar una
recoleccion y analisis de la informacién que permita determinar su factibilidad y
rentabilidad.

Las Etapas de un estudio técnico comprenden desde:

La Tecnologia, determinacion del tamafio de proyecto, Determinacién de la localizacion del
proyecto. Determinacion de la organizacion humana y juridica para la operacion del

proyecto.

La factibilidad técnica consiste en la bisqueda de alternativas tecnoldgicas de tamafio y
localizacion. Se analizan los siguientes aspectos: Tecnologias existentes. - Proceso
productivo. - Maquinarias y materias primas requeridas. - Niveles de stock de materias

primas.

Localizacién del proyecto es una de las decisiones mas importantes del estudio. Los

criterios para la localizacion son:
Factibilidad: se deberé elegir la alternativa que sea accesible para el proyecto.

Rentabilidad: la mejor localizacion es la que permite obtener mayor ganancia.

* COHEN, E. Evaluacién De Proyectos Sociales. Editorial Siglo Veintiuno. México.1992.
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La tecnologia es la descripcion detallada, paso a paso, de las operaciones individuales, que
permiten la elaboracién de un producto. Se analizan las tecnologias existentes y se debe

elegir la tecnologia mas adecuada para el proyecto.

1.5.5 Estudio financiero

El estudio financiero, es un andlisis econdmico, que proyecta una evaluacion econdémica de
cualquier proyecto de inversion; ya que a través de un estudio o evaluaciones realizadas se
puede saber si es rentable o no dicha inversion. La inversion se conoce como un gasto a la
creacion, encaminado a bienes de capital y a la realizacién de proyectos que se presumen

lucrativos.®

Es por ello que la dltima etapa del analisis de la viabilidad financiera de un proyecto es el
estudio financiero. De esta forma se pretende ordenar y sistematizar la informacion de
caracter monetario, que proporcionaron las etapas anteriores, elaborar los cuadros analiticos
y antecedentes adicionales para la evaluacion del proyecto, evaluar los antecedentes para

determinar su rentabilidad.

La sistematizacion de la informacion financiera consiste en identificar y ordenar todos los
items de inversiones, costos e ingresos que pueden deducirse de los estudios previos. Sin
embargo, y debido a que no se ha proporcionado toda la informacién necesaria para la
evaluacion, en esta etapa deben definirse todos aquellos elementos que debe suministrar el
propio estudio financiero. El caso clasico es el calculo del monto que debe invertirse en

capital de trabajo o el valor de desecho del proyecto.®

> KELETY, A, Analisis y evaluacion de inversiones, 2da Edicién, Editorial EADA, Espafia, 1996.

6 BURBANO, Jorge, Presupuestos Enfoque moderno de la planeacion y Control de Recursos. Editorial Mc
Graw Hill. Colombia.1997.
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Entonces el objetivo principal de un estudio financiero de un proyecto, es analizar la
viabilidad financiera del mismo. Se sistematiza la informacion monetaria de los estudios
precedentes y se analiza su financiamiento con lo cual se esta en condiciones de efectuar su

evaluacion.

1.5.6 La pequefia industria

Histéricamente, la empresa pequefia y mediana, ha ofrecido una alternativa para el proceso
de la industrializacién. También es reconocido, que la pequefia y mediana empresa, ofrecen

una oportunidad para una continuada expansion del sistema econémico del pais.

Las pequefias y medianas empresas existen en tres ramas principales, éstas son: la
industrial, la comercial, y la de servicios. Cada una de estas ramas, tienen caracteristicas
especificas que las identifican, pero tienen un papel esencial en la economia. La pequefia y
mediana empresa, influyen en el entorno econdémico presente y futuro. El éxito de este tipo
de organizaciones, se da mediante una adecuada administracion, la cual es imprescindible

para una eficiente operacion.

La pequefa industria, surge afios antes de que se originara el capitalismo industrial, y tenia
como fuente creadora, las necesidades primarias del hombre como: el tallado de la piedra,
el trabajo de los metales, la manufactura de prendas de vestir y ornamentales, etc. Asi, se
form6 no s6lo como fuente de abastecimiento de bienes para el consumo, sino también
como activador del desarrollo de las fuerzas productivas, y es basicamente la industria de
modestos recursos de donde se apoy6 la Revolucidn Industrial y con ello la tecnologia que

hoy desarrollan y fomentan las grandes empresas.’

’ RODRIGUEZ, J. Cémo Administrar Pequefias y Medianas Empresas.., Editorial ECASA, Ediciones
Contables y Administrativas, S.A. México 1993.
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La pequefia y mediana industria contribuyen a elevar el nivel de ingresos de la poblacidn, al
crear un mecanismo redistributivo de la propiedad entre parientes y amigos que son quienes

forjan una idea e inician una actividad industrial en pequefia escala.

Resulta casi imposible predecir con exactitud los detalles de la tendencia futura de estas

empresas, sin embargo, existen indicios al respecto: ®

-Aumento en la especializacion. Paralelo al avance tecnoldgico, ha aparecido la division del

trabajo en casi todas las actividades productivas.

-Tendencia hacia la fusién. La mayoria de las empresas se califican como medianas y
pequefias. La mayoria de éstas comienzan a una escala relativamente modesta vy
experimentan solo un crecimiento moderado; sin embargo, en nuestro medio se ha visto,

aungue en forma moderada la "fusion”.

-El cambio a empleos burocréaticos. EI hombre ha estado buscando siempre métodos para
disminuir el volumen de trabajo que debe realizar para hacer frente a las necesidades de su
existencia. Las maquinas, los equipos automaticos y la abundante energia mecanica han
tomado a su cargo gran parte del trabajo que el hombre acostumbraba a realizar por si
mismo, por lo tanto el ndmero de trabajadores dedicados a trabajos directamente

productivos ha disminuido, mientras que el personal de oficina ha aumentado.

-Ascendiente interdependencia. Al mismo nivel que el hombre se ha especializado mas en
sus habilidades y esfuerzos productivos, se ha hecho méas dependiente de los demés para
obtener bienes y servicios que requiere, por ejemplo: vestido, alimento, servicio médico,

etc.

La pequefia y mediana industria, poseen una posicion importante en la generacion de

empleos en el pais y tienen una importante funcion que desempefar; existen de manera

® ZEVALLOS, E. Micro, pequefias y medianas empresas en América Latina. Revista de la CEPAL Chile,
n.79, abr. 2003, p. 53-70.
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predominante en los paises subdesarrollados y coexisten con las grandes empresas aun en
los paises mas avanzados, por lo cual es necesario ir eliminando las causas principales que

frenan su desarrollo.

El éxito de una empresa depende, en gran medida, de su conocimiento de técnicas

administrativas modernas y de su capacidad para ponerlas en préctica.’

1.5.7 La industria de la cosmética

Los cosméticos son productos que se utilizan para la higiene corporal o con la finalidad de
mejorar la belleza, especialmente del rostro. También son llamados maquillaje.

La primera prueba arqueoldgica del uso de cosméticos se encontrd en el Antiguo Egipto,
alrededor del afio 4000 A.C. Los egiptologos deducen que se comenzé a utilizar como
proteccion frente al Sol (los aceites hidratantes) y grafito en polvo (Kool) para los ojos.

Se sabe que los antiguos griegos y romanos también usaban cosméticos.

Del siglo XV data un anénimo escrito en castellano titulado «Manual de mujeres en el cual
se contienen muchas y diversas recetas muy buenas», que contiene numerosas

recomendaciones sobre la fabricacion de cosméticos.*°

En el Siglo XIX, la reina Victoria declaré el maquillaje publicamente descortés. Se veia
como algo vulgar que solo usaban los actores y las prostitutas. En la época de la Segunda
Guerra Mundial, los cosméticos tenian una aplicacion comun en el este, aunque estaban

vetados en la Alemania nazi.

En Japdn, las geishas usaban lapices labiales hechos a partir de petalos aplastados de

cartamo para pintarse las cejas y las comisuras de los ojos al igual que los labios. También

S KURTZMAN, Joel. Emprendimientos que funcionan. Editorial Portfolio. EEUU. 2005
10 MARTINEZ, Alicia. Manual de mujeres. Editorial Palatina. Espafia 1995
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usaron como base de maquillaje barras de cera bintsuke, ! una versién més suave de la cera
depilatoria de los luchadores de sumo. Pasta blanca y polvos coloreaban el rostro y la
espalda; el ojo se delineaba con rouge, que también definia la nariz. Los dientes se
coloreaban con pintura negra para la ceremonia cuando las maiko (aprendices de geishas)

se graduaban y se volvian independientes.

Muchos pueblos americanos actuales, Wayuu, (Venezuela y Colombia), Embera (Colombia
y Panamad), usan tinturas vegetales para adornar la cara y otras partes del cuerpo. Con
frecuencia el maquillaje no cumple una funcion meramente estética sino de proteccion,
contra el polvo, la radiacion solar, el viento, etc., que puede evolucionar hacia un uso

estético.

Generalmente, el objetivo del maquillaje es lograr que el usuario se vea mas atractivo. Para
la mayoria de las mujeres, esto implica simular una apariencia méas juvenil y saludable. La
base es utilizada para mostrar la apariencia idealizada de la piel suave e inmaculada de la

juventud.

Ademas de mejorar la belleza, el maquillaje puede lograr el cambio de la apariencia fisica a
través de formas especializadas de cosméticos (maquillaje de escena), utilizados por los
actores en obras de teatro y producciones cinematograficas. Se pueden conseguir una gran
variedad de efectos y se pueden llegar tan lejos como para lograr que el actor parezca
completamente inhumano, mediante prétesis. Maquillaje para cine, teatro y television se
utiliza también en trabajos y situaciones naturales, como por ejemplo el de los reporteros,
para contrarrestar el efecto de la iluminacion, y para esconder cicatrices que, de otra forma,

supondrian un problema para el paciente en su vida social.

Asimismo, el maquillaje se puede utilizar para verse mas viejo, algo necesario en algunas
obras de teatro o cine. Chicas jovenes lo intentan a corta edad con los productos de su

madre, practica que suele perderse con la edad.

1 http://pubs.acs.org/
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1.5.8 La industria de la cosmética en el Ecuador

La Evolucion de la cosmetologia se origind décadas atras, la produccion de cosméticos
tenian limitaciones en cuanto a tecnologia y maquinarias y el conocimiento de
formulaciones de cosméticos no existia 0 era muy escasa, pero lo productos tenian calidad

aungue no como en la época actual.

En el pasado se usaban pocos productos para resaltar la belleza, pero hoy en dia con el paso
de los tiempos ha llegado una diversidad de productos para cada tipo de demanda y para
cada consumidor dependiendo de la clase o nivel de este, tratando de llenar sus

expectativas.

La globalizacién las tecnologia y el aumento en los precio de las materia prima importada,
han afectado a los productores, sin embargo existe una demanda de un mercado
acostumbrado a marcas reconocidas, o que ha impulsado a las industrias de cosmética
nacional a desarrollar la creacion de lineas de productos que cumplan con estandares de

calidad.

Lo que hace que la calidad, de los productos que se fabrican en Ecuador, sea reconocida por

profesionales de la belleza y por los consumidores.

Existen empresas de vanguardia que invierten recursos para capacitar a sus empleados con
mira, a desarrollar conocimiento en tecnologia, maquinarias y equipos sofisticados para
competir con industria de mercado mundial como los Estados Unidos, con la tendencia de
la globalizacion mundial. De tal forma que enfatizan en la tecnologia e innovacion
ampliando la calidad y lanzando al mercado productos con nuevas formulas, basandose en
investigaciones, por ello las principales industrias nacionales obtienen un desarrollo

continuo manteniéndose al dia sobre los adelantos de la industria cosmética mundial.

En Ecuador, 29 industrias cosméticas cubren el 90% de las ventas de cosméticos a escala

nacional.
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La calidad de los productos ecuatorianos tiene estandares internacionales, por lo que un
importante nimero de empresas extranjeras producen sus cosméticos en Ecuador y otras

nacionales han abierto mercados en Europa, Asia y varios paises de Ameérica.

En Ecuador existe una Asociacion de Productores y Comercializadores de Cosméticos,
Perfumes y Productos de Cuidado Personal. Esta asociacion esta conformada por empresas
como Avon, Yanbal, La Fabril, Las Fragancias, Johnson & Johnson, Unilever, Henkel,
Casa Moeller Martinez, Oriflame, Alvarez Barba, Beiersdorf, Dous, Lebel Paris, Rene
Chardon, Windsor, Quifatex, Pfizer, Dypenko, Zaimella, Producosmetic, Improbell,
Cosmefin, Belle Mart, Corpo & Médica. Algunas de ellas son productoras y otras

distribuidoras/comercializadoras. *

De estas empresas la mayoria de los productos que mas se comercializan, son los
productos cosméticos para uso del cuidado del cabello (capilar), como son Shampoo, Rinse,

Crema acondicionadora, Tinte, Mascarilla, siliconas, Ampollas.

En los altimos cinco afios, la demanda de productos de belleza se ha disparado no sélo en
Ecuador sino en todo el mundo, al punto que la industria cosmética mueve en el pais unos
350 millones de doélares anuales y estd creciendo a un promedio del 20%. Segun la
Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de Cosméticos, Perfumes y
Productos de Cuidado Personal (Procosméticos), un ecuatoriano de escasos ingresos gasta
un promedio mensual de 30 dolares al afio en productos de belleza y los de clase alta unos
250 ddlares, sin contar los tratamientos de belleza y las visitas a gimnasios y spa. Todo ello

refleja la creciente obsesion por la estética y el bienestar del cuerpo. *3

De todos los productos, la categoria que mayores cantidades recauda es la de los perfumes,

ya que son los que tienen precios mas elevados. Sin embargo, los productos labiales y los

12 \www.procosmeticos.com
3 http://www.icex.es
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esmaltes de ufias son los que mayor indice de rotacion presentan, seguidos por el jabén y
shampoo.

El mercado de los cosméticos es aln un sector virgen, ya que hasta no hace mucho los
productos de belleza sélo eran utilizados en ocasiones especiales. Esta tendencia ha

cambiado recientemente y los indices de ventas aumentan afio tras afio.

1.5.9 Los Productos cosméticos

El cosmético segun es definido como un articulo previsto para ser frotado, vertido, rociado
o0 aplicado en el cuerpo humano para limpiar, dar mayor belleza, promover la atraccion, o
alterar el aspecto. Los productos incluidos en esta definicion son cremas hidratantes de la
piel, jabones, lociones, cremas anti-envejecimiento, gel, perfumes, lapices labiales,
esmaltes de ufias, delineadores o sombras de ojos y preparaciones del maquillaje, shampoo,
ondas de la permanente, pantallas solares, tintes de pelo, cremas dentales, y desodorizantes
faciales, también como cualquier material previsto para el uso como componente de un

producto cosmético.

Tipos de cosméticos

La distincién de los cosméticos se puede basar en el tipo de producto o en el area de
aplicacion; pueden ser liquidos o emulsiones, polvos (compactos o sueltos) y cremas o
barras anhidras.

Las cuatro categorias que forman la industria cosmética son: cuidado y tratamiento; higiene
y salud; perfumeria; maquillaje y color. En cuidado y tratamiento se incluyen todas las
cremas de cuerpo, cara y tratamientos faciales. La higiene y salud, shampoo, gel, jabon,
tratamientos capilares y desodorantes. En perfumeria, sprays corporales, perfumes, colonias
y aftershave. Y en maquillaje y color, tintes de pelo, labiales, coloretes, base de maquillaje,

polvos, sombras, méscaras y delineadores.
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Asimismo, la cirugia y la quimica también se pueden utilizar con objetivos estéticos.
Existen numerosas técnicas tales como la microdermoabrasion y las exfoliaciones (o
descamaciones o peelings) quimicas o fisicas, que eliminan las capas mas superficiales de
la epidermis para favorecer la oxigenacion cutanea, lo que da paso a capas mas nuevas que
gozan de un aspecto méas juvenil, exuberante y suave. En esta area también se utilizan

pigmentos permanentes (tatuaje).

1.5.9.1 Cosméticos naturales

Los cosméticos naturales se hacen de las plantas, de las raices, de las hierbas y de los
minerales. Los cosméticos naturales hechos de los recursos naturales realzan la belleza de
un individuo. Los cosmeéticos naturales no solo reflejan la belleza fisica de los personas
sino que también lo hace psicolégicamente y de forma espiritual. La belleza natural
energiza a la gente. Los productos cosméticos naturales son botanicos en su origen, no son
dafinos a la piel y son eficaces en tratar las dolencias.. Pero, se debe tener en cuenta que
natural no significa limpio, ya que las plantas se pueden también afectar por las bacterias,

los insecticidas y los pesticidas.

Los cosméticos naturales se hacen generalmente de alimentos y de otros ingredientes
alimenticios. Las fragancias para los cosméticos naturales se obtienen del aceite natural. Es
la responsabilidad del usuario asegurarse de que no es alérgico a ciertos productos

naturales.

Los ingredientes cominmente encontrados en cosméticos naturales son los siguientes:

o Cerade abejas, cera de Candelila, carnauba: Estas ceras se hacen de las plantas.

La cera de Candelila se utiliza como texturizador en cosméticos.

« Biotin: Se hace de la levadura y se utiliza en cosméticos y acondicionadores del

pelo.
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Colorantes/pigmentos: El éxido del hierro da un color natural a los cosméticos
como sombra del l&piz labial, del rimel y del ojo. El éxido de titanio que se
encuentra en el mineral titanio, es una pantalla solar natural. EI carmin es un
material derivado del insecto mejicano Ilamado cochinilla y se utiliza en lapices

labiales.

Aceites esenciales: Los aceites esenciales se hacen de color de rosa, del sandalo, de
hierbabuena y de lavanda. Estos aceites no causan la irritacion a la piel al contrario
de las fragancias sintéticas que actian como irritantes. Panthenol proporciona el
alimento al pelo y se encuentra en el shampoo y lociones. El Panthenol se hace de la

levadura, de la melaza y del arroz.

Liquenes de la mala hierba y de la planta del mar: Las malas hierbas del mar se
utilizan como espesantes en los productos de pelo y los acondicionadores del pelo.

Vitamina E: Es un antioxidante y se hace de la destilacion de los aceites de mesa.

La tecnologia avanzada ha ayudado en la produccion de productos cosméticos naturales. La

ventaja de los productos cosméticos naturales, es que los productos naturales dan una

mirada relajada y entonada al individuo. Los consumidores tienen que comprobar las

etiquetas de los productos cosméticos naturales y asegurarse de que no contengan ningun

producto quimico dafiino.

Un gran nimero de plantas son utilizadas para la fabricacion de cosméticos. Algunos

ejemplos, ordenados alfabéticamente por su denominacién comdn (con su nombre

cientifico):

abedul (Betula, Betulaceae)

abelmoscoso (Abelmoschus, Malvaceae)

abeto balsamico (Abies balsamea balsamea, Pinaceae)
abeto canadiense (Abies balsamea, Pinaceae)

abeto Douglas (Pseudotsuga menziesii, Pinaceae)
abeto plateado (Abies alba, Pinaceae)

32



abeto rojo (Picea excelsa, Pinaceae)

abeto siberiano (Abies sibirica, Pinaceae)

abrotano hembra (Santolina chamaecyparissus, Asteraceae)
abrétano macho (Artemisia abrotanum, Compositae)
absenta (Artemisia absinthium, Compositae)

acacia (Acacia farnesiana, Leguminosae)

acacia amarilla (Caesalpinia spinosa, Caesalpinaceae)
acacia falsa (Robinia pseudoacacia, Leguminosae)
acebo (llex aquifolium, Aquifoliaceae)

acedera (Rumex acetosella, Polygonaceae)

aceite de alantroot (Inula helenium, Compositae)
aceite de Behen (Moringa pterygosperma, Moringaceae)
aceite de prado (Limnanthes alba, Limnanthaceae)
acerola (Malpighia punicifolia, Malpighiaceae)
acetosa (Rumex acetosella, Polygonaceae)

achicoria (Cichorium intybus, Compositae)

achicoria amarga (Taraxacum officinale, Compositae)
achicote (Bixa orellana, Bixaceae)

aciano (Centaurea cyanus, Compositae)

acoro verdadero (Acorus calamus, Araceae)

adelfa (Nerium oleander, Apocynaceae)

adianto (Adiantum capillus-veneris, Polypodiaceae)
adormidera (Papaver somniferum, Papaveraceae)
agallas de roble (Quercus infectoria gall, Fagaceae)
agar (alga) (Gelidium cartilagineum, Gelidiaceae)
agarico (Polyporus umbellatus, Polyporaceae)

agave (Agave rigida, Amaryllidaceae)
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1.5.10 Principios Activos

Los principios activos son la sustancia a la cual se debe el efecto farmacoldgico de un
medicamento, y su uso se remonta a la prehistoria, en un principio eran hierbas y sustancias
naturales, luego en los ultimos siglos se fue ron aislando sus componentes de las plantas, y
en el siglo XX se logré identificar la estructura de muchas de ellas. La actividad de un
principio activo varia debido a la naturaleza de estos, pero siempre esta relacionado a la

cantidad ingerida o absorbida

Esta sustancia con actividad farmacoldgica extraida de un organismo vivo. Una vez

purificada y/o modificada quimicamente, se le denomina farmaco.

Nomenclatura

El nombre que se da a un principio activo no tiene necesariamente relacion con su
estructura quimica, también dos principios activos pueden tener nombres muy similares y
ser de uso completamente diferentes, por lo que para su estudio se debe conocer la
estructura quimica, ya que muchos compuestos de estructura similar tienen efectos
farmacoldgicos similares, y efectos secundarios similares.

El nombre que se da a un principio activo no tiene necesariamente relacion con su
estructura quimica, también dos principios activos pueden tener nombres muy similares y
ser de uso completamente diferentes, por lo que para su estudio se debe conocer la
estructura quimica, ya que muchos compuestos de estructura similar tienen efectos

farmacoldgicos similares, y efectos secundarios similares.

Un medicamento puede tener como principio activo elementos puros, compuestos

inorganicos, 0 compuestos organicos como los siguientes:

Un elemento natural (de la tabla periodica), como ser el magnesio,
Un compuesto inorganico (una molécula formada por varios 4tomos) inorganico
como:
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e Un oxido metéalico: Oxido de Zinc, Oxido de Hierro. Un 6xido &cido, Puede ser un
hidroxido: Como el hidréxido de aluminio Al(OH)3. Puede ser un &cido, Una sal:
Como el cloruro de sodio (NaCl) o sal de mesa, El Bicarbonato de sodio o Na
(CO)3, Carbonato de litio.
Aungue en su mayoria son compuestos organicos:
¢ Un alcaloide: Como la vincristina, la vinblastina, etc.
« Un carbohidrato: Oligosacaridos (Glicerina, Sacarosa, glucosa, maltosa), Polisacaridos:
celulosa, almiddn, etc.
« Un Hidrocarburo: Compuestos alifaticos, 4cido carboxilico (Acido acético), esteres,
éteres (como las perlas de eter), aromaticos (como el fenol).
Un Esteroide,
» Un Flavonoide,
* Una Prostaglandina,

* Una saponina, etc.

Medicamentos Sintéticos

Normalmente se investiga en la naturaleza que plantas o animales poseen componentes
farmacol6gicamente activos, luego se extraen y aislan, finalmente se identifica su estructura
quimica para poder sintetizarlos en el laboratorio haciendo reaccionar sustancias quimicas
relativamente econémicas para obtener la estructura del alcaloide o sustancia deseada, y asi

no tener que sembrar campos enteros de plantas, como la Vinca, o de cualquier otra planta.

Los principios activos que se descubrieron por primera vez son llamados de primera
generacion, luego de modificaciones, afios de estudio y mejoras se desarrollan moléculas de
segunda generacion, si se estudia e investiga mas se obtienen principios activos mas
efectivos y menos dafiinos se les llama de tercera generacion, y asi sucesivamente. Por

ejemplo:

Principios activos de primera generacion: Son los mas conocidos, por su antigiiedad,

algunos de estos han sido rechazados por la FDA de USA por ser mayor el dafio que el
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beneficio que aportan, aunque en Latinoamérica son vendidos por estas farmacéuticas

transnacionales ya que no hay un control riguroso de medicamentos.

Principios activos de segunda generacion Sulfonilurea, Glipizida., Antihistaminico de

segunda generacion: Loratadina.

De tercera generacion: Cefalosporina, Cefatoxina.
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CAPITULO 11

2 ESTUDIO DEL MERCADO

2.1 Objetivo del Estudio de Mercado

El objetivo del estudio de mercado, tiene como finalidad determinar si existe 0 no una
demanda que justifique, bajo ciertas condiciones, la puesta en marcha de un negocio de

produccidn de ciertos bienes o servicios en un espacio de tiempo.

Los resultados del estudio de mercado deben dar como producto proyecciones realizadas
sobre datos confiables para:

« Asegurar que los inversionistas estén dispuestos a apoyar el proyecto, con base en la
existencia de un mercado potencial, que haré factible la venta de la produccion de la
empresa planeada y obtener asi un flujo de ingresos que les permitird recuperar la
inversion y obtener beneficios.

« Poder seleccionar el proceso y las condiciones de operacidn, establecer la capacidad
de la planta industrial y disefiar o adquirir los equipos mas apropiados para cada
caso.

« Contar con datos necesarios para efectuar estimaciones econémicas.

Uno de los factores mas criticos en el estudio de proyecto es la determinacion de su
mercado objetivo, tanto por el hecho de que se define la cuantia de su demanda e ingresos

de operacion, como por los costos e inversiones implicitos.

El estudio de mercado es el analisis y determinacion de la oferta y demanda o de los precios
del producto que se pretende incluir en el mercado, para de esta manera conocer si existen

clientes potenciales que deseen consumir el bien a proporcionarles.
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El presente estudio de mercado servira como paso inicial, para conocer el tamafio indicado
del negocio por instalar, con las previsiones correspondientes, para las ampliaciones
posteriores, consecuentes del crecimiento esperado de la empresa. De tal forma se podra
tener una nocion clara de la cantidad de consumidores que habran de adquirir los productos
que se piensa fabricar y vender, dentro de un espacio definido, durante un periodo de
mediano plazo y a qué precio estan dispuestos a obtenerlo. Adicionalmente, el estudio de
mercado va a indicar si las caracteristicas y especificaciones del producto corresponden a
las que desea comprar el cliente. Indicara igualmente qué tipo de clientes son los

interesados en los productos, lo cual servira para orientar la produccion del negocio.

Finalmente, el estudio de mercado proporcionard informacion acerca del precio apropiado
para colocar nuestro bien o servicio y competir en el mercado, o bien imponer un nuevo

precio por alguna razén justificada.

2.2 Caracteristicas y beneficios de los productos

Una de las bases mas importantes del presente proyecto es la ventaja competitiva que
presenta, pues aungue es un producto que aun no dispone de una marca reconocida en el
mercado, ha sido disefiado con las mejores caracteristicas para poder convertirse en un
producto competitivo en calidad y beneficios personales.

Para introducir al tema de las caracteristicas y beneficios del producto es necesario
mencionar que una gran cantidad de empresas y fabricas del mercado utilizan para
incrementar sus beneficios y lograr beneficios de corto plazo

Las férmulas desarrolladas han sido elaboradas por expertos en la ciencia quimica y con
experiencia y buenos resultados en su trayectoria y de ello justamente parte la idea del

presente proyecto como una oportunidad para su ingreso y potenciales beneficios a futuro.

Para ello el producto ha sido probado y utilizado a nivel personal y sus ventajas estan

claras.
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De esta manera el producto, de acuerdo a sus caracteristicas es completamente competitivo
en calidad en relacion a los productos del mercado, sin embargo en su operacion requiere
disponer de todos los elementos de control para poder mantener la estandarizacion del
producto para lo cual se utilizaran medidores estandar, colores para reconocer los
compuestos y finalmente el control personal, para lo cual se considerard un jefe de
operaciones.
Como se menciond, en muchos de los casos, el producto tendrd mejor calidad que sus
competidores y el tiempo la exposicion de la marca permitird reconocer esta ventaja.
De esta manera las ventajas competitivas se centran en:

e Calidad de producto

e Precios

e Tipo de distribucion

2.2 Investigacion de Mercado

2.2.1 Segmentacion

A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas homogeéneas, se le conoce con
el nombre de "segmentacion del mercado™; el cual, se constituye en un instrumento de
mercadeo para dirigir con mayor precision los esfuerzos, ademas de optimizar los recursos
y lograr mejores resultados. La Segmentacion de Mercados en la Mercadotecnia
Contemporanea se define como aquella que trata de ampliar y profundizar el conocimiento
de los mercados y sus segmentos con el objeto de adaptar su oferta de productos y su
estrategia de marketing a las necesidades y preferencias de cada uno de ellos. La
segmentacion toma como punto de partida el reconocimiento que el mercado es

heterogéneo y pretende dividirlo en grupos homogéneos.™

En el presente estudio se ha considerado la segmentacion como una herramienta

fundamental para poder enfocar esfuerzos, tanto para direccionar el producto, para que el

14 TROUT & RIVKIN. “El nuevo posicionamiento” Ed. Limusa, México ,1996.
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publico seleccionado se identifique con el producto y adicionalmente de acuerdo al tipo de
segmentacion, para poder dirigir la promocidon y las ventas a un sector que pueda ser del
alcance del tamafio de la empresa, es por ello que a continuacion se determina las variables

de segmentacion y conjuntamente con ellas se indica al tipo de poblacion seleccionado.

2.2.2 Variables de Segmentacion

En la segmentacion de mercado existen varios factores que se combinan para obtener un
conocimiento profundo del mercado y asf obtener un perfil mas exacto.™ De tal forma que
todo este estudio implica un proceso de diferenciacion de un mercado global en funcién de
multiples variables y factores propios de cada industria y negocio, por ello para poder
realizar una segmentacion adecuada la investigacion ha considerado las siguientes
variables:

- Geograficas

- Demogréficas

- Psicograficas

- Conductuales
2.4.2.1 Segmentacion de la empresa
Segmentacion geografica
Esta exige dividir los mercados en diferentes unidades geograficas como paises, ciudades o
vecindarios, basandose en la idea de que las necesidades de los consumidores varian segun

el area geogréafica donde viven.

La segmentacion geografica para esta investigacion, se ha estimado como lugar

fundamental la Ciudad de Quito, especificamente para el inicio de la empresa se ha

15 STANTON.. “Fundamentos de Marketing” Ed. McGraw H Il, 112 ed., México, 1999.
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seleccionado el sector norte de la ciudad de Quito con lo cual sera posible enfocar los

esfuerzos de ventas, publicidad y distribucion.

Segmentacion Geografica

Tabla 1 Segmentacién Geografica

Ciudad: Quito

Provincia: Pichincha

Cantdn Quito

Sector: Norte de la ciudad

Habitantes: Personas que viven o
trabajan en el sector
seleccionado

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Diego Salgado

Segmentacion demogréfica
La segmentacion demografica divide al mercado en grupos de acuerdo a la edad, género,
tamafio de familia, ciclo de vida de la familia, ingresos, ocupacion, educacion, raza y

nacionalidad.
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Segmentacion demografica

Tabla 2 Segmentacion demografica

Edad: Mayores de 10 afios
Género: Masculino y Femenino
Ciclo de vida familiar: Casados, union libre, solteros (as),

viudos, divorciados (as),
Ingresos: Altos y medios
Religion y raza: Todas

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Diego Salgado

Se ha seleccionado a todas las personas mayores de 10 afios, quienes son los potenciales
consumidores de los productos de higiene personal, pues los productos no estan

directamente orientados y especializados para nifios menores.

Segmentacion Psicogréafica

En este tipo de segmentacion se divide a los compradores en diferentes grupos, de acuerdo

a deferencias de estilos de vida, personalidad y clase social.

Los niveles o intervalos resultantes de la variable personalidad coinciden con las
clasificaciones que hace la psicologia del individuo, aunque generalmente se marcan los

niveles o intervalos en funcion del producto o servicio considerado en cada ocasion.

De todas formas los productos a crear son variados de acuerdo al género y necesidades,

atendiendo al publico en general sin importar su clase social, estilo de vida o personalidad,
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pero la segmentacion para orientar el mercado y su enfoque se define de la siguiente

manera.

Segmentacion Psicogréfica

Tabla 3 Segmentacion Psicografica

Clases sociales: Clase media media,

media alta, alta
Estilo de vida: Todas
Personalidad: Todas

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Diego Salgado

Segmentacion conductual

En este tipo de segmentacion se divide a los compradores en grupos, con base a sus
conocimientos sobre un producto, su actitud ante al mismo, costumbre, el uso que le dan o
la forma en que responden a un producto. Muchos mercad6logos piensan que las variables

conductuales son el mejor punto de partida para segmentar el mercado

Para el tipo de producto que se pretende comercializar, esta segmentacion es muy
importante ya que permitira ver los tipos de gustos que tienen las personas, ahi se pondria
personas que dan importancia al cuidado de la piel, la belleza, por eso generalmente seran
mujeres, pero no se excluye los hombres, porque son productos de calidad pero orientados
a toda la familia con la idea que tengan un producto fijo que utilizaran siempre a un precio

accesible.

Segmentacion conductual
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Tabla 4 Segmentacién conductual

Requerimientos: Tipos de gustos

Calidad del producto.
Hombres y mujeres.

Precios accesibles.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Diego Salgado

2.2.3 Tamanio de la poblacion
Inicialmente el tamafio de la poblacion debe considerar el total de habitantes de la ciudad
de Quito™®: 2°215.820, sin embargo dado que existe una segmentacion, se ha tomado los
datos de las parroquias de la ciudad que se pueden considerar dentro del segmento
seleccionado, que a su vez corresponde al sector norte de la ciudad, que corresponden a las
parroquias urbanas: Kennedy, Cochabamba, Belisario Quevedo, Ifiaquito, San Isidro del
Inca, Jipijapa, Concepcidn, Rumipamba, Mariscal Sucre, sin descartar que puedan utilizar
los servicios, personas de otros sectores, por tanto se ha clasificado la totalidad de la

poblacion de acuerdo a los siguientes criterios.
Poblacion estratificada de las parroquias del Norte central de la ciudad de Quito

Tabla 5 Poblacién estratificada

Parroquia Poblacion

Zona Noroeste 135424
Zona Norte centro 236.315
Zona Noreste 52.207

TOTAL 423.946

Fuente: Unidad de Estudios e Investigacion, DMTV-MDMQ, Proyeccién 2010.

16 poblacién 2010, Municipio de Quito, Unidad de Estudios; DMPT-MDMQ
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Total poblacion del sector segmentada:  423.946
Poblacién mayor de 10 afios™": 70,93%
Nivel socioeconémico®; 35,9%

Por tanto la poblacién objeto de estudio en la ciudad de Quito son: 107.953 personas.

2.2.4 Tamario de la Muestra

El determinar el tamafio de una muestra representa una parte esencial del método cientifico
para poder llevar a cabo una investigacion. Al muestreo se lo puede definir como el
conjunto de observaciones necesarias para estudiar la distribucion de determinadas
caracteristicas en la totalidad de una poblacion, a partir de la observacién de una parte o

subconjunto de una poblacién, denominada muestra.

La muestra debe ser representativa, ya que proporciona ventajas de indole econémicas y
précticas, brinda la opcion de optar por otra alternativa, ya que en lugar de investigar el
total de la poblacién, se investiga tan solo una parte de ella, proporcionando con esto la
informacién en forma mas oportuna, eficiente y exacta, eliminando con ello recurrir a

encuestar a toda la poblacion.

El tamafio de la muestra se calcula a través de la siguiente formula:

N zy, P(1-P)

(N-Ne? « z.,P(1-P)

Valor de Z,,:
Representa el numero de desviaciones estandar con respecto a la media para un nivel de
confianza determinado. Para este caso se seleccionara un nivel de confianza para el estudio
del 95%, pues de esta manera se logra un estudio con alta confiabilidad y es un valor

usualmente seleccionado para los estudios de mercado.

7 Instituto Nacional de Estadistica y Censo, INEC Proyecciones de poblacion por ciudad, sexo, grupos de

edad, 2010.

'8 porcentaje correspondiente a la poblacién de la ciudad de Quito en estratos sociales medio y alto (A, B'y

C), INEC, http://www.inec.gov.ec/estadisticas/?option=com_content&view=article&id=112&Itemid=90&
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De acuerdo a este nivel de confianza el valor de Z sera igual a 1.96

Valorde Py Q:
La proporcion de aceptacion de la poblacion del analisis debido a no disponer de datos
previos del estudio se debe considerar un valor de 0,5 con el cual sera posible obtener el

tamafo adecuado para una muestra representativa.

Valor del E:
E representa el error permisible que se considera para el estudio, en este caso seré

aceptable hasta un 5%, con lo cual el valor de E en proporcion para este caso es: 0.05.
De esta manera se obtiene el tamafio de la muestra necesaria para obtener una muestra
significativa de la poblacion y poder obtener un estudio con un 95% de confianza y un

posible error porcentual maximo de +/- 5%.

Calculo del tamafio de muestra:

_ 107.953(1,96)20,5(1-0,5)
(107.9520,052 +1.96% (0.5)(1— 0.5)

n =382.80 =383

2.2.5 Elaboracién del Cuestionario
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CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como objeto conocer el mercado y la aceptacion de nuevos
productos de limpieza personal. Le solicitamos comedidamente que conteste en base a lo
que se solicita marcando con una X o llenado donde se requiera.

DATOS GENERALES

Género: Femenino Masculino

Edad:  afios

Lugar donde vive: Norte (Quito) Sur (Quito) _
Centro (Quito) Fuerade laciudad

PREGUNTAS

1. ;Donde adquiere usted sus productos de limpieza 6 aseo personal como shampoo,
jabén, crema para el cabello? (Marque solamente 1 6 2 opciones)

a. Tienda de su barrio............. O.
b. Boutique propia de la marca..[]
c. Por catdlogo en ventas directag]

d. Farmacia......................... O.eeenenene.
e. En el extranjero................. a.....

f. En supermercados............... a....

g En perfumerias. ................. [

h. En salones de belleza.........., 0.

i. Otro (indique)

2. Indique cuales de los siguientes productos utiliza habitualmente y ¢con qué
frecuencia los compra?:

Shampoo O Semanal Quincenal Mensual Cada 2 meses
Otra
Acondicionador 0O Semanal  Quincenal Mensual Cada 2 meses
Otra
Crema para peinard Semanal  Quincenal Mensual Cada 2 meses
Otra
Gel para el cabellag Semanal  Quincenal Mensual Cada 2 meses
Otra
Jabon liquido O Semanal  Quincenal Mensual Cada 2 meses
Otra
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3. ¢En qué cantidad compra usualmente los productos mencionados anteriormente
para usted o su familia?

a. Envase personal (sachet) O
b. Envase pequefio (250-500 ml)O
c. Envase Familiar (16 21ts) O
d. Envase Jumbo (Galdn) O

4. ¢Qué marcas de productos de limpieza y aseo personal como los mencionados suele
comprar con mayor frecuencia?

5. ¢Por qué razon prefiere usted esta marca? (sefiale 1 6 2 opciones)

El precio

La calidad
La cantidad
La imagen
Promociones

6. ¢ Cuanto suele pagar por su shampoo o acondicionador?

De $1 a $2.500
De $3 a $4.500
De $5 a $6.500
Mas de $6.50 O

7. ¢ Cuanto suele pagar por su jabon liquido?

De $1 a $2.50

De $3 a $4.500

De $5 a $6.500

Mas de $6.50 O

8. Actualmente adquiere productos de limpieza o aso personal por catalogo
SId ONo

9. Adquiriria productos para el cuidado capilar a través de catalogo

Sia CONo
GRACIAS POR SU TIEMPO
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2.2.5.1 Aplicacion de encuestas

Después de elaborar el disefio se va a proceder a la respectiva aplicacion de la encuesta la
cual se la hard a los visitantes en la puerta de los centros comerciales y parques
metropolitanos que se ubican en Zona Noroeste , Zona Norte centro , Zona Noreste ya que

el estudio se enfoca hacia los habitantes del sector Norte central.

2.2.6 Procesamiento de Datos

Para procesar la informacion se utilizara la técnica de la estadistica descriptiva, en sus tres

fases principales: tabulacion, elaboracion de tablas y elaboracion de gréficos.

Los respectivos resultados seran expresados en tablas y graficos estadisticos con sus

respectivos analisis porcentuales.
Para el procesamiento de datos se procedera con su tabulacion con relacion a cada uno de
los items, luego se determinardn sus porcentajes y se elaborara un cuadro estadistico de las

mismas.

El andlisis de datos, es decir describir, interpretar y discutir los datos numéricos o graficos,
se haré en base a los cuadros estadisticos resultantes del procesamiento de datos.

El analisis e interpretacion se realizara considerando los contenidos del marco teorico y en

relacion con los objetivos, las variables y las preguntas directrices de la investigacion.

2.2.7 Explicacion y Analisis de los Resultados
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Tabla 6 Género de los Encuestados

PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADO
Femenino 225 59% 59%
Masculino 158 41% 100%
TOTAL 383 100%

Grafico 1 Género de los Encuestados

B Femenino

m Masculino

Anélisis: Se puede observar que de la poblacion encuestada 59% corresponde al sexo

femenino y el porcentaje restante 41% al genero masculino.

50



Edad
Tabla 7 Edad de los Encuestados

PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADO
18 - 25 afios 108 28% 28%
26 - 32 afnos 95 25% 53%
33 - 40 afnos 63 16% 69%
41 - 48 afios 59 15% 85%
Mas de 49 afios 58 15% 100%
TOTAL 383 100%

Grafico 2 Edad de los Encuestados

28%

25%

0

18- 25 anos 26-32 anos 33-40anos -48 afios  Mas de 49 afos

Analisis: La edad de los encuestados varia desde los 18 afios hasta mas de 49 afios, pero se
puede visualizar altos porcentajes en las edades de 18 — 25 afios y 26 — 32 afios con el 28%

y 25% respectivamente.
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Lugar donde vive

Tabla 8 Lugar donde vive en encuestado

PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADO
Sur 84 22% 22%
Norte 167 44% 66%
Centro 93 24% 90%
Fuera de la
ciudad 39 10% 100%
TOTAL 383 100%

Gréafico 3 Lugar donde vive en encuestado

22%

44%

24%

10%

{\

Sur

Norte

Centro

Fuerade la

ciudad

Analisis: Con respecto al lugar de residencia, la poblacion encuestada se distribuye en los
tres sectores principales de la Ciudad de Quito (Norte, Sur, Centro), aunque segun los
resultados de la encuesta existe mayor poblacion al norte en comparacion con los otros dos
sectores.
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PREGUNTAS

1. ¢Dénde adquiere usted sus productos de limpieza o aseo personal como

shampoo, jabon, crema para el cabello?

Tabla 9 Lugar donde adquiere los productos

) PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE | ACUMULADO
Tienda de barrio 22 3% 3%
Boutique propia de la marca 57 9% 12%
Por catalogo en ventas directas 167 26% 38%
Farmacia 61 9% 48%
En el extranjero 5 1% 48%
Supermercados 206 32% 80%
Perfumerias 93 14% 95%
Salones de belleza 35 5% 100%
Otros 0 0% 100%
TOTAL 646 100%

Grafico 4 Lugar donde adquiere los productos
32%
26%
14%
9% 9% S0,
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Analisis: Los lugares visitados por el encuestado para adquirir los productos de limpieza o

de aseo personal son en su mayoria los supermercados (32%), seguido de la venta a través

de catalogos (26%) y las perfumerias (14%).
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2. Indique cuales de los siguientes productos utiliza habitualmente y ¢con qué

frecuencia los compra?

Tabla 10 Uso de productos

: PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE | ACUMULADO
Shampoo 383 30% 30%
Acondicionador 183 15% 45%
Crema para peinar 264 21% 66%
Gel para el cabello 158 13% 79%
Jabon liquido 268 21% 100%
TOTAL 1256 100%

Grafico 5Uso de productos
30%
21% 21%
15% .
(s} \ L
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¥ ey N

Anélisis: Como se puede visualizar de los productos mencionados, todos son utilizados por
el encuestado, pero el producto esencial es el shampoo, seguido de la crema para peinar y el

jabén liquido con el 30%, 21% y 21% respectivamente.
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Shampoo
Tabla 11 Frecuencia de Compra de Shampoo

Semanal 8 2% 2%
Quincenal 26 7% 9%
Mensual 148 39% 48%
Cada 2 meses 116 30% 78%
Otra 85 22% 100%
TOTAL 383 100%

Grafico 6 Frecuencia de Compra de Shampoo

39%
30%

22%

7%

[

Semanal Quincenal Mensual Cada 2 meses Otra

Analisis: Analizando la frecuencia de uso por producto, el shampoo tiene una periodicidad

mensual.

Acondicionador
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Tabla 12 Frecuencia de Compra de Acondicionador

PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADO
Semanal 0 0% 0%
Quincenal 6 2% 2%
Mensual 34 9% 10%
Cada 2 meses 88 23% 33%
Otra 55 14% 48%
TOTAL 183 48%

Gréfico 7 Frecuencia de Comprade Acondicionador

23%

9%

2%

14%

A

Semanal Quincenal Mensual Cada2 Otra

meses

Andélisis:

meses.

Por su parte el acondicionador presenta una frecuencia de compra de cada 2
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Crema para peinar

Tabla 13 Frecuencia de Compra de Crema para peinar

Semanal 0 0% 0%
Quincenal 12 3% 3%
Mensual 84 22% 25%
Cada 2 meses 102 27% 52%
Otra 66 17% 69%
TOTAL 264 69%

Grafico 8 Frecuencia de Compra de Crema para peinar

Semanal Quincenal Mensual Cada2 Otra
meses

Analisis: Al igual que el acondiconador, la crema de peinar también se lo adquiere cada

dos meses.
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Gel para cabello

Tabla 14 Frecuencia de Compra de Gel para cabello

PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADO
Semanal 0 0% 0%
Quincenal 0 0% 0%
Mensual 20 5% 5%
Cada 2 meses 92 24% 29%
Otra 46 12% 41%
TOTAL 158 41%

Gréfico 9 Frecuencia de Compra de Gel para cabello

24%

12%

5%

Fa i) Fa i)

A e

Semanal Quincenal Mensual Cada2 Otra
meses

Andlisis: De igual manera el gel de cabello tiene una periocidad de compra de 2 meses.
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Jabon liquido

Tabla 15 Frecuencia de Compra de Jabon liquido

PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADO
Semanal 0 0% 0%
Quincenal 56 15% 15%
Mensual 84 22% 37%
Cada 2 meses 112 29% 66%
Otra 16 4% 70%
TOTAL 268 70%

Gréfico 10 Frecuencia de Compra de Jabon liquido

N
J

B Semanal

B Quincenal

= Mensual

B Cada 2 meses

W Otra

Anélisis: En cuanto al jabon liquido, la mayoria de encuestados lo adquieren mensualmente
y otros cada dos meses.
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3. ¢En qué

cantidad compra usualmente

anteriormente para usted o su familia?

los

productos

Tabla 16 Compra de Presentacion de Productos

) PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADO
Envase personal (sachet<9 68 18% 18%
Envase personal (250 - 500
ml) 156 41% 58%
Envase familiar (1 0 2 Lt.) 127 33% 92%
Envase Jumbo (Gal6n) 32 8% 100%
TOTAL 383 100%

Gréfico 11 Compra de Presentacion de Productos

Envase Envase Envase familiar
personal personal (250 - (lo2It.)
(sachet<9 500 ml})

Envase Jumbo
(Galdon)

Analisis: La cantidad de compra de los productos es en envases de 250 — 500 ml, en su
mayoria (41%), aunque hay también un porcentaje alto de quienes adquieren envases

familiares (33%).
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. ¢Qué marcas de productos de limpieza y aseo personal como los mencionados

suele comprar con mayor frecuencia?

Tabla 17 Marcas de productos de limpieza

) PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE | ACUMULADO
Sedal 57 6% 6%
Pantene 186 18% 24%
Herbal Escense 153 15% 39%
Anua 119 12% 51%
Sabital 137 14% 64%
Head & Shoulders 162 16% 80%
Johnson & Johnson 101 10% 90%
Catalogo 97 10% 100%
TOTAL 1012 100%

Gréafico 12 Marcas de productos de limpieza
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Analisis: Como se puede visualizar en el grafico, existe una serie de marcas en el mercado,
las mismas que han sido mencionadas por el encuestado. Entre las marcas mas reconocidas

se puede destacar Pantene, Head and Shoulders, Herbal Escense y Savital, en orden de




5. ¢Por qué razon prefiere usted esta marca?

Tabla 18 Razon para preferir la marca

: PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA |PORCENTAJE | ACUMULADO
Precio 263 24% 24%
Calidad 335 31% 55%
Cantidad 168 15% 70%
Imagen 95 9% 78%
Promociones 236 22% 100%
TOTAL 1097 100%

Grafico 13 Razon para preferir la marca

24%

I 15%

31%

9%

22%

Precio Calidad Cantidad Imagen Promociones

Analisis: En cuando a preferencias, los encuestados lo que valoran en los productos son
principalmente la calidad y los precios. Ademé&s de las promociones que incentivan al
encuestado a la compra de los productos.
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6. ¢ Cuanto suele pagar por su shampoo o acondicionador?

Tabla 19 Precio por un envase de shampoo o acondicionador

PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADO
De 1 a2.50 usd 58 15% 15%
2.55-4.50 usd 72 19% 34%
4.55 - 6.50 usd 148 39% 73%
Mas de 6.50 usd 105 27% 100%
TOTAL 383 100%

Gréfico 14 Precio por un shampoo o acondicionador

M Dela2.50usd
W 2.55-4.50usd
m4.55-6.50usd
B Mas de 6.50 usd

Anélisis: Con relacion al precio, estos varian de acuerdo a la cantidad y marca del
producto. Segun los resultados obtenidos, el encuestado paga entre 4.55 — 6.50 usd por la

compra de un shampoo o acondicionador.
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7. ¢ Cuanto suele pagar por su jabén liquido?

Tabla 20 Precio por un envase de jabdn liquido

De 1 a2.50 usd 73 19% 19%
2.55-4.50 usd 132 34% 54%
4.55 - 6.50 usd 113 30% 83%
Mas de 6.50 usd 65 17% 100%
TOTAL 383 100%

Gréfico 15 Precio por un envase de jabon liquido

Dela2.50usd 2.55-4.50usd 4.55-6.50usd Mas de 6.50
usd

Anélisis: En cuanto al jabén liquido, el precio que pagan por el mismo es de 2.55 — 4.50

dolares.



8. Actualmente adquiere productos de limpieza o aseo personal por catalogo?

Tabla 21 Adquiere productos por catalogo

PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADO
Si 171 45% 45%
No 212 55% 100%
TOTAL 383 100%

Gréfico 16 Adquiere productos por catalogo

BSi

HNo

Analisis: Los resultados muestran que existe pocas personas que adquieren productos de

aseo personal por catalogo, asi lo afirman el 45% de la poblacion encuestada.
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9. Adquiriria productos para el cuidado capilar a través de catalogo
Tabla 22 Adquiriria productos por catalogo

PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADO
Si 262 68% 68%
No 121 32% 100%
TOTAL 383 100%

Gréfico 17 Adquiriria productos por catalogo

68%

32%

Si No

Analisis: El resultado que se presenta en la pregunta, muestra hasta cierto punto la
aceptacion que tendria la produccién y comercializacion de productos capilares a través de
catalogos, pues el 68% de la poblacidn encuestada adquiriria el producto y se diferencia de
la pregunta anterior debido a que en la pregunta 8 se enfoca a un comportamiento actual, es
decir si actualmente consume productos por catadlogos, mientras que en este caso se analiza
exactamente los que adquiriria productos por catalogo en caso de tener esa posibilidad y
disponer de un producto de su agrado, pues la marca como se ha mencionado ird poco a
poco demostrando su calidad y aceptacion.
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2.3 Analisis de la Demanda

La demanda es la cuantificacion de la necesidad real o psicoldgica de una poblacion de
compradores, con poder adquisitivo suficiente para obtener un determinado producto que
satisfaga dicha necesidad. Es la cantidad de productos que el consumidor estaria dispuesto a

comprar 0 a usar a un precio determinado. Debe ser cuantificada en unidades fisicas.

El mercado nacional de productos para el cabello estd viviendo un buen momento. Con
incrementos constantes en el valor de sus ventas. Y es que, en general, al consumidor
ecuatoriano no le importa pagar mas por un champud o acondicionador, siempre que estos
productos le aporten un beneficio cosmético. Calidad, pues se impone frente a cantidad, por
lo que los champds familiares contintan perdiendo peso en el conjunto del mercado. Los
formatos ahora son mas reducidos (el envase de 300 cc es el mas demandado, con el 30 %
del volumen total), debido también a que las familias estan formadas por menos miembros,
y que incluso cada uno de ellos utiliza un champl adaptado a sus necesidades. Asi lo
reafirman también las estadisticas (ver cuadro adjunto), pues este segmento ha pasado de
representar un 12,9 % en volumen en 1996 (4,1 % en valor) a un 8,7 % en 1998 (4,5 %).
Como se puede apreciar, el segmento lider en nuestro pais en los Gltimos afios tanto en
volumen (numero de litros consumidos) como en valor obtenido es el de los “2 en 17
(champu + acondicionador). Le sigue en importancia el segmento de champues cosméticos,
si bien en cuanto al volumen de litros vendidos es un poco mas relevante el perteneciente a

los nifios. Los deméas segmentos se encuentran a bastante distancia.

Las caracteristicas econoémicas y socioculturales de cada pais determinan la particular
apreciacion de los productos y sus utilidades por parte de los consumidores. Es importante
conocer lo que éstos estaran dispuestos a pagar por el producto. Este célculo se realiza a
través de un test de precios de mercado, mediante la comparacion de precios de productos
sustitutivos, o por analisis historico de la empresa en cuanto a relaciones de precio-volumen
de ventas. Sin embargo, en algunos mercados puede ser dificil o0 muy costoso conseguir
informacion que permita llegar a conocer, siquiera de forma aproximada, el precio

determinado por la demanda.
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Tabla 23 Estimacion de Demanda

Poblacion segmentada 423.946
Poblacion mayor de 10 afios 70,93%
Nivel socio econémico 35.9%
POBLACION OBJETO DE ESTUDIO 107.953
Aceptacion del mercado 68%
Demanda en cantidad de personas 73.408

De esta manera, como se observa, la cantidad de personas que demandan los productos son
73.408 personas del segmento seleccionado, por tanto a continuacién se presenta la
demanda por producto tomando en cuenta que el tiempo de consumo del shampoo es cada
mes, mientras que los demas productos los demandan cada 2 meses, por tanto la demanda
en cantidad de productos anual (cantidad de personas que consumen X 12 para shampoo y X
6 para los otros productos pues se consume cada 2 meses) y proyectarla para los préximos
afios considerando que la tasa poblacional se incrementa en la ciudad de Quito en 2,4% por

tanto el incremento estd en funcién de este incremento:

Demanda proyectada

Tabla 24 Demanda proyectada

Demanda Demanda
anual anual de Demanda
shampoo jabon anual crema
N (en unidades | (en unidades | (en unidades
ANO de 250 cc.) de 250 cc.) de 250 cc.) TOTAL
2011 880897 440448 440448 1761794
2012 902038 451019 451019 1804077
2013 923687 461844 461844 1847375
2014 945856 472928 472928 1891712
2015 968556 484278 484278 1937113
2016 991802 495901 495901 1983604
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2.4 Analisis de la Oferta

La oferta es la cantidad de un producto que por fabricacién nacional e importacion llega al
mercado, de acuerdo con los precios vigentes. En los proyectos de inversion se tiene que
indicar con quien se va a competir, cual es la capacidad de produccion, a qué precio
venden, en base a qué compiten (condiciones de pago, calidad, precios, otros). Para el
calculo de la oferta se ha considerado la poblacion objeto de estudio y la oferta determinada
en la investigacion de mercado, considerando el porcentaje de personas que actualmente

compran productos de aseo personal por catalogo, lo cual representa la oferta actual

cubierta por el mercado, por tanto a continuacion se presenta los datos:

De igual manera considerando la oferta en cantidad de personas y por tanto de acuerdo al
consumo personal se podra proyectar de manera anual a los préximos 5 afios. Para la

proyeccion de la oferta se ha tomado en cuenta el porcentaje de crecimiento de las

Tabla 25 Calculo de la oferta

Poblacion objeto de estudio

107.953

Oferta (compra de productos por catadlogo) | 45%

OFERTA

48.579

empresas en la ciudad de Quito que es del 3,2% anual, la oferta proyectada sera:

Oferta proyectada

Tabla 26 Oferta proyectada

Oferta anual Oferta anual Oferta anual
shampoo de jabdn crema
5 (en unidades de | (en unidades | (en unidades de
ANO 250 cc.) de 250 cc.) 250 cc.) TOTAL
2011 582947 291473 291473 1165893
2012 601601 300800 300800 1203202
2013 620852 310426 310426 1241704
2014 640719 320360 320360 1281439
2015 661222 330611 330611 1322445
2016 682381 341191 341191 1364763
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2.5 Estimacion de la Demanda Insatisfecha

La demanda insatisfecha se produce cuando la demanda planeada supera a la oferta

planeada. La brecha existente entre la oferta y la demanda es la demanda insatisfecha.
De esta manera como se ha analizado, de acuerdo a la proyeccion de la demanda y la
proyeccion de la oferta es posible realizando la diferencia, calcular la demanda insatisfecha

proyectada para los siguientes 5 afos:

Tabla 27 Estimacion de la Demanda Insatisfecha

- DEMAND

Avo |2 OFERTA |\Tamisrecta | % |captar
2011  1765913| 1168619 597294 11% 65702.34
2012|  1808295| 1206015 602280 11% 66250.80
2013|  1851694| 1244607 607087 12% 72850.44
2014|  1896135| 1284435 611700 12% 73404.00
2015|  1941642| 1325537 616105 12% 73932.60
2016|  1988242| 1367954 620288 13% 80637.44

Con este resultado es posible observar, que aun la demanda insatisfecha es muy superior a
lo que puede alcanzar la empresa a vender, por tanto se demuestra un mercado potencial
suficiente para ingresar al mercado y por tanto es claro que existe factibilidad de mercado
para la insercién de la empresa propuesta.

Es posible también analizar en la tabla que se ha colocado la demanda captada determinada
posteriormente en el estudio técnico, misma que se ha estimado de acuerdo a su capacidad
productiva, la cual se detalla en el estudio técnico y como se observa, se podra alcanzar

hasta cubrir un 11% de la demanda insatisfecha en el primer y segundo afio.

2.6 Analisis de Precios
“El precio de un bien y/o servicio es su relacion de cambio por dinero, esto es, el nimero de

unidades monetarias que se necesitan obtener a cambio de una unidad del bien™*® Existen

% piLLON William, MADDEN Thomas, FIRTLE Neil, La investigacion de mercados en un entorno de
marketing, McGraw-Hill, Interamericana de Espafia S.A. 2002
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diferentes posibilidades de fijacion de precios, en un mercado se debe sefalar la que
corresponda con las caracteristicas del producto y/o servicio y el tipo de mercado.

PRECIOS DE LA COMPETENCIA

La competencia son todas aquellas empresas que ofrecen un producto o servicio igual al
producto ofrecido por la empresa. En el presente caso, especificamente la competencia
directa la representan las empresas que tienen ventas directas a las personas, principalmente
por catalogo o la presentacion directa del producto de manera personal. Las principales
empresas consideradas como competencia directa son:

Avon, Cyzone, Forever y Anway, aunque las mismas manejan diferentes niveles de precios,
representan la competencia directa por el tipo de venta y el enfoque de comercializacion.

De acuerdo a la investigacion de mercado realizada anteriormente, se pudo determinar que
el precio que actualmente pagan por el shampoo de la competencia directa es de 4.20 a 6.80
dolares, mientras que la crema para peinar tiene un rango entre 3,5 y 4,59 para las
principales empresas competidoras. A continuacion se presenta una tabla con los valores
promedios de shampoo, jabon y crema para peinar que se ha analizado a través de la
observacion de campo realizada en los catalogos de los meses de julio, agosto y septiembre
del 2011 de las marcas mencionadas.

Tabla 28 Analisis de precio

Crema
para Jabdn
Shampoo | peinar Liquido

Avon 4,2 3,5 3,35
Cyzone 4,5 3,85 3,6
Forever 7,6 5,8 5,7
Anway 6,8 5,2 5,3
PROMEDIO 5,78 4,59 4,49

Como se puede observar, los precios medios para el Shampoo es de $5,78 y de $4,59 y
$4,49 para la crema y el jabdn respectivamente, sin embargo de acuerdo al nivel de calidad
y competitividad que se puede alcanzar en el mercado, los precios para cada uno de los

productos se han definido de la siguiente manera:
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Tabla 29 Definicion de precio

Shampoo 4,5
Crema para

peinar 3,8

Jabon liquido 3,6

Como se observa, los valores son similares a los de la marca Cyzone, pues se estima que a
este nivel es posible competir, aunque se pretende ofrecer un producto de alta calidad, sin
embargo para entrar con fuerza al mercado se ha propuesto este nivel de precios acorde a la
competencia y que posteriormente se podra verificar también acorde a los costos de

produccién.

2.7 Marketing Mix

El marketing mix, es el uso selectivo de las diferentes variables de marketing para alcanzar
los objetivos empresariales. Fue McCarthy ®quien a mediados del siglo XX, lo denominé
la teoria de las «cuatro pes», ya que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en inglés

empiezan por «p»:

e Product --> Producto
o Place --> Distribucién - Venta
« Promotion --> Promocién

e Price --> Precio

Y sobre la combinacion y clasificacion de estas cuatro variables en la decision comercial

hace gira toda la estrategia del marketing dentro de la empresa.
Evolucién del marketing

Grafico 18 Evolucion del marketing

% McCarthy Jerome y Perreault William Marketing Planeacién Estratégica de la Teoria a la Practica, Tomo 1,
11a. Edicion, de, Mc Graw Hill, EE.UU. Pag. 104.
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En el marketing Mix se aplican todo aquello que se ha estudiado en el mercado, asi como

todo lo que se decide debe ir en funcion a los objetivos que se ha previsto.

En el caso de la empresa nueva principalmente se espera que cada producto que se lance a
la venta tenga en cuenta las razones que interesan a los clientes a los que van dirigidos,
comprendiendo que la satisfaccion de los usuarios es uno de los objetivos primordiales de

la empresa.

La idea principal es posicionar la marca en la mente del consumidor, manteniendo las
condiciones de calidad. Adicionalmente las caracteristicas de los productos, le daran una

ventaja competitiva a la empresa ya que presentan varios beneficios para los clientes.

2.7.1 Estrategia de Servicio

La empresa es generadora de productos, sin embargo también mantendra una cadena del

servicio al cliente que va desde la gerencia hasta los niveles menores de la empresa. Por lo
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tanto el principal servicio es general calidad en todo momento, la misma que, ademas de ser
definida por los clientes externos de la empresa, esta considerada en la propia vision

empresarial que parte del seno mismo de la organizacion.

Por ello de manera general se ha considerado que es muy importante que el clima interno
fluya de manera satisfactoria para todos y con ello generar también una plena satisfaccion y
motivacion en los colaboradores, pretendiendo con esto conseguir un compromiso personal,
que permita que se eleve su responsabilidad y eficiencia y en si ayude a elevar su propia
productividad. Todo esto se pretende crear con un sistema de comunicacién interna, que sea
dinamica, real vy eficaz, proveyendo al personal de la entidad de las herramientas adecuadas

y necesarias.

Uno de los objetivos del servicio es que el cliente se encuentre realmente satisfecho si el
servicio que recibe tiene calidad y si puede ser considerado por él como el mejor, por ello la
empresa tendra un sistema de servicio postventa, para ayudar al usuario con cualquier duda
e inquietud y contara también con una pagina web, que le permita acceder a consejos y

conocer mas acerca de los productos y la empresa.

2.7.2 Estrategia de Precio

El precio se fijard en sintonia con el resto de herramientas del marketing-mix: producto,

distribucion y promocion adaptados a cada mercado.

Sin embargo la fijacion de precios, también se hara en relacion a los competidores, ya que
se pretende ingresar al mercado con un producto nuevo, que no puede tener un precio
superior a los ya existentes, por ello se realizara un analisis de precios de la competencia
para saber con exactitud el nivel de precios que maneja la competencia y el que se puede

manejar en la empresa.

Se ha visto que el precio es una importante arma competitiva, por ello se tendra politicas
propias en cuanto a precios. Ademas de que se relacionara el precio con el ciclo de vida del

producto.
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2.7.3 Estrategia de Plaza

Las estrategias de plaza incluyen el manejo de varios canales de distribucidn, primeramente
se manejard un sistema mediante el cual los productos se comercializardn por medio de
catalogos y distribuidoras, también se pretender vender por medio de un local propio de la
marca que serd el principal punto de compra por parte del cliente final.

Posteriormente se pretende aplicar estrategias que tengan que ver con supermercados, pues
primeramente se pretende llegar un namero éptimo de clientes al costo méas bajo, pues en
muchos de los distribuidores grandes existe la politica de distribucion exclusiva, lo que
actualmente no conviene por ser un producto artesanal y con una produccion todavia

pequefia.

La estrategia es siempre que la propia empresa controle la distribucion, por ello no se ha
pensado en utilizar canales mdltiples. Adicionalmente como es una empresa pequefia se
debe considerar mucho las decisiones sobre el transporte del producto para que no sean

costosas.

2.7.4 Estrategia de Promocion

La idea general es posicionar los productos en el mercado y sobretodo en la mente del
consumidor, esto no es una cuestion solamente de publicidad, promocién o campafas de
comunicacion, pues se pretende utilizar el marketing de sensaciones, para llegar a que el
cliente experimente el uso del producto, lo sienta, lo pruebe, lo haga parte de su vida y cree

una fidelidad permanente con la empresa y la marca.

La imagen de la marca como de la empresa en si es parte de la estrategia de
posicionamiento que se desea conseguir, todo partira con un comportamiento general de la
empresa, ya que todo en la empresa, desde que el cliente ve la fachada hasta que compra

uno de los productos, se le estard enviando mensajes a dicho cliente que este a su vez
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interprete como una marca de calidad y una empresa eficiente, ya que con un

posicionamiento adecuado se puede esperar resultados econdémicos.

Inversion en publicidad:

Tabla 30 Detalle de Inversion de Campafa Publicitaria

Detalle de la actividad

Valor
Péagina web $700,00
Roétulos $ 3.500,00
Catalogos impresos $ 800,00
Flyers impresos $ 600,00

Muestra de producto gratis | $ 800,00

Anuncios radiales $ 1500,00
Publicidad Impresa $ 1.200,00
Articulos Promocionales $500,00
Impulsa_ldoras en centros $2.500,00
comerciales

Publicidad Rodante $ 900,00
Total $ 13.000,00
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CAPITULO 11l
3 ESTUDIO TECNICO

3.1 Localizacién del Proyecto

La localizacion del proyecto hace referencia a la manera de encontrar la ubicacién mas
idénea para el negocio, la misma que le permita tener mayores ventajas, de tal manera que
se pueda dar un optimo desempefio, es decir que cubra las exigencias del proyecto y que
esto contribuya a disminuir los costos de inversion y gastos durante el periodo productivo
del proyecto, tratando de lograr una posicion de competencia en el mercado y asi obtener la
mayor tasa de rentabilidad sobre el capital y obtener el costo unitario minimo.

Existen diversos factores que podrian afectar o favorecer la apertura, el funcionamiento y el
crecimiento de la empresa, tales como: econémicos, juridicos, financieros, de salud y de
seguridad. Por esta razon se definira la localizacion 6ptima del negocio determinado
factores que califican el escenario macro y micro del sector a elegir para el establecimiento
de la empresa. La ubicacion donde se va llevar a cabo el proyecto, puede determinar el

éxito o fracaso del negocio.

3.1.1 Macrolocalizacion
La Macrolocalizacion es un estudio que consiste en decidir la zona general en donde se
instalara el proyecto, es decir en qué zona del territorio es la adecuada para la implantacion.

Para el caso del presente proyecto este estara macro localizado de la siguiente manera:

Pais: Ecuador
Provincia: Pichincha
Region: Sierra
Canton: Quito
Parroquia: Concepcion
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3.1.2 Microlocalizacion

La Microlocalizacion se refiere a la localizacion urbana, es decir el sitio preciso donde va a
funcionar el negocio, para ello se ha realizado una matriz de microlocalizacién tomando en
cuenta que el negocio se lo implementara en el sector norte de la ciudad de Quito, por lo
cual se ha planteado 3 alternativas de lugares y los factores preponderantes para su

seleccion.
Tabla 31 Matriz de microlocalizacion

Factores Ponderacién Posibles ubicaciones

sector

Panamericana

Norte Carcelén | Chaupicruz
Costo de arriendo 30% 10 8 8
Concentracion poblacional 20% 10 9 10
Cercania al mercado 35% 7 9 10
Servicios 15% 9 10 10

100%

Factores Ponderacion Posibles ubicaciones

sector

Panamericana

Norte Carcelén | Chaupicruz
Costo de arriendo 30% 3 2,4 2,4
Concentracion poblacional 20% 2 1,8 2
Cercania al mercado 35% 2,45 3,15 3,5
Servicios 15% 1,35 1,5 1,5
TOTAL 100% 8,8 8,85 9,4

Como se observa, el lugar mas adecuado para la puesta en marcha del negocio es una zona
céntrica y comercial como que permitira acceder a proveedores y facilita la distribucion, lo

cual corresponde al sector de la Avenida de la Prensa, especificamente el negocio estara
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ubicado en la Avenida de la Prensa y Palora, ya que después de un estudio extensivo se
pudo evaluar al sitio como aquel que permitird cumplir con los objetivos de lograr mayores

beneficios y con costos aceptables.

Gréfico 19 Mapa Micro localizacion

3.2 Ingenieria del Proyecto

El estudio de ingenieria esta relacionado con los aspectos técnicos de infraestructura del

proyecto y que permitan el proceso de fabricacion del producto.

Para comenzar este estudio, es necesario primeramente disponer de la informacion que
proviene del estudio de mercado, de las posibles alternativas de localizacion, del estudio de
tecnologias disponibles, de las posibilidades financieras, de la disponibilidad de personal
idéneo.

Uno de los resultados de este estudio sera determinar la funcién de produccion optima para
la utilizacion eficiente y eficaz de los recursos disponibles para la produccion del bien

deseado.
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Para determinar la funcion de produccion éptima se analizaran las distintas alternativas y
condiciones en que se pueden combinar los factores productivos, identificando, a través de
la cuantificacion y proyeccion en el tiempo los montos de inversiones, los costos y los
ingresos de operacion asociados a cada una de las alternativas de produccién para luego

realizar el estudio econémico.

En particular, derivaran del estudio de ingenieria las necesidades de equipos y maquinarias.
Del anélisis de las caracteristicas y especificaciones técnicas de la maquinaria podra

determinarse su disposicion en planta, asi como también los requerimientos de personal.

3.2.1 Descripcion del Proceso de elaboracion del producto

En toda actividad productiva existen procesos que permiten llevar a cabo la produccion de
un producto de una manera eficiente que permite un flujo constante de la materia prima,
eficiencia en el uso del tiempo, orden, etc. Con la idea de cada proceso sea Optimo en la

fabricacion del producto.

En un inicio la empresa comenzara con el proceso de fabricacion de los productos de una

manera artesanal, de tal manera que el proceso de fabricacion sera el siguiente:

Proceso Productivo de los productos

1. Los operarios procede a la recepcion de la Materia Prima y el Material de Empaque

2. Los operarios proceden al almacenaje de todos los insumos de acuerdo a la
distribucion de la bodega de Insumaos.

3. El jefe de operaciones proceda a realizar una planificacion sobre el proceso
productivo.

4. El jefe de operaciones procede a delegar funciones a los operarios.

5. Los operarios proceden a realizar una preparacién del agua purificada y de su

respectivo almacenaje para que se mantenga fresca.
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6.

10.

11.
12.
13.
14.

Los operarios proceden a pesar previamente todos los insumos de acuerdo a la
preparacion de cada formula.

Los operarios clasifican en orden de utilizacion los materiales y disponen los
recipientes para la preparacion de la formula.

Los operarios proceden a realizar el primer proceso productivo que es la elaboracion
de shampoo el cual se detalla asi en un recipiente para agua y afadir el primer
componente disolverlo en el agua con guantes plasticos hasta que la mezcla quede
homogénea, luego se afiade el segundo y con una paleta de madera se mezcla hasta
que quede todo bien diluido , en otro recipiente pléstico, afiadir 4 litros de agua, y 3
componentes mé&s, mezclar bien el contenido de ese recipiente, en un tercer
recipiente, se agrega 2 litros mas de agua con el ultimo componente se mezcla bien
ambos ingredientes. Y por ultimo verter las Gltimas dos mezclas en el recipiente de la
primera mientras se lo agita mantenidamente hasta que quede el espesor deseado,
propio del shampoo Dejar en reposo por 12 horas para su saponificacion

Los operarios proceden a realizar el segundo proceso productivo que es la
elaboracion de jabon liquido el cual se detalla asi Verter el agua en un recipiente
apropiado, en lo posible de acero inoxidable o enlozado, afiadir jabén rallado y llevar
a bafio maria revolviendo constantemente, con cuchara de madera, para que se diluya.
una vez disuelto, retirar del fuego y agregar la glicerina y el colorante., retirar del
bafio maria y afiadir la fragancia. , mezclar y dejar enfriar y conservar en lugar
fresco hasta su envase.

Los operarios proceden a realizar el tercer proceso productivo que es la elaboracion
de crema de peinar.

Los operarios Envasar los frascos en caracteristicas idénticas al patron.

Los operarios Etiquetar y codificar los frascos a la salida del envasado.

Los operarios empacan en cajas para la distribucion

El jefe de operaciones verificas el correcto encajado y su adecuado almacenamiento
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Grafico 20 Flujograma del Proceso Productivo
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3.2.2 Capacidad productiva y Capacidad Instalada

Para establecer la capacidad productiva de la empresa es necesario establecer cual es el
tiempo de preparacion del producto, para ello a continuacion se detalla parte del proceso
productivo y sus tiempos: La produccién, de acuerdo a los equipos de coccidén y medidas
estandar, se realizan para preparaciones de 20 It. En cada caso, es por ello que a

continuacion se presenta el tiempo total de preparacion y envase de cada uno de los

productos.
Tabla 32 Capacidad productiva

Envases Envases
Producto Produccion | Tiempo |diario mensual
Shampoo 30 It. 12,75 h. 120 2640
Jabon liquido 30 It. 12,75 h. 150 1800
Crema para peinar | 30 It. 13.5 h. 150 1500
TOTAL 90 It. 39 h, 420 5940

Como se observa, la preparacion y envase de 30 It. De shampoo toma un tiempo total de
12,75 horas, lo cual implica 120 envases de shampoo de 250 cc. (Centimetros cubicos).

De esta manera, de acuerdo a la cantidad de operarios, equipo y espacio disponible con la
inversion que tiene capacidad la empresa, la produccion se ha programado para realizar 11
dias del mes la produccion de shampoo con posibilidad de producir 2 lotes de 30 Its. al dia
lo cual implica 33 lotes completos de productos al mes de 120 envases cada uno, total 2640
envases al mes.

De igual manera se produciré 6 dias del mes la produccion de jabon liquido con posibilidad
de producir 2 lotes de 30 Its. al dia lo cual implica 12 lotes completos de productos al mes
de 150 envases cada uno, total 1800 envases al mes.

Y finalmente se producird 5 dias del mes la produccion de crema para peinar con
posibilidad de producir 2 lotes de 30 Its. al dia lo cual implica 15 lotes completos de

productos al mes de 100 envases cada uno, total 1500 envases al mes.
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De esta manera se producirdn en promedio 22 dias al mes una cantidad total de 5940
envases de producto, esta cantidad de produccion es factible con la capacidad instalada y

los operarios.

Tabla 33 Capacidad Instalada

Horas /h

Operarios |horas diarias | mes

1 8 176
2 8 176
3 8 176
4 8 176
5 8 176
TOTAL 40 880

Tabla 34 Capacidad Requerida

Producto | Tiempo x Lote Envases x lote Envases mes H/H Mes
shampoo 12.75 120 2640 281
jabén 12.75 120 1500 159
crema 13.5 120 1500 169
TOTAL MES 609

Como se puede observar la capacidad instalada supera a la capacidad requerida en un 30%,
lo cual permitira optimizar el tiempo de produccién, corregir posibles reprocesos y tomar
en cuenta cualquier tiempo por enfermedad, permisos, tiempo desperdicio y feriados.

El detalle de tiempo y costos de cada producto se presenta en el siguiente apartado.

3.2.3 Requerimientos y costos de materia prima

Para determinar los requerimientos de materia prima, a continuacion se presenta tanto los

requerimientos de materia prima por producto, asi como su cantidad y costo por lote (30 It.)
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con lo cual serd posible determinar los requerimientos de materia prima e insumos y sus

costos de manera detallada.

Tabla 335 Requerimientos y costos de materia prima Shampoo

SHAMPOO
Cantidad preparada 20 It
Tiempo de
preparacion 3,5h
Tiempo de envasado 5h
Tiempo total por lote 8,5 h.
Cantidad por envase 250 cc.
Cantidad de envases | 80 envases

Tabla 346 Costo Unitario preparacion Shampoo

COSTO UNITARIO DE LA PREPARACION

INSUMO Cantidad / preparacion | Valor $ (30It.)

Cloruro de sodio 600 gr. 3
Agua destilada 25.5 1t 0.9
Texapon N-70 3.9 Kg. 15
Comperland K-D 900 gr. 12
Colorante 600 gotas 6
Aroma 90 cc. 6
Cetiol HE 300 gr. 30
Bronidox L 600 gotas 7.5
Gas 4.5% tanque gr. 0.23
Costo por preparacion 80.63
Costo MP por envase 0.67
Costo de envase 0.9
Costo de etiqueta 0.2
Costo TOTAL por unidad (por envase) 1.77
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Tabla 357 Requerimientos de materia prima Jabdén Liquido

JABON LIOQUIDO

Cantidad preparada 30 It
Tiempo de preparacion 5,25 h
Tiempo de envasado y etiquetado 75 h
Tiempo total por lote 12,75 h.
Cantidad por envase 250 cc.
Cantidad de envases 120 envases

Tabla 368 Costo Unitario preparacion Jabon Liquido

COSTO UNITARIO DE LA PREPARACION

INSUMO Cantidad / Valor $
preparacion (30It.)

Cloruro de sodio 900 gr 4.5
Agua destilada 25.5 1t 0.9
Texapon N-70 4,2 kg. 18
Hidroxido de Sodio de 10 grad. |90 cc 27
Gliserina USP 1.5 kg. 21
Euperlan PK 771 900 gr. 12
Colorante 600 gotas 6
Aroma 1,81t 6
Gas 4.5% tanque gr. 0.23
Costo por preparacion 95.63
Costo MP por envase 0.796916667
Costo de envase 1.4
Costo de etiqueta 0.2
Costo TOTAL por unidad (por envase) 2.40
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Tabla 379 Requerimientos de materia prima Crema de Peinar

CREMA PARA PEINAR

Cantidad preparada 30 It
Tiempo de preparacion 7.5h
Tiempo de envasado 6 h.
Tiempo total por lote 13.5h.
Cantidad por envase 250 cc.
Cantidad de envases 120 envases

Tabla 40 Costo Unitario preparacién Crema de Peinar

COSTO UNITARIO DE LA PREPARACION

INSUMO Cantidad / preparacion | Valor $ (20It.)

Agua destilada 25.5 1t 0.9
Cetiol B 150cc 33
Emulgade A 1050 gr. 24
Glicerina 900 gr. 15
Acido Citrico 900 gr. 3
Aromatizante 60 cc 6
Colorante 600 gotas 6
Gas 4.5% tanque gr. 0.23
Costo por preparacion 88.13
Costo MP por envase 0.734416667
Costo de envase 1.1
Costo de etiqueta 0.2
Costo TOTAL por unidad (por envase) 2.03

Como se observa, en cada uno de los casos se detalla los costos por producto a la venta,

datos que permitiran ser el respaldo de los costos directos en el estudio financiero.
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3.2.4 Distribucion de las Instalaciones

Distribucion de planta

Grafico 21 Distribucion de planta
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3.2.5 Requerimiento de Mano de Obra
De acuerdo a la organizacion requerida y la capacidad de produccién se requerird el
siguiente personal.

Gréafico 22 Requerimiento de Mano de Obra

Descripcion Cantidad
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El valor de los salarios con los beneficios de ley correspondientes se presenta en el estudio

financiero.

4.2.6 Requerimiento de Materiales, Suministros y Servicios

Como se menciond, parte de las ventajas de la empresa es el tipo de produccion que se
realizard, mismo que es de manera artesanal, esto por una parte baja los costos de inversion,
asi como de produccion, es por ello que se considerara el equipamiento necesario, pero de

acuerdo al tipo de produccidn artesanal que se va a realizar.
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Equipos de produccion

Tabla 41 Requerimiento de Equipos de produccion

Descripcion Cantidad | Valor Total

Mesas metéalicas de trabajo 2 600 1200
Cocineta de 4 hornillas 1 70 70
Tanque de gas 2 30 60
Juego de ollas de varias capacidades 2 235 470
Juego de jarras de medidas 3 35 105
Cucharones 4 3,5 14
Paletas de madera 4 2,5 10
Espétulas 4 2,67 10,68
Recipientes de acero inoxidable 4 120 480
Recipientes plasticos para mezclas de 20 lts. 2 35 70
Cuchillos 8 2,5 20
Baldes plésticos. Capacidad para 4 galones 4 15 60
Embudos grandes 3 3 9
Embudos pequefios 3 1,5 4,5
Balanza, capacidad 50 libras 1 50 50
Calculadora 1 24,99 24,99
Alcolimetros 3 25 75
Medidores de Ph 4 85 340
TOTAL 3073,17

Equipos de computacion

Tabla 42 Requerimiento de Equipos de computacion

Descripcion Cantidad |Valor Total
Computadoras 8 449 3592
Impresora

multifuncion 1 195 195
TOTAL 9 644 3787
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Equipos y muebles de oficina

Tabla 43 Requerimiento de Equipos y muebles de oficina

Descripcion Cantidad | Valor Total
Escritorios 8 170 1360
Sillas ejecutivas 4 95 380
Sillas ejecutivas 12 22 264
Archivadores 5 74,9 374,5
Mesa de reuniones 1 189 189
Papeleras 4 10,4 41,6
Teléfonos 4 15 60
Recipientes de
basura 6 13,2 79,2
TOTAL 44 589,5 2748,3

Suministros de oficina

Tabla 44 Requerimiento de Suministros de oficina

Descripcion Cantidad |Valor Total
Resmas de papel 10 3,83 38,3
Grapadora 3 3,98 11,94
Perforadora 3 4,97 14,91
Lapices caja 6 2,85 17,1
Esferos Caja 6 3,6 21,6
Clips 8 0,24 1,92
Saca grapas 3 1,7 51
Tijeras 3 0,56 1,68
Carpetas 10 un 16 1,2 19,2
Marcadores

resaltadores 9 0,95 8,55
Borrador pizarra 1 1,75 1,75
Juego CD's 50

unidades 5 13,26 66,3
TOTAL 208,35
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3.2.7 Requerimiento de Activos Fijos y Diferidos

Activos fijos

Tabla 45 Requerimiento Activos fijos

Descripcion Valor Cantidad TOTAL

Maquinaria 3073.17 1 3073.17
Equipos de computacion 3787 1 3787
Muebles y equipos de oficina 2,748 1 2748.3
Software 1700 1 1700
TOTAL 11308.47 4 11308.47

Activos diferidos

Tabla 46 Requerimiento de Activos diferidos

Constitucién de la empresa 1.200
Documentacion y certificacion 800
TOTAL 2.000
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CAPITULO IV:

4 ASPECTOS LEGALES

4.1 LaEmpresa

4.1.1 Nombre o Raz6n Social

La nueva empresa estara inscrita con personeria natural, pues se realizardn los
procedimientos para la consecucion del RUC vy la calificacion artesanal a nombre del
principal accionista de la empresa, el nombre de fantasia, sera productos “GRAZIA”, pues

es un nombre que va acorde a la linea de productos que se quiere comercializar.

4.1.2 Requisitos Legales

4.1.2.1 Ruc

El RUC es el Registro Unico de Contribuyentes, sirve para identificar a los ciudadanos
frente a la Administracion Tributaria, cuya funcion es registrar e identificar a los
contribuyentes con fines impositivos y proporcionar informacién a la Administracion

Tributaria.
El RUC corresponde a un numero de identificacién para todas las personas naturales y

sociedades que realicen alguna actividad econémica en el Ecuador, en forma permanente u

ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por los cuales deban pagar impuestos.
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El RUC, es un documento otorgado por la Administracion Tributaria (Servicio de Rentas
Internas) con el cual se identifica al contribuyente (Arts. 1 y 2 de la Ley del RUC)

recopilando la siguiente informacion:

Numero de RUC: Numero de Cédula de Identidad + 001

Razon Social: Nombres y apellidos de la persona natural

Fechas: Fechas de: inscripcion, inicio de la actividad y actualizacion
Nombre Comercial: Nombre del negocio unipersonal

Clase de contribuyente: Contribuyente Especial o Normal

Actividad econdmica: Actividad principal y secundaria

Direccion: Direccion de la matriz y de cada sucursal.

Teléfono: Teléfono de la matriz y de cada sucursal.

Delegacion asignada: Delegacion del Servicio de Rentas Internas
Obligaciones Tributarias: Detalla las obligaciones tributarias

Numero de establecimientos: Numero de establecimientos abiertos y cerrados.

Requisitos para obtener el RUC

Los requisitos para la inscripcion del RUC son los siguientes:

Original y copia de cédula

Copia de la ultima papeleta de votacién

Planilla de servicios basicos (agua, luz o teléfono). Debe corresponder a uno de los
ultimos tres meses anteriores a la fecha de inscripcion. En caso de que las planillas
de servicios basicos sean emitidas de manera acumulada y la Gltima emitida no se
encuentra vigente a la fecha, se adjuntara también un comprobante de pago de
cualquiera de los ultimos tres meses.

Estado de cuenta bancario o de tarjeta de credito o de telefonia celular a su nombre.
Debe corresponder a uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha de

inscripcion.
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e Cualquier documento emitido por una institucion pablica que detalle la direccion
exacta del contribuyente por ejemplo: permiso anual de funcionamiento, el mismo
que debe corresponder al afio en el que se realiza la inscripcion o del
inmediatamente anterior. Para aquellos documentos cuyo plazo de vigencia no sea
de un afio, deben corresponder a uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha
de inscripcion.

e Contrato de arrendamiento.

e Calificacién artesanal vigente emitida por el organismo competente: Junta Nacional
del Artesano o MIPRO.

Beneficios
La Ley de Defensa del Artesano concede a los Artesanos Calificados los siguientes

beneficios:

Laborales
e Exoneracién de pago de decimotercero, decimocuarto sueldo y utilidades a los
operarios y aprendices
e Exoneracién del pago bonificacion complementaria a los operarios y aprendices

e Proteccion del trabajo del artesano frente a los contratistas

Sociales
Afiliacién al seguro obligatorio para maestros de taller, operarios y aprendices
e Acceso a las prestaciones del seguro social
Extension del seguro social al grupo familiar

No pago de fondos de reserva

Tributarios
Facturacion con tarifa 0% (1.V.A.)
Declaracién semestral del 1.V.A

Exoneracién de impuesto a la exportacién de artesanias
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e Exoneracion del pago del impuesto a la renta
Exoneracion del pago de los impuestos de patente municipal y activos totales
Exoneracion del impuesto a la transferencia de dominio de bienes inmuebles

destinados a centros y talleres de capacitacion artesanal

4.1.2.2 Leyes de proteccion al artesano

Existe leyes que benefician y protegen al artesano, estas leyes se han analizado en el punto

anterior (Diagndstico de la actividad artesanal).

Calificacion artesanal

La Calificacion Artesanal es la certificacion que concede la Junta Nacional de Defensa del

Artesano a los Maestros de Taller o Artesanos Auténomos.

Los Maestros de Taller deben solicitar periédicamente a la Junta Nacional de Defensa del
Artesano la recalificacion artesanal, ya que la no renovacion de ésta tiene como
consecuencia que los Artesanos se desamparen de la Ley de Defensa del Artesano y por
tanto del goce de los beneficios que ésta les concede.

Requisitos para la calificacion artesanal

Para obtener la calificacion o recalificacion, el artesano debe solicitarla al Presidente
de la Junta Nacional, Provincial o Cantonal de Defensa del Artesano, segun
corresponda, adjuntando los siguientes documentos:

e Copia del titulo o acta de grado de Maestro de Taller

e Copia del carne actualizado de afiliacion al gremio o asociacion de artesanos que
corresponda, si el solicitante tiene menos de 65 afios de edad

e El formulario y recibo de pago del certificado de calificacion o recalificacion

Copia de la cédula de ciudadania y de la papeleta de votacion
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Declaracion juramentada de ejercer la artesania, para artesanos autbnomos, y

En caso de recalificacion, copia del certificado de la calificacion anterior.

4.1.2.3 Registro Sanitario.

En Ecuador, los alimentos procesados y aditivos alimentarios, cosméticos, productos
higiénicos o perfumes, productos naturales procesados y plaguicidas de uso doméstico
industrial o agricola deben obtener el Registro Sanitario previo a su comercializacion y/o
importacion. Actualmente éste se obtiene conforme a lo establecido en el Reglamento de
Registro y Control Sanitario, expedido el 18 de Junio de 2001 (Registro Oficial N° 349),
gue contiene cambios y modificaciones sustanciales al anterior Reglamento vigente hasta

hace poco tiempo.

El Ministerio de Salud Publica, a través del Instituto Nacional de Higiene y Medicina
Tropical Leopoldo Izquieta Pérez de Guayaquil y sus oficinas regionales de Quito y
Cuenca, son los organismos encargados de otorgar, mantener, suspender y cancelar el
Registro Sanitario y disponer su reinscripcion. Actualmente en Quito s6lo se atienden
Registros relacionados con alimentos y bebidas y con productos cosméticos extranjeros. Se
espera comenzar a trabajar con productos higiénicos en un futuro préximo para finalmente

abarcar también los medicamentos.

El certificado de Registro Sanitario podra ser solicitado directamente por el fabricante o
propietario del producto o por el representante legal o distribuidor que el fabricante
designe. El certificado se expedird a nombre del fabricante o propietario, salvo disposicién
expresa de los mismos, en cuyo caso se podra expedir al nombre del representante legal o

distribuidor.

La Notificacion Sanitaria tiene una duracion de 7 afios. Los cosméticos y productos

higiénicos extranjeros deben pagar una tasa de 619,23 USD en concepto de solicitud del
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Registro, mas una tasa de mantenimiento anual de 185,76 USD, dependiendo del producto.
Esta tasa de mantenimiento representa el 30% del costo total. El trdmite de obtencién del

Registro o Notificacion Sanitaria es de un maximo de 10 dias.

4.1.3 Tipo de Empresa

La compafiia sera una empresa privada y segun la actividad de la empresa a crear
corresponde al sector secundario ya que el principal elemento es la transformacién de

materias primas por medio de procesos.

De acuerdo al tamafio la empresa seria considerada como una microempresa, pues es una
empresa pequefia en donde la propiedad es basicamente individual, los sistemas de
fabricacion son artesanales, la maquinaria y el equipo son elementales y reducidos, los
asuntos relacionados con la administracion, produccion, ventas y finanzas son elementales
y reducidos y el director o propietario puede atenderlos personalmente, adicionalmente
también corresponde a este tipo de empresa de acuerdo a la cantidad de personal que

labora, que en este caso es alrededor de 9 personas.
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CAPITULO V:

5 ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA

5.1 Base Filosotfica de la Empresa

La empresa a crear contara con el mejor talento humano entre sus colaboradores, asi como
también un producto de alta calidad que se adapte a las necesidades individuales de los
consumidores extrayendo de la naturaleza sus mejores propiedades, colaborando asi con la
salud de los usuarios y causando minimo impacto en el medioambiente. La idea principal
de la empresa es generar todos sus procesos de una manera eficaz, y realizar la
comercializacion de los productos con integridad y generando confianza. Para la empresa
los consumidores son la razon de ser, por ello estda comprometida a lograr la excelencia por
medio de la dedicacion y del servicio a los clientes, con la consecucion de la solucion de los
diversos problemas que presentan. La empresa también se preocupa por sus clientes
internos, de tal forma que existe un afan de capacitacion permanente unido a un ambiente

de trabajo confortable, que preste varios beneficios a los colaboradores.

5.1.1 Vision

La vision de la compafiia es llegar a ser una empresa lider y posicionarse en el mercado
nacional, disefiando y aplicando las mejores técnicas en el area de la fabricacion de los
productos de belleza y aseo personal, aprovechando al maximo el conocimiento de las

necesidades del cliente para satisfacerlo totalmente y mantenerse siempre innovando.

5.1.2 Misién

La mision de la empresa es satisfacer las necesidades de los consumidores elaborando,
desarrollando y comercializando productos de excelente calidad. Manejando un personal
comprometido y dispuesto a dar soluciones integrales que generen bienestar para la
satisfaccion del cliente.
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4.1.3 Objetivos y Estrategias Empresariales

El principal objetivo de la empresa serd satisfacer la demanda del producto en la

comunidad, asi como también:

Consolidarse como una empresa

Tener en su haber lineas de productos con mucha mas amplitud y profundidad
Tener un personal capacitado para la preparacion y distribucion de los productos
Tener un portafolio apto para la creacion y consolidacion de la imagen

e Expandirse a nivel nacional

e Crear productos innovadores

e Tener buena aceptacion en el mercado
Ofrecerle al consumidor calidad a bajos precios
Generar empleo dentro de la comunidad en la que se va a trabajar la elaboracion y
venta del champd.

Contribuir al crecimiento de la economia comunitaria, municipal y por ende
nacional.

Desarrollar el producto dentro de un marco innovador que sea llamativo a los
consumidores, especializandonos en la elaboracién de varios tipos de champus que
se consoliden como los mejores del mercado para la satisfaccion de los diferentes
tipos de consumidores.

e Competir legalmente dentro del mercado, con alta calidad de produccion del
producto, rigiéndonos honestamente por las medidas de higiene y control en la
elaboracion del champu.

e Ofrecer en el mercado los mejores precios posibles para la comodidad de los
consumidores en general.

Ampliar la frontera comercial mediante la extension de los productos en otros

municipios y ciudades a fin de posicionarnos en todo el pais.
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e Internacionalizar el producto a fin de darnos a conocer en otros paises como una
empresa seria y consolidada que ofrece lo mejor a nuestros clientes nacionales y

extranjeros.

5.2 Organizacion
Por ser una empresa pequefia, la gerencia estara encargada por una sola persona, pero

apoyada por las jefaturas de las areas funcionales de la empresa.

5.2.1 Organizacion Administrativa

Organigrama Funcional

Grafico 23 Organigrama Funcional

GERENTE
e — — SECRETARIA
RECEPCIONISTA
JEFE DE CONTADOR JEFE DE
MARKETING - OPERACIONES
VENDEDORES OPERARIOS
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5.2.2 Organigrama Estructural

Organigrama Estructural

Gréafico 24 Organigrama Estructural

GERENCIA
AREA DE AREA JEFE DE
MARKFTING - FINANCIFRA OPFRACIONFS
AREA DE

CONTARII IDAD

Personal administrativo clave y sus responsabilidades

Descripcion de funciones

— Gerente General: EIl gerente tendra como responsabilidades de representar a la
empresa legalmente, la planificacion de las actividades, delegar funciones, el

control de los objetivos, y planificar la toma de decisiones en la organizacion.

— Jefe de marketing: Tendrd como funcion principal la generacion de estrategias de
mercadeo y de camparias publicitarias para la generacion de posicionamiento de la
organizacion, la captacién y fidelizacion a los clientes. Disefiar las estrategias de
venta de los productos de la organizacion, Planificar nuevos nichos de mercado.

organizar y dirigir a la fuerza de ventas.
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— Jefe Financiero: Debera dirigir las actividades de caracter financiero, contable y de
presupuesto de la empresa; definiendo los diferentes procesos financieros y
contables, planificando las alternativas financieras y de mercadeo, supervisando la

contabilidad y el flujo de caja.

— Jefe de Operaciones: Planificar las operaciones de produccion, llevar un
inventario de la materia prima, Inspeccionar la calidad de la materia prima y

supervisar los procesos productivos y garantizar tiempos de produccion y entrega

— Contador: Llevar un registro de las actividades econdémicas, un control de los

ingresos y egresos, llevar correctamente la declaracion de impuestos.

Perfil de Competencias del Equipo de trabajo

En el proyecto se ha determinado que cada uno de los miembros de trabajo debe tener un

perfil de competencias para ocupar un puesto en la organizacion:

Gerente General: Debera poseer titulo en ingenieria comercial con experiencia
minima de 2 afios, debera poseer habilidades de marketing, negociacion, finanzas,
relaciones humanas, etc. Competencia en el manejo de toma de decisiones, nivel

avanzado de paquetes informaticos, buen dominio de idiomas como inglés.

— Jefe de marketing: Debera poseer un titulo de Ing. en marketing con experiencia
minima de 1 afio, con conocimientos del mix de mercado, segmentacion de
mercado, elaboracion de objetivos empresariales, analisis permanente de la

competencia.

Jefe Financiero: Deber& poseer un titulo de Titulo de C.P.A., Ingeniero Comercial,
Economia con experiencia minina de 4 afios en  conocimientos de contabilidad

financiera y de costos de mercadeo utilitarios

— Jefe de Operaciones: Debera poseer titulo de licenciado en alimentos con

experiencia minina de dos afios en analisis de productos terminados y semi
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terminados , andlisis de materias primas para productos de limpieza , asegurar la

calidad de la materia prima y supervisar los procesos productivos

Contador: Debera ser C.P.A (Contador Publico autorizado) con minino 2 afios de
experiencia en el manejo de libros contables donde se registren las actividades
comerciales de la organizacion , elaboracion de estados financieros para la toma de
decisiones, aplicacion de benéficos ,reportes de dividendos y la declaracion del

pago de impuestos.
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CAPITULO VI

6. ESTUDIO FINANCIERO

6.1 Objetivo

El presente estudio financiero tiene como objetivo presentar los datos correspondientes a
las inversiones, los costos e ingresos previstos de la empresa y con los mismos poder
proyectar los estados financieros, el flujo de caja y evaluar finalmente el proyecto
financieramente con el fin de determinar si es factible la implementacion de la empresa y es
rentable de acuerdo a las expectativas de los inversionistas, de esta manera a continuacion
se inicia realizando un presupuesto de las inversiones requeridas para la implementacion de
la empresa. Los valores presentados en el capitulo han sido investigados
independientemente, logrando obtener costos reales.

6.2 Presupuestos

6.2.1 Presupuesto de Inversion

El primer aspecto que se ha analizado de la empresa es realizar un presupuesto de
inversiones acorde a lo que la empresa tiene como alcance, dentro de esto se podra analizar
qué porcentaje de financiamiento se requiere y sobre todo permitird evaluar la inversién

realizada si finalmente es rentable o no.
6.2.1.1 Activos Fijos

Los Activos Fijos son aquellos que se deprecian y se utilizan para el proceso de
transformacion de los insumos, o que sirven de apoyo a la operacion normal del proyecto.

Dentro de este rubro la inversion que se realiza para el desarrollo del presente proyecto es

de 9.816,82 USD y su composicion es:
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Tabla 47 Activos Fijos

Descripcion Valor Cantidad TOTAL

Maquinaria 3073.17 1 3073.17
Equipos de computacion 3787 1 3787
Muebles y equipos de oficina 2,748 1 2748.3
Software 1700 1 1700
TOTAL 11308.47 4 11308.47

Véase detalle de activos fijos pag 84, numeral 3.2.6

6.2.1.1.1 Depreciacion

La depreciacion y amortizacion tienen finalidades préacticas, es decir, son estimulos al
inversionista con la finalidad de que generen produccion recompensando la recuperacion de

los montos invertidos a través de cargos en los balances, con el objeto de pagar impuestos.

Tanto la depreciacion como la amortizacion tienen la misma connotacion y finalidad,
dependiendo del tipo de activo a utilizarse en el proyecto. En este caso la depreciacion se
aplica a los activos fijos.

En cuanto a la amortizacion, se aplica a los activos intangibles necesarios para la

instalacion y puesta en marcha del proyecto.

Para evaluar la depreciacion, de acuerdo a las regulaciones contables en el pais, se debe
considerar:
5%: bienes inmuebles (excepto terrenos), es decir se deprecia en 20 afos.
10%: bienes muebles, maquinaria y equipos (excepto vehiculos y computadoras). Se
deprecian en 10 afios.
20%: vehiculos, equipo de transporte y equipo caminero. Se deprecian en 5 afos.
e 33,33%: computadoras y programas de computacion. Se deprecian en 3 afios, es por

ello que ya no se observa depreciacion en los afios 4to y 5to.

2 Articulo 10 numeral 7 de la ley de régimen Tributario Interno y el numeral 28 del
reglamento de la LORTI.
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Tabla 48 Depreciacion

Detalle Valor inicial | Depreciacion | Afio 1 Afo 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
o 3,073.17 0.10 307.32 307.32 307.32 307.32 307.32
Maquinaria
. . 3,787.00 0.33| 1,262.21| 1,262.21| 1,262.21
Equipos de computacion
(';ﬂi‘fiﬁgesyeq“'pos de 2,748.30 0.10| 27483| 274.83| 27483 274.83| 27483
1,700.00 0.33 561.00 561.00 561.00
Software
TOTAL 11,308.47 2,405.35| 2,405.35| 2,405.35 582.15 582.15
6.2.1.2 Activos intangibles
Constituyen aquellos derechos adquiridos necesarios para la puesta en marcha del
proyecto que incluye los gastos de constitucion de la compafiia, documentacion y
certificaciones y el software.
Tabla 49 Activos Intangibles
Descripcion Valor Cantidad |TOTAL
Constitucion de la empresa 1.2 1 1200
Documentacion y
certificacion 800 1 800
TOTAL 2,000
Tabla 50 Amortizacién
Valor
inicial Depreciacion [Afio 1 | Afo 2 Ano3 [Ano4 |ARo5
Amortizacion
activos intangibles 2,000,00 0,20| 400,00 400,00 400,00| 400,00| 400,00
6.2.2 Capital de trabajo

Dentro de las inversiones que requiere la empresa para su operacion inicial es necesario

contabilizar los gastos de operacion de al menos dos meses, puesto que se requiere una
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liquidez inicial dado que los primeros meses se tendran ventas menores a las estimadas a
nivel normal, es por ello que a continuacion se analizan los costos requeridos de manera fija
mensual, mismos que se incluiran en las inversiones de la empresa.

Para calcular el capital de trabajo se utilizara la siguiente formula

¥ Costos totales de operacion

CAPITAL DETRABAJO =
J Dias de desfase

245,325.61

Capital de Trabajo =
apital de Trabajo 30

Capital de Trabajo = 8§,177.52

Los dias de desfase corresponden al numero de dias en que las ventas obtenidas cubran el
tiempo estimado para operar, en éste caso para poder operar al menos 2 meses

Adicionalmente para el capital de trabajo también se ha considerado el inventario, mismo
que corresponde a los requerimientos de materia prima para la produccion, el detalle e los
costos se encuentra en el punto 6.2.4, respaldado a su vez por los requerimientos y costos

de materia prima del punto 3.2.3.

Capital de Trabajo Total = Capital de Trabajo + inventario
Capital de Trabajo = 8,177.52 + Costos de Produccion (2 meses)
Capital de Trabajo = §,177.52 + 24087.87

Capital de Trabajo = 32265.39

Gastos Administrativos

Personal
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Tabla 51 Detalle de Salarios con Beneficios

Descripcion Nomina [IESS 14 sueldo |13 sueldo [Vacaciones|Total Mes
Gerente General 850,00 103,28 22 70,83 35,42 1081,53
Secretaria
Recepcionista 264,00 32,08 22 22,00 11,00 351,08
Jefe de marketing 450,00 54,68 22 37,50 18,75 582,93
Jefe de operaciones 450,00 54,68 22 37,50 18,75 582,93
Contador 300,00 36,45 22 25,00 12,50 395,95
Vendedores 300,00 36,45 22 25,00 12,50 395,95
Operarios 300,00 36,45 22 25,00 12,50 395,95
TOTAL 2914,00 354,05 154,00 242,83 121,42 3786,30
*Se detalla el sueldo por cargo incluido beneficios
Tabla 52 Gastos de Personal anual
Costo Total Afio
Descripcion unitario | Cantidad | Valor 1
Gerente General 1081.53 1 1081.53 12978.3
Secretaria
Recepcionista 351.08 1 351.08 421291
Jefe de marketing 582.93 1 582.93 6995.1
Jefe de operaciones 582.93 1 582.93 6995.1
Contador 395.95 1 395.95 4751.4
Vendedores 395.95 2 791.9 9502.8
Operarios 395.95 5 1979.75 23757
TOTAL MES 3786.3 12 5766.05 | 69192.61
*Se detalla el gasto anual por sueldos de todo el personal
Tabla 53 Detalle Salarios Proyectado
Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5
Gerente General 12978.30 13627.22| 14308.58| 15024.00| 15775.20
Secretaria Recepcionista 4212.91 4423.56 4644.74 4876.97 5120.82
Jefe de marketing 6995.10 7344.86 7712.10 8097.70 8502.59
Jefe de operaciones 6995.10 7344.86 7712.10 8097.70 8502.59
Contador 4751.40 4988.97 5238.42 5500.34| 5775.36
Vendedores 9502.80 9977.94| 10476.84| 11000.68| 11550.71
Operarios 23757.00 24944.85| 26192.09| 27501.70| 28876.78
TOTAL 69192.61 72652.24| 76284.85| 80099.10| 84104.05

*Se ha considerado un incremento anual del 5%
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Tabla 54 Gastos Administrativos Insumos y Suministros de Oficina

Descripcion Cantidad |Valor Total
Papel sanitario rollo 28 0.35 9.8
Toallas 10 1.5 15
Jabon liquido galon 5 2.8 14
Fundas de basura (paquete) 18 0.8 14.4
Escobas plasticas 2 1.2 2.4
Trapeador 2 1.8 3.6
Desinfectante 12 3.7 44.4
Recogedor de basura 2 1 2
Franelas 3 1 3
Limpiador equipo de
computacion 2 2.5 5
TOTAL 113.60
*Detalle mensual de insumos

Descripcion Cantidad |Valor Total

Resmas de papel 10 3,83 38,3

Grapadora 3 3,98 11,94

Perforadora 3 4,97 14,91

Lapices caja 6 2,85 17,1

Esferos Caja 6 3,6 21,6

Clips 8 0,24 1,92

Saca grapas 3 1,7 51

Tijeras 3 0,56 1,68

Carpetas 10 un 16 1,2 19,2

Marcadores

resaltadores 9 0,95 8,55

Borrador pizarra 1 1,75 1,75

Juego CD's 50

unidades 5 13,26 66,3

TOTAL 208,35

*Detalle mensual suministros de oficina
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Tabla 55 Gastos Administrativos Papeleria

Descripcion

Cantidad

Facturas

12

Hojas membretadas

17

Esferos, lapices, cuadernos

8

Papel (resma)

5

Tintas impresora

18

Total

60

*Valor mensual de Papeleria

Tabla 56 Resumen Gastos Administrativos Mes

Descripcion Valor
Arriendo 350
Servicios 250
Suministros de oficina e

insumos 217.82
Papeleria 60
TOTAL 877.82

Tabla 57 Resumen Gastos de Venta Mes

Descripcion Valor

Publicidad 300
Transporte 250
Total gastos de ventas 550

6.2.3 Resumen de inversiones

crema de peinar y jabén liquido.
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Se detalla un resumen de inversiones que permita tener el presupuesto de inversion total

requerido para implementar la microempresa productora y comercializadora de shampoo,



Tabla 58 Resumen Activos Fijos

Descripcion Valor

Maquinaria 3073.17
Equipos de computacion 3787
Muebles y equipos de oficina 2,748
Software 1700
TOTAL 11308.47

*Veéase detalle de activos fijos 3.2.6 pag. 84

Tabla 59 Resumen Activos Intangibles

Descripcion Valor
Constitucion de la empresa 1,200
Documentacion y

certificacion 800
TOTAL 2,000

Tabla 60 Resumen Activos e Inversion

Descripcion Valor
ACTIVOS FIJOS 11,308.47
ACTIVOS INTANGIBLES 2,000.00
OTROS GASTOS DE INVERSION
INICIAL* 13,000.00
CAPITAL DE TRABAJO * 32,265.39
TOTAL INVERSION INICIAL 58,573.86

* En otros gastos de inversion inicial se ha considerado un
valor de $13.000 que se utilizara en la camparfia publicitaria.
Véase detalle pag. 70 Tabla 30

*Capital de trabajo véase célculo en numeral 6.2.2 pag. 103

6.2.4 Presupuestos de Operacion
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6.2.4.1 Presupuesto de Ingresos

Con respecto al precio, este se ha establecido en base a un estudio de la competencia y al
precio dispuesto a pagar por el cliente, determinandose en 4.50 délares, 3.80 dblares para el
jabon liquido y 3.60 la crema para peinar. A continuacion se detallan los costos directos de

materia prima y el precio de cada producto para poder proyectar los ingresos

PRECIOS Y COSTOS
Tabla 61 Precios y Costos Productos

SHAMPOO
Cantidad preparada 20 It
Tiempo de
preparacion 3,5h
Tiempo de envasado 5h
Tiempo total por lote 8,5 h.
Cantidad por envase 250 cc.
Cantidad de envases 80 envases

COSTO UNITARIO DE LA
PREPARACION

INSUMO Cantidad / Valor $
preparacion (201t.)

Cloruro de sodio 400 gr. 2
Agua destilada 17 It. 0.6
Texapon N-70 2,6 Kg. 10
Comperland K-D 600 gr. 8
Colorante 400 gotas 4
Aroma 60 cc. 4
Cetiol HE 200 gr. 20
Bronidox L 400 gotas S
Gas 1/30 tanque gr. 0.15
Costo por preparacion 53.75
Costo MP por envase 0.671875
Costo de envase 0.9
Costo de etiqueta 0.2
Costo TOTAL por unidad (por envase) 1.77
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JABON LIQUIDO

Cantidad preparada 20 It
Tiempo de preparacion 3,5h
Tiempo de envasado 5h
Tiempo total por lote 8,5 h.
Cantidad por envase 250 cc.
Cantidad de envases 80 envases

COSTO UNITARIO DE LA PREPARACION

INSUMO Cantidad / Valor $
preparacion (20It.)

Cloruro de sodio 600 gr 3
Agua destilada 17 It. 0.6
Texapon N-70 2,8 kg. 12
Hidrdoxido de Sodio de 10

grad. 60 cc 18
Gliserina USP 1 kg. 14
Euperlan PK 771 600 gr. 8
Colorante 400 gotas 4
Aroma 1.2 It. 4
Gas 1/30 tanque gr. 0.15
Costo por preparacion 63.75
Costo MP por envase 0.796875
Costo de envase 1.4
Costo de etiqueta 0.2
Costo TOTAL por unidad (por envase) 2.40
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CREMA PARA

PEINAR

Cantidad preparada 20 It

Tiempo de

preparacion 5h

Tiempo de envasado 4h.

Tiempo total por lote 9 h.

Cantidad por envase 250 cc.

Cantidad de envases 80 envases

COSTO UNITARIO DE LA

PREPARACION

INSUMO Cantidad / Valor $
preparacion (20It.)

Agua destilada 17 It. 0.6

Cetiol B 100cc 22

Emulgade A 700 gr. 16

Glicerina 600 gr. 10

Acido Citrico 600 gr. 2

Aromatizante 40 cc 4

Colorante 400 gotas 4

Gas 1/30 tanque gr. 0.15

Costo por preparacion 58.75

Costo MP por envase 0.734375

Costo de envase 1.1

Costo de etiqueta 0.2

Costo TOTAL por unidad (por envase) 2.03

Tabla 62 Resumen Precios y Costos

PRODUCTO PRECIO |COSTO
Shampoo 4.5 1.77
Jabodn liquido 3.8 2.40
Crema para Peinar 3.6 2.03

Fue posible observar en el Capitulo 11 (estudio de mercado), que la demanda insatisfecha

calculada es bastante alta; sin embargo debido a la capacidad inicial de la empresa no es
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posible considerar una demanda de estas caracteristicas, por lo cual, de acuerdo a la
capacidad productiva y la inversion realizada, se ha realizado una estimacion de captacion

de demanda que se detalla a continuacion:

Tabla 63 Produccién Mensual

Envases Envases
Producto Produccién Tiempo diario mensual
Shampoo 30 It. 12,75 h. 120 2640
Jabon liquido 30 It. 12,75 h. 150 1800
Crema para peinar | 30 It. 13.5 h. 150 1500
TOTAL 90 It. 39 h, 420 5940

*Cantidad de produccion mensual

Tabla 64 Produccién Anual

Mensual Anual
Shampoo 2640 31680
Jabon liquido 1800 21600
Crema para peinar 1500 18000
TOTAL 5940 71280

*Produccion anual afio 1

A continuacién se detalla presupuesto de ingresos que resulta de multiplicar cantidad de

produccion x el precio.
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Tabla 65 Presupuesto de Ingresos Afio 1

Mes1l [Mes2 [Mes3 |[Mes4 |[Mes5 |Mes6 |Mes7 |Mes8 |Mes9 [Mes10 |Mes1l [Mes12 | TOTAL
Ventas Shampoo 11880| 11880| 11880| 11880| 11880| 11880| 11880| 11880| 11880| 11880| 11880| 11880| 142560
Ventas Jabon Liquido 6840| 6840| 6840| 6840 6840 6840 6840 6840 6840| 6840 6840 6840| 82080
Ventas Crema para
peinar 5400| 5400| 5400| 5400 5400 5400 5400 5400 5400| 5400 5400 5400| 64800
TOTAL 24120| 24120 | 24120| 24120| 24120| 24120| 24120| 24120| 24120| 24120| 24120| 24120| 289440
*Véase cantidad de produccién numeral 6.2.3.1 pag. 111
Tabla 66 Presupuesto de Ingresos Proyectado
Aol |Afo?2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
14256
0 149688 157172 165031 173283
Ventas Shampoo
Ventas Jabén Liquido 82080 86184 90493 95018 99769
Ventas Crema para peinar 64800 68040 71442 75014 78765
28944
TOTAL 0 303912 319108 335063 351816

*Se estima un crecimiento del 5% anual
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6.2.4.2 Presupuesto de Egreso
Comprende todos los desembolsos que se realizaran en un largo periodo, para el cumplimiento de los objetivos y metas de la
empresa. Para lo cual se ha considerado los insumos que se necesitara para la produccion de los productos capilares, estableciéndose

de esta manera un costo de 2.01 ddlares por producto envasado.

Tabla 67 Costos directos de Materia Prima

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10 [(Mesl1l |Mes12
Costos Shampoo | 4,677.86| 4,677.86| 4,677.86| 4,677.86| 4,677.86| 4,677.86| 4,677.86| 4,677.86| 4,677.86| 4,677.86| 4,677.86| 4,677.86
Costos Jabdn
liquido 4,314.45| 4,314.45| 4,31445| 4,31445| 4,314.45| 4,314.45| 4,314.45| 4,314.45| 4,314.45| 4,314.45| 4,314.45| 4,314.45
Costos Crema
para peinar 3,051.63| 3,051.63| 3,051.63| 3,051.63| 3,051.63| 3,051.63| 3,051.63| 3,051.63| 3,051.63| 3,051.63| 3,051.63| 3,051.63
TOTAL
COSTOS
MATERIA
PRIMA 12,043.94|12,043.94 12,043.94 | 12,043.94 {12,043.94 | 12,043.94 | 12,043.94 | 12,043.94 | 12,043.94 | 12,043.94 | 12,043.94 | 12,043.94
Total costo materia prima afio
1 $144,527
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Tabla 68 Costos directos Proyectados

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5
Costos Shampoo 56,134.32 58,941.04 61,888.09 64,982.49 68,231.62
Costos Jabon liquido 51,773.400  54,362.07 57,080.17 59,934.18 62,930.89
Costos Crema para peinar 36,619.50f  38,450.48 40,373.00 42,391.65 44.511.23
TOTAL COSTOS MATERIA
PRIMA 144,527.22 151,753.58 159,341.26 167,308.32] 175,673.74

*Proyeccion a cinco afios con incremento del 5% anual

COSTO UNITARIO

Costo total de produccién

Costo unitario =

Cantidad de producida

144 52722

Costo Unitario = 71,280

Costo Unitario = 2.03
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Tabla 69 Gastos Administrativos, Personal y de Ventas Afio 1

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 |Mes11l [Mesl12 | TOTAL
Salarios 5,766.05|5,766.05 | 5,766.05 | 5,766.05 | 5,766.05 | 5,766.05 | 5,766.05 | 5,766.05 | 5,766.05 | 5,766.05 | 5,766.05 | 5,766.05 | 69,192.61
Arriendo 350.00| 350.00| 350.00| 350.00| 350.00] 350.00| 350.00| 350.00| 350.00f 350.00| 350.00f 350.00| 4,200.00
Servicios 250.00| 250.00| 250.00| 250.00| 250.00f 250.00| 250.00f 250.00| 250.00| 250.00| 250.00f 250.00| 3,000.00
Suministros de
oficina e
insumos 217.82| 217.82| 217.82| 217.82| 217.82| 217.82| 217.82| 217.82| 217.82| 217.82| 217.82| 217.82| 2,613.80
Papeleria 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 720.00
Total gastos
administrativos |6,643.87|6,643.87 |6,643.87|6,643.87|6,643.87 |6,643.87|6,643.87|6,643.87 |6,643.87|6,643.87 | 6,643.87|6,643.87|79,726.41
Tabla 70 Proyeccidon Gastos Administrativos, Personal y de Ventas
Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 ARo0 5

Gastos administrativos 79,726.41 83,712.73 87,898.37 92,293.29| 96,907.95

Gastos de ventas 21,072.00 22,125.60 23,231.88 24.393.47| 25,613.15

TOTAL 100,798.41 105,838.33| 111,130.25| 116,686.76| 122,521.10

*Se proyecta con un incremento anual del 5%
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Tabla 71 Costos de Operacion Anual Proyectado

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 ARo 5
Costos directos 144,527.20 151,753.60| 159,341.30| 167,308.30| 175,673.70
Gastos administrativos 79,726.41 83,712.73 87,898.37 92,293.29| 96,907.95
Gastos de ventas 21,072.00 22,125.60 23,231.88 24,393.47| 25,613.15
Total Costos de Operacion 245,325.61 257,591.93| 270,471.55| 283,995.06| 298,194.80

6.2.4.3 Estructura de Financiamiento

De acuerdo al alcance de capital que dispone la empresa, se ha considerado que la misma

podré contar con aproximadamente un 60% del capital de inversion, mientras que requerira

un financiamiento externo por un 40%. Del total de la inversion inicial que es $ 37.804 se

obtiene los porcentajes.

Tabla 72 Detalle del Financiamiento

DESCRIPCION VALOR |PORCENTAJE
Empresa 32265.39 60%
FINANCIAMIENTO

BANCARIO 26308.47 40%
TOTAL 58573.86 100%

Para analizar el crédito y su tabla de amortizacion se ha considerado una tasa aceptable de

acuerdo a un andlisis realizado a los bancos Pichincha, Pacifico y de Guayaquil, de los

cuales se ha obtenido la tasa media que corresponde al banco de Guayaquil con 11,40%

efectivo anual.

La siguiente tabla detalla los pagos mensuales, los intereses cobrados por el banco, la

amortizacion de cada periodo y el costo financiero al final de cada afio, estos costos seran

considerados en el flujo de caja.

121




Tabla 73 Tabla de Amortizacion

Monto a financiar: 26,308
Tiempo (meses) 60
Anualidad 577.27
Tasa bancaria 0.114
Pago a
meses Monto Tasa Anualidad | Interés Capital Saldo
Afio 1 1 26308.47 0.0095 577.27 249.93 327.34| 25981.13
2 25981.13 0.0095 577.27 246.82 330.45| 25650.68
3 25650.68 0.0095 577.27 243.68 333.59| 25317.09
4 25317.09 0.0095 577.27 240.51 336.76 | 24980.33
5 24980.33 0.0095 577.27 237.31 339.96| 24640.37
6 24640.37 0.0095 577.27 234.08 343.19| 24297.18
7 24297.18 0.0095 577.27 230.82 346.45| 23950.73
8 23950.73 0.0095 577.27 227.53 349.74| 23600.99
9 23600.99 0.0095 577.27 224.21 353.06| 23247.93
10 23247.93 0.0095 577.27 220.86 356.42| 22891.51
11 22891.51 0.0095 577.27 217.47 359.80| 22531.71
12 22531.71 0.0095 577.27 214.05 363.22| 22168.49
Afo 2 13 22168.49 0.0095 577.27 210.60 366.67| 21801.82
14 21801.82 0.0095 577.27 207.12 370.15| 21431.66
15 21431.66 0.0095 577.27 203.60 373.67| 21057.99
16 21057.99 0.0095 577.27 200.05 377.22| 20680.77
17 20680.77 0.0095 577.27 196.47 380.80| 20299.97
18 20299.97 0.0095 577.27 192.85 384.42| 19915.54
19 19915.54 0.0095 577.27 189.20 388.07| 19527.47
20 19527.47 0.0095 577.27 185.51 391.76| 19135.71
21 19135.71 0.0095 577.27 181.79 395.48| 18740.23
22 18740.23 0.0095 577.27 178.03 399.24| 18340.99
23 18340.99 0.0095 577.27 174.24 403.03| 17937.95
24 17937.95 0.0095 577.27 170.41 406.86| 17531.09
Afio 3 25 17531.09 0.0095 577.27 166.55 410.73| 17120.36
26 17120.36 0.0095 577.27 162.64 414.63| 16705.74
27 16705.74 0.0095 577.27 158.70 418.57| 16287.17
28 16287.17 0.0095 577.27 154.73 422.54| 15864.62
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29 15864.62 0.0095 577.27 150.71 426.56| 15438.07
30 15438.07 0.0095 577.27 146.66 430.61| 15007.46
31 15007.46 0.0095 577.27 142.57 434,70 14572.76
32 14572.76 0.0095 577.27 138.44 438.83| 14133.92
33 14133.92 0.0095 577.27 134.27 443.00| 13690.92
34 13690.92 0.0095 577.27 130.06 447.21| 13243.72
35 13243.72 0.0095 577.27 125.82 451.46| 12792.26
36 12792.26 0.0095 577.27 121.53 455.75| 12336.51
Afo 4 37 12336.51 0.0095 577.27 117.20 460.08| 11876.44
38 11876.44 0.0095 577.27 112.83 464.45| 11411.99
39 11411.99 0.0095 577.27 108.41 468.86| 10943.14
40 10943.14 0.0095 577.27 103.96 473.31| 10469.82
41 10469.82 0.0095 577.27 99.46 477.81| 9992.01
42 9992.01 0.0095 577.27 94.92 482.35| 9509.67
43 9509.67 0.0095 577.27 90.34 486.93| 9022.74
44 9022.74 0.0095 577.27 85.72 491.56| 8531.18
45 8531.18 0.0095 577.27 81.05 496.23| 8034.96
46 8034.96 0.0095 577.27 76.33 500.94| 7534.02
47 7534.02 0.0095 577.27 71.57 505.70 7028.32
48 7028.32 0.0095 577.27 66.77 510.50| 6517.81
Afio 5 49 6517.81 0.0095 577.27 61.92 515.35| 6002.46
50 6002.46 0.0095 577.27 57.02 520.25| 5482.21
51 5482.21 0.0095 577.27 52.08 525.19| 4957.02
52 4957.02 0.0095 577.27 47.09 530.18| 4426.84
53 4426.84 0.0095 577.27 42.05 535.22| 3891.62
54 3891.62 0.0095 577.27 36.97 540.30| 3351.32
55 3351.32 0.0095 577.27 31.84 545.43| 2805.89
56 2805.89 0.0095 577.27 26.66 550.62| 2255.27
57 2255.27 0.0095 577.27 21.43 555.85| 1699.43
58 1699.43 0.0095 577.27 16.14 561.13| 1138.30
59 1138.30 0.0095 577.27 10.81 566.46 571.84
60 571.84 0.0095 577.27 5.43 571.84 0.00
6.3 Estados Financieros Proforma

Es un estado financiero que sirve para determinar los resultados netos (utilidades o

pérdidas) de la empresa en determinado periodo.

6.3.1 Estado de Pérdidas y Ganancias — Balance General
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Para realizar la proyeccion del estado de pérdidas y ganancias se ha considerado un Gnico

porcentaje de 5% que va ser el referente de incremento de los costos, gastos e ingresos

tomando en cuenta la inflacion promedio de los ultimos afios, pues aunque la empresa

puede tener mayores incrementos en ventas anuales, el estudio se ha realizado con

proyecciones prudentes y no optimistas y de esta manera es mas exacto considerar el

crecimiento de los gastos a la par de los ingresos.

Tabla 74 Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afno 4 Ao 5
Ventas 289,440.00| 303,912.00 319,107.60 | 335,062.98 | 351,816.13
(-) Costos de ventas 144,527.22| 151,753.58 159,341.26 | 167,308.32 | 175,673.74
(=) Utilidad bruta 144,912.78 | 152,158.42 159,766.34 | 167,754.66 | 176,142.39
(-) Gastos de Administracién
Salarios 69,192.61 72,652.24 76,284.85| 80,099.10| 84,104.05
Arriendo 4,200.00 4,410.00 4,630.50| 4,862.03| 5,105.13
Servicios 3,000.00 3,150.00 3,307.50| 3,472.88| 3,646.52
Suministros de oficina e
insumos 2,613.80 2,744.49 2,881.71| 3,025.80| 3,177.09
Papeleria 720.00 756.00 793.80 833.49 875.16
(-) Gastos de ventas
Publicidad 3,600.00 3,780.00 3,969.00| 4,167.45| 4,375.82
Transporte 3,000.00 3,150.00 3,307.50| 3,472.88| 3,646.52
Comision ventas 14,472.00 15,195.60 15,955.38| 16,753.15| 17,590.81
Depreciacion 2,805.35 2,805.35 2,805.35 982.15 982.15
(=) Utilidad antes de impuestos e
intereses 41,309.01 43,514.73 45,830.74| 50,085.75| 52,639.14
(-) Pago de interés bancario 2,787.28 2,289.87 1,732.69| 1,108.56 409.45
(=) Utilidad antes de impuestos 38,521.73 41,224.87 44,098.05| 48,977.19| 52,229.69
(-) Participacién a trabajadores
(15%) 5,778.26 6,183.73 6,614.71| 7,346.58| 7,834.45
(=) Utilidad antes de impuesto a la
renta 32,743.47 35,041.14 37,483.34| 41,630.61| 44,395.24
(-) Impuesto a la renta 7,858.43 8,059.46 8,246.34| 9,158.73| 9,766.95
(=) Utilidad neta 24,885.04 26,981.67 29,237.01| 32,471.87| 34,628.29
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Tabla 75 Balance General Proyectado

Cuentas Ano 0 Ao 1 ARo 2 Ao 3 Ao 4 ARo 5
ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

Caja / Bancos 32,265.39| 55,488.37|79,937.18|105,660.46 | 132,046.86 | 162,735.74
Total activos corrientes 32,265.39 | 55,488.37| 79,937.18|105,660.46 | 132,046.86 | 162,735.74
ACTIVOS FIJOS

Maquinaria 3,073.17| 3,073.17| 3,073.17| 3,073.17| 3,073.17

Equipos de computacion 3,787.00| 3,787.00| 3,787.00| 3,787.00| 3,787.00
Muebles y equipos de oficina 2,748.30| 2,748.30| 2,748.30| 2,748.30| 2,748.30

Software 1,700.00| 1,700.00| 1,700.00| 1,700.00| 1,700.00

Total activos fijos 11,308.47| 11,308.47|11,308.47| 11,308.47| 11,308.47

Activos intangibles 2,000.00| 2,000.00| 2,000.00| 2,000.00| 2,000.00
Depreciacion y amortizacion 2,805.35| 5,610.71| 8,416.06| 9,398.21

TOTAL ACTIVOS 45,573.86| 65,991.48|87,634.94|110,552.87 | 135,957.12|162,735.74
PASIVOS

Credito bancario 26,308.47| 22,168.49|17,531.09| 12,336.51| 6,517.81 0.00
Total pasivos 26,308.47| 22,168.49|17,531.09| 12,336.51| 6,517.81 0.00
Patrimonio

Capital social 19,265.39| 19,265.39|19,265.39| 19,265.39| 19,265.39| 19,265.39
Utilidad/pérdida del periodo 24,557.60 | 26,280.85| 28,112.51| 31,222.96| 33,296.43
Utilidades acumuladas 24,557.60 | 50,838.46 | 78,950.96|110,173.92|143,470.35
Total Patrimonio 19,265.39| 43,822.99|70,103.85| 98,216.35|129,439.31|162,735.74
Total Pasivo mas patrimonio 45,573.86| 65,991.48|87,634.94|110,552.87 | 135,957.12|162,735.74

El estado de pérdidas y ganancias de la empresa muestra claramente que luego de todos los
costos y considerando depreciaciones, porcentaje de participacion a trabajadores e
impuestos por pagar, la empresa puede tener resultados positivos desde el primer afio de
operaciones, lo cual es un primer indicador de éxito del proyecto, mismo que

posteriormente podra evaluarse a través de los indicadores de evaluacion.
6.3.2 Flujo de Caja
El flujo de caja es una herramienta financiera que permite identificar las causas de

disminucion o aumento de efectivo dentro del horizonte de planeacion del proyecto.

6.3.2.1 Flujo de caja del proyecto
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El flujo de caja del proyecto permite analizar qué resultados tendré la empresa en el caso de

que los inversionistas cologuen todo el capital necesario. En ese caso no se requiere de un

préstamo y por tanto no se considera los costos que esto implica.

Tabla 76 Flujo de caja proyectado

Ao 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos # 289,440.00| 303,912.00|319,107.60 | 335,062.98 | 351,816.13
(-) Costos de operacion® 245,325.63| 257,591.91|270,471.51|283,995.08 | 298,194.84
(-) Depreciacion 2,805.35 2,805.35| 2,805.35 982.15 982.15
Utilidad Antes de impuestos y
participacion 41,309.01| 43,514.73| 45,830.74| 50,085.75| 52,639.14
(-) 15% de participacion a
trabajadores 5,778.26 6,183.73| 6,614.71| 7,346.58| 7,834.45
Utilidad Antes de impuestos 35,530.75| 37,331.00| 39,216.03| 42,739.17| 44,804.69
(-)% de impuesto a la renta 7,858.43 8,059.46| 8,246.34| 9,158.73| 9,766.95
= Utilidad neta 27,672.32| 29,271.54| 30,969.69| 33,580.44| 35,037.74
+ Depreciaciones® 2,805.35 2,805.35| 2,805.35 982.15 982.15
(-) Inversion 26,308.47
(-) Capital de trabajo 32,265.39
(+) Valor de salvamento 2,928.11
(+) Recuperacion capital de
trabajo® 32,265.39
Flujo de caja -58,573.8 30,477.67| 32,076.90| 33,775.05| 34,562.58| 71,213.39

6.3.3 Criterios de Evaluacion

Es muy necesario realizar la Evaluacion Financiera, para tomar decisiones correctas a

futuro en la empresa productora y comercializadora de productos capilares.

Se ha considerado evaluar el proyecto a través de los principales indicadores como son el
VAN, la TIR y el PRI (Periodo de recuperacion del capital), estimadores principales que

ofreceran una clara evaluacion del proyecto presentado.

*!para el estado de resultados los ingresos vienen del presupuesto de ingresos previamente calculado basado
en la multiplicacion del precio estimado por la cantidad (apartado 6.2.3.1)
22 os costos de operacion vienen del presupuesto de egresos (apartado 6.2.3.2), sumado los gastos
administrativos y gastos de ventas (apartado 6.2.2) anualizados (x12).
%_as depreciaciones vienen del apartado (6.2.1.1.1)
24 La recuperacion del capital de trabajo proviene del célculo realizado en el apartado 6.2.2
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6.3.3.1 El VValor Presente Neto y la tasa de oportunidad

El primer evaluador que permitira determinar si el proyecto es rentable es el VAN (Valor
Actual Neto) que se calcula a través de la suma de los flujos de caja de cada afio
descontados a valor actual. Por tanto si el VAN es positivo a través del célculo utilizando la
tasa de oportunidad o tasa minima de aceptacion, el proyecto es rentable en base a los

requerimientos minimos establecidos.

En el caso de ser la inversion de esta manera es posible calcular el VAN y la TIR,
principales indicadores de evaluacién del proyecto, sin embargo para poder calcularlos es

necesario calcular primeramente la tasa de oportunidad:

TMAR=TASAPASIVAINTERES + TASA INFLACION + %RIESGO PAIS
TMAR=10.5%+34% + 3.87%

TMAR=17.77%

*Datos tomados de la prensa con fecha enero 2012 y la pagina del Banco Central del

Ecuador

6.3.3.2 Célculo del VAN del proyecto

El VAN se calcula a través de la suma de los flujos descontados mediante la tasa de

oportunidad seleccionada mas la inversion inicial a través de la siguiente férmula:

VAN=-lo+ FF1 + FF2 + FF3 + FF4 + FF5
(1+) @+H)® @+ (@) (@)
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Donde:
lo es la inversién inicial
FFn es el Flujo de Fondo para el afio n

i es la tasa de oportunidad seleccionada
Por tanto
VAN =-58,573.86 + 30,477.67 + 32,076.90+ _33,775.05 + 34,562.58 + _71,213.39

(1+0,178)'  (1+0,178)>  (1+0,178)°  (1+0,178)* (1+0,178)°

De esta manera los flujos descontados por afio y su sumatoria quedan como sigue:

Tabla 77 Calculo VAN 1

Tasa de

oportunidad

= 0.178

Flujo

Ao Flujo descontado
0 -58,573.86 -58,573.86
1 30,477.67 25,872.39
2 32,076.90 23,115.42
3 33,775.05 20,661.42
4 34,562.58 17,948.37
5 71,213.39 31,393.17

VAN 1 60,416.91

VAN 1=60,416.91

Se procede a calcular el VAN2
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VAN2 = -58,573.86 + 30,477.67 + 32,076.90+ 33,775.05 + 34,562.58 + 71,213.39
(1+0,525)'  (1+0,525)>  (1+0,525)°  (1+0,525)* (1+0,525)°

Tabla 78 Célculo VAN 2

Tasa de

oportunidad

= 0.510

Flujo

Ao Flujo descontado
0 -58573.86 -58573.86
1 30477.67 19985.36
2 32076.90 13792.81
3 33775.05 9523.28
4 34562.58 6390.38
5 71213.39 8634.01

VAN 2 -248.03

VAN 2 =-248.03

Andlisis de resultados

— En el VAN 1 se puede identificar que se ha empleado una tasa de oportunidad de
17,78% con el cual se obtiene un valor positivo de 60,416.91 lo cual indica que
la tasa del 17.78% aln debe ser mayor para lograr un VAN de cero.

En el VAN 2 se identifica que se ha usado la tasa de oportunidad de 52.5% con lo
cual da como resultado un valor negativo de -248.03 lo cual indica que la tasa de
rendimiento del proyecto es menor al 52.5% y a su vez mayor a 17,78%.
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6.3.3.3 Calculo de la TIR del proyecto

Se calcula a traves de un analisis de prueba y error mediante el cual se busca que tasa de
oportunidad permite obtener un valor del VAN igual a cero, para lo cual se busca una tasa
de oportunidad que obtenga un VAN positivo y una tasa de oportunidad que obtenga un
VAN negativo y con ello se puede realizar una interpolacién para determinar el valor de la
TIR

De esta manera la interpolacion de los valores encontrados de VAN se determinan de la

siguiente manera:

TIR=d2-VAN2 J_d2 - di1 .
VAN 2 - VAN1

TIR = 0.525 — (-248.03) 0.525 - 0.178
-248.03 - 57710.33

TIR =52.36%

Donde:

d1 es la tasa de oportunidad seleccionada 1

d2 es la tasa de oportunidad seleccionada 2
VANL es el resultado del VAN obtenido con d1
VVAN2 es el resultado del VAN obtenido con d2

Por tanto se ha calculado el VAN con una tasa del 17.8% y del 52.5% con lo cual se
puede observar se obtiene un valor positivo del VAN y un negativo, con lo cual mediante

una interpolacion es posible determinar la TIR.

Como se observa, en este resultado el VAN es positivo y la TIR es 52.36%, valores que
superan la tasa de oportunidad el proyecto con una rentabilidad bastante aceptable y por

tanto deberia implementarse.
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6.3.3.4 Periodo de Recuperacion del Capital

El PAY BACK es un criterio muy utilizado para evaluar un proyecto, con el cual se mide

en cuanto tiempo se recupera la inversion.

Finalmente al analizar el periodo de recuperacion del capital se obtiene lo siguiente:

Tabla 79 Recuperacion de Capital

Flujo Flujo
Afo descontado acumulado
0 -58573.86 -58573.86
1 25872.39 -32701.47
2 23115.42 -9586.05
3 20661.42 11075.36
4 17948.37 29023.74
5 31393.17 60416.91

Como se observa se recupera el capital antes del 3er afio. Realizando un analisis de

interpolacion se obtiene lo siguiente:

Interpolacion = 2.46

Tiempo = 2 afos 6 meses

El tiempo de recuperacién sera de 2 afios 6 meses, tiempo muy atractivo para la inversion

realizada.

6.3.3.5 Analisis de Sensibilidad
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Tabla 80 Andlisis de Sensibilidad

Variacion de factores VAN TIR
Situacion normal 60417 91.38%
Con una disminucién del 10% en produccion 30281 35.57%
Con disminucién de 10% en precios -3981 15.58%
Con disminucién de 10% en precios y 10% en

produccion -23626 3.61%
Con un incremento de 10% en produccion 81551 59.43%
Con un incremento del 10% en el precio 115813 80.14%

Se observa que el precio es bastante sensible mas no es muy importante la produccién, sin

embargo como el precio ha sido estudiado y aun es bajo en relacién al mercado, se puede

tener seguridad sobre los resultados. Ademas con una disminucion en produccion y precio

los resultados ya son negativos y desfavorables.

6.3.4 Punto de equilibrio operativo

Para determinar el punto de equilibrio se parte del analisis de costos y gastos fijos y

variables como sigue:

Tabla 81 Total Costos y Gastos Anual

Detalle de los costos y gastos anuales | Total Fijo Variable
Costos directos® 144,527 144,527
Gastos administrativos?® 79,726 79,726
Gastos de ventas 21,072 21,072
Depreciacion 2,805 2,805
TOTAL 248,131 103,604 144,527

% Los costos directos son los costos cargados al producto y por tanto costos variables, vienen del estado de

resultados de los costos directos afio 1

% |_os gastos administrativos, de ventas y depreciacion de igual manera provienen del estado de resultados

afo 1.
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De esta manera es posible determinar los principales datos para el punto de equilibrio:

Ingresos el primer afio = 289,440 Unidades anuales 71280
Costos fijos = 103,604
Costos variables = 144,527 Por unidad 2.03
Precio por unidad = 4.06
PUNTO DE EQUILIBRIO (cantidad) = __Costos fijos = 103,604 = 50961 Unidades vendidas
Precio - Costo variable (u) 2.03
mensual = 447
PUNTO DE EQUILIBRIO (délares) = Costos fijos
1 -CV/Ingresos
PUNTO DE EQUILIBRIO (délares) = 103,604 = 206932
1- 144,527
289,440
mensual = 17244

Como se observa se requiere vender 49633 unidades anuales que equivale a 4136 unidades
mensuales, sin embargo de acuerdo a la prevision se estiman ventas sobre los 24120
mensual, por tanto se supera el punto equilibrio.

A continuacion se grafica el punto de equilibrio de acuerdo a los resultados obtenidos.

Grafico 25 Punto de Equilibrio
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Gréfico del punto de equilibrio Ingresos
$

206,032 ——=Tost0s variables

103,604 — Costgs Fijos
Pérdidas u

>
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6.3.5 Margen de contribucion por Producto

Adicionalmente para determinar los beneficios por producto se va a calcular el margen de
contribucion por producto y el margen de utilidad por producto:

El margen de contribucién por producto esta calculado en base a la resta de los precios de

venta menos los costos variables de produccién por producto:

Tabla 82 Margen de Contribucién por Producto

Margen de
Precio Costo contribucion
Shampoo 4.5 1.77 2.73
Jabon liquido 3.8 2.40 1.40
Crema para
peinar 3.6 2.03 1.57

De los datos obtenidos previamente de ingresos y costos directos por producto al primer
afio es posible calcular el margen de utilidad por producto, restando los ingresos menos los

costos:
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Tabla 83 Detalle de Produccion afio 1

Mensual |Anual

Shampoo

2640 31680

Jabon liquido

1800 21600

Crema para peinar

1500 18000

TOTAL

5940 71280

Tabla 84 Detalle de Ingresos vs Costos Afio 1

Producto Ingresos | Costos
SHAMPO

O 142560 56134.32
JABON 82080 51773.40
CREMA 64800 36619.50

Tabla 85 Margen de utilidad por producto

Producto Margen de utilidad
SHAMPOO 86426
JABON 30307
CREMA 28181

*Se obtiene de restar ingresos menos costos

Este resultado es posible graficarlo como sigue:

135




Graéfico 26 Margen de Utilidad

Margen de utilidad por producto

CREMA
19%

Como se observa, el shampoo es el producto que mayor beneficio trae a la empresa por su
volumen mismo que se refleja en su margen de contribucion, sin embargo entre el jabon y

la crema hacen juntos una proporcion también importante.

6.3.6 Efecto de las NIIFS

Para toda compafiia el implementar un proceso de Normas Internacionales de Informacion
Financiera NIIF, implica adoptar nuevos procesos internos y presentar mayor namero de
notas a los Estados Financieros, esto a su vez intenta lograr que la informacion revelada sea

mas transparente respecto a normas y politicas contables autorizadas.

El Estado de pérdidas y Ganancias tendrd una aplicacién mas normada de los gastos e

ingresos, y su clasificacion.

El Balance General esta normado mediante el manejo de una metodologia de valoracion
para activos y en ciertos casos implicara el uso de peritos especializados, por otra parte en
depreciaciones los valores en libros ya no seran tan utilizados puesto que las NIIFS norman
la depreciacién de acuerdo al uso del activo y existiria una revalorizacion de activos e

inversiones, lo cual se reflejara tanto en los resultados de la compafiia como en las politicas.
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Se empezaran a manejar otro tipo de impuestos como impuestos diferidos e impuestos a las
ganancias, la conciliacion tributaria es mas compleja sobre todo ante los ojos de las

entidades de control.

Sin embargo el cambio es positivo puesto que existira un formato universal para
presentacion de Estados Financieros y eso permitira que la informacion sea transparente y

por lo tanto mas cercana a la realidad.

En el Ecuador, La Superintendencia de Compafiias, definio un cronograma de aplicacion

obligatoria, mismo que se procede a explicar y ejemplificar:

Bloques de Empresas

Primer Bloque:
Empresas y entes sujetos y regulados por la ley de mercado de valores
Compaiiias que ejercen actividades de auditoria externa
Deben aplicar las NIIF desde 01 de enero del 2009, emiten estados financieros bajo
NIIF el 31 de diciembre de 2010

Segundo Bloque:

Las compafias al 31 de diciembre del 2007, tenian activos totales iguales o
superiores a US 4°000.000,00

e Holding o tenedoras de acciones

e Las compaiiias estatales y de economia mixta
Sucursales de compaiiias extranjeras
Deben aplicar las NIIF desde 01 de enero de 2010, emiten estados financieros bajo
NIIF el 31 de diciembre de 2011

Tercer Bloque:

Todas las compafiias que no pertenezcan a los dos bloques anteriores
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Deben aplicar las NIIF desde el 1 de enero de 2011, emiten estados financieros bajo
NIIF el 31 de diciembre del 2012, en este grupo se incluyen las empresas que por su
nimero de empleados, o por el valor de sus activos y ventas pueden ser

consideradas como PYMES (pequefias y medianas empresas).

Las NIIF para Pymes, responde a una fuerte demanda internacional para la expedicion de
un conjunto de normas especificas para empresas medianas y pequefias en las cuales las

NIIF completas se vuelven muy complejas y en algunos casos impracticables.”

2 ZAPATA, Jorge E., Anlisis Préctico y guia de implementacién de NIIF, NIIF para las PYMES, 1ra
edicion, Ediciones Abya-Yala, Ecuador, 2011.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez concluido el Plan de Negocios, a continuacion se expondrén las conclusiones y
recomendaciones més relevantes obtenidas durante la investigacion, las mismas que seran

tomadas en cuenta para la toma de decisiones.

Conclusiones

En el estudio de Mercado que consta basicamente de la determinacién y
cuantificacion de la demanda y la oferta, el andlisis de los precios y el estudio de
comercializacion, se verificd la posibilidad real de penetracién de la empresa en el
mercado objetivo. Segln la investigacion de mercado, se estima que existe una
demanda insatisfecha muy importante. EI mercado meta esta formado por hombres
y mujeres de estrato econdémico medio, medio alto y alto, quienes consideran que la
calidad y los precios son factores de éxito. En cuanto a los principales competidores
se pudo identificar a: Pantene, Head and Shoulders y Herbal Escenses, sin embargo
el mercado de productos capilares a través de venta directa por catadlogo es amplio y

no cubierto.

En cuanto al lugar de compra la mayoria de personas lo realiza en supermercados,
perfumerias y a través de catalogos. La frecuencia de compra es de una vez al mes

y el promedio de gasto es de 4.50 — 6.50 dolares.

El estudio técnico permiti6 analizar la localizacion del local, los requerimientos de
ingenieria, la distribucion de instalaciones y requerimientos para la operacion del
negocio, sirviendo de base para el capitulo financiero, demostrandose que no existe
ningun tipo de limitante técnico para la implementacion de la empresa. La empresa

se encontrara ubicada en el Norte de la ciudad de Quito.
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e La inversion total requerida asciende a 58,573.86 los cuales seran financiados el
40% por medio de un crédito en una Instituciéon bancaria, y el 60% restante sera
financiada por aportaciones de los socios.

Los Estados financieros proyectados revelaron que la empresa obtendra utilidades
desde el primer afio de funcionamiento. En cuanto a los principales indicadores
financieros se determind que el VAN para el inversionista asciende a $60,416.91, la
TIR es igual al 52.36% superior a la TMAR y el periodo en el que se recuperara la
inversion es de 2 afios y 6 meses, demostrando que el proyecto es financieramente

rentable.

Finalmente, se confirma que el presente Plan de Negocios se puede implementar, ya
que los estudios de: Mercado, Comercializacion, Operaciones, Organizacional,
Legal y Financiero demuestran que es operativamente factible y otorga beneficios

financieros a los socios desde el primer afio de ejecucion.

Recomendaciones

Es muy importante recomendar que la implementacion de la empresa se la realice en base
al presente proyecto de factibilidad, pues como ha sido concebido y disefiado tendra con
muy alta probabilidad los resultados previstos en el mismo, caso contrario no se podria

determinar el alcance y resultados que tendria la empresa.

Se recomienda realizar un estudio con expertos en el disefio y publicidad para crear una

marca comercial, con el objetivo de posicionarse en la mente de los consumidores.
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