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RESUMEN

El Marketing Olfativo forma parte del marketing multi-sensorial, una estrategia
invisible percibida a través de los sentidos, y que apela a nuestras emociones e
intelecto. Hoy en dia a los consumidores les llega dia a dia de una u otra forma,
centenares de sefiales: imagenes, sonidos, papeles, y demas publicidad que nunca es
procesada completamente por la persona debido a la contaminacion visual y auditiva
que existe en el campo del marketing y la publicidad. Por este y otros motivos hemos
descubierto la importancia de desarrollar nuevas formas de comunicacion, orientadas
al novedoso concepto de Marketing Olfativo, el cual busca ofrecerle al cliente toda
una experiencia a través del sentido del olfato, con la finalidad de maximizar la

recordacion de las personas y su incidencia en la compra.

Cuando percibimos un aroma agradable solemos respirar profundamente, nos
relajamos y nuestra actitud se vuelve positiva. Las tiendas y puntos de venta son los
lugares mas apropiados para promover la asociacion del odotipo con la marca o
simplemente aromatizar el local con fragancias que inciten la compra de los
productos ofertados. Se ha estimado que un punto de venta aromatizado hace que los
clientes pasen una media de 35 segundos mas alli, aumentando las posibilidades de

compra.

Este proyecto pretende plasmar una idea de negocio para la creacion de una empresa
de servicio que brinde servicio de Marketing Olfativo al mercado corporativo del
Norte de la ciudad de Quito, el cual lograra explotar las posibilidades u

oportunidades de participar en una industria novedosa.



ABSTRACT

The Olfactory Marketing is part of multi-sensory marketing, strategy invisible
perceived through the senses, and that appeals to our emotions and intellect. Today
consumers reach them everyday either way, hundreds of signals: images, sounds,
papers, and other advertising that is never fully processed by the person because of
the visual and noise pollution that exists in the field marketing and advertising. For
this and other reasons have discovered the importance of developing new forms of
communication, oriented novel concept of Marketing Olfactory, which seeks to offer
customers an experience through the sense of smell, in order to maximize recall

people and its impact on the purchase.

When we perceive a pleasant scent usually breathe deeply, relax and our attitude
becomes positive. The shops and outlets are the most appropriate places to promote
odotype association with the brand or simply flavored with local fragrances that
encourage the purchase of the products offered. It has been estimated that a point of
sale flavored makes customers spend an average of 35 seconds there, increasing the

likelihood of purchase.

This project aims to capture a business idea to create a service company that provides
marketing services to the corporate market Olfactory North of Quito, which managed

to exploit the possibilities or opportunities to participate in an innovative industry.



INTRODUCCION
El proyecto de factibilidad que se presenta a continuacion para la creacion de una

empresa de servicios especializada en marketing olfativo aromarketing para el
mercado corporativo del norte de la ciudad de Quito, el servicio consiste en
desarrollar aromas especificos para cada clientes, analizando caracteristicas

particulares de la compaiiia y al tipo de mercado al cual se enfocaran las mismas.

Dicho proyecto se encuentra estructurado por tres capitulos:

Capitulo 1: en este capitulo se estudia la situacion del mercado de marketing olfativo,
de forma interna y externa; se analiza las tendencias de acuerdo a la comunicacién
del marketing sensorial dende se identifican la participacion del mercado dende este
nuevo e innovador servicio puede llegar a ser icono. Explicamos el analisis de la
oferta y la demanda a la cual se enfrenta este innovador servicio, de aqui parte las

estrategias de penetracion y diferenciacion.

Capitulo 2: el capitulo contiene el desarrollo del marketing mix, aqui se explica el
producto que se ofrecerd dentro del servicio(difusores y aromas), se describe el
servicio en si; donde se localizard la empresa y la planificacion estratégica que
identificara la cultura organizacional idénea de este negocio innovador, de acuerdo a

los marcos legales de constitucion, adquisicion del registro sanitario (aromas).

Capitulo 3: en este capitulo se determina el estudio economico y financiero del
proyecto de factibilidad; iniciando por la investigacion, estimamos el precio
considerando los costos de importacién, evaluamos la proyeccion de ventas e
ingresos, realizamos el presupuesto de gastos, se continda analizando los costos y
finalizamos elaborando los estados financieros y determinando los indices de

rentabilidad del proyecto.



CAPITULO 1

ESTUDIO SITUACIONAL DEL MERCADO DE MARKETING OLFATIVO

1.1.  Anadlisis del sector de marketing.

Es un estudio el cual se puede observar los cambios de habitos de consumos, si
existen afectaciones por aparicion de nuevas tecnologias y el entorno con la

competencia (Wordpress, 2009).

1.1.1. Analisis externo del sector de marketing.

El marketing olfativo movié cerca de 450 millones de ddlares en todo el mundo, esta
informacion pertenece a paises desarrollados que vienen manejando esta tendencia
desde hace unos 18 afios como es el caso de Espaiia. (Infomedia del Grupo IBOPE,
2012)

Esta informacion pertenece a paises desarrollados que vienen manejando esta
tendencia desde hace unos 18 afios como es el caso de Espaiia. En el Ecuador es una
tendencia que apenas se escucha, ya que existen dos empresas en Guayaquil y una en

la ciudad de Quito que ofrece marketing olfativo.

Como antecedentes, la organizacién del parque Disney World fue la primera en darse
cuenta de las sensaciones que se creaban a través de un aroma, pues en la basqueda
por hacer mas reales las experiencias de sus juegos, contrataron servicios de Scent
Air para que sintetizara algunos aromas y los instalara en sus juegos de manera
controlada. Su éxito fue tan grande, que la direccion del centro de diversiones
decidi6 extender su estrategia a los andadores del parque, los cuales perfumaron con
aromas de azUcar, manzanas acarameladas y palomitas para causar en sus visitantes
un efecto festivo. De esa forma, la estrategia que se desarroll6 en Estados Unidos, ha
sido llevada a Europa (Espafia) y otros paises entre los cuales se encuentran México,
Colombia, Argentina y Peru, y se ha utilizado en marcas como Coca-Cola, Pespsico,

Colgate Palmolive, Unilever, Jhonson & Son, algunos hoteles como la cadena Hilton,
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Sheraton, Marriott, los restaurantes Hard Rock, los automoviles de lujo Lexus,

productoras como Paramount, entre otras empresas.

Cada dia mas compaiiias recurren a esta modalidad: el 45% de las 1.000 empresas
mas importantes a nivel mundial han puesto en marcha este modelo de marketing, de
acuerdo con datos de la firma pionera en Espafia Aromarketing (Emprendedores
marketing, 2012).

La compafiia que territorialmente se encuentra muy cerca y con parecidos en las
culturas de consumo es Olfabrand empresa colombiana que llegd al pais en agosto
del afio pasado como aliada de Scent Air Technologies, una firma estadounidense
especializada en marketing olfativo que inicié operaciones en 2000 y que hoy es

considerada como lider en este campo.

Su primer acercamiento con el mercado nacional fue a través de algunas de las mas
importantes agencias publicitarias, a las cuales acudieron para presentar su producto
y exponer las ventajas de adicionar el sentido del olfato a las camparfias de mercadeo
de Bavaria, Alpina y Bubble Gummers. Otros clientes como los hoteles Sheraton,
Nestlé de Colombia, LG Colombia y Unileve (Scent Air Technologies, 2000).

1.1.2. Analisis interno del sector de marketing olfativo

Existen ciertos marcas en el pais donde ya se ha aplicado esta técnica, pero por
cuenta propia, no por medio de un proveedor del servicio, por ejemplo Quicentro
Shopping utiliza dispensadores de olor en una de las zonas mas exclusivas donde se
encuentran tiendas como Rolex, Carolina Herrera, North Face, entre otras, otro
ejemplo claro es en las Cafeterias de Sweet & Coffee donde tienen dispensadores de
olor a café suave y dulce, el cual transmite una sensacion de tomarlo o al menos nos
lo recuerda; también en las tiendas Tenis tienen un olor floral muy caracteristico en
su ropa que hace que se perciba muy juvenil. Este tipo de muestras permite
interpretar que las empresas estdn muy interesadas en ofrecer sus productos o

servicios con nuevas técnicas de marketing.



1.1.3. Tendencias del sector de marketing olfativo

Actualmente las personas se encuentran expuestas a comerciales televisivos, vallas
publicitarias, publicidad auditiva, degustaciones, mensajes de texto promocionales,
publicidad en Internet, publicidad impresa, impulsadores de producto y servicio,
entre otros y todos ofreciendo elementos diferenciadores que les permitan sobresalir
frente a la competencia y ser recordados y/o reconocidos por el consumidor. Pero la
interrogante es: ¢el bombardeo publicitario sigue siendo efectivo? Existen algunos
estudios que permiten identificar como distribuir eficientemente los esfuerzos de
comunicacion y las estrategias de marketing para lograr el objetivo de atraer la
atencion del consumidor (Michon & Chebat, 2003).

El ser humano recuerda el 35% de lo que huele, frente al 5% de lo que ve, el 2% de
lo que oye y el 1% de lo que toca. Ademas, la memoria puede retener hasta 10.000
aromas distintos, mientras que solo reconoce 200 colores, segun averiguaron los
cientificos Richard Axel y Linda Buck, (2004) Premio Nobel de Medicina., y es aqui
donde surge una oportunidad para crear estrategias con un elemento diferenciador
que a su vez sorprende al consumidor y asegura un porcentaje mayor de recordacion
(Universidad de Rockefeller, 1999)

En un mercado donde el poder de las marcas supera el valor de todos los activos de
una compafiia, es primordial construir una imagen fuerte de marca. Asi como una
marca se vale del sentido de la vista en forma de un logotipo, del sentido del oido
mediante un jingle o melodia, también debe velarse del sentido del olfato con el
empleo de un Odotipo, es decir una fragancia que identifica una marca o0 empresa,
que refuerce su comunicacion y la imagen del producto o servicio (Universidad de
Rockefeller, 1999).

El Dr. Alan Hirsch también conocido como “Dr. Smell” — el Dr. Olfato y creador de
la Fundacion para el Tratamiento y la Investigacion de los Desordenes del Olfato y el
Gusto en Chicago, estudié los efectos de olores en la percepcién de productos. Una
de sus pruebas consistié en poner pares idénticos de zapatos deportivos Nike en dos
diferentes salones, uno con un ambiente inholoro, el otro con el ambiente

aromatizado con un olor a mezcla floral. Ochenta y cuatro por ciento (84%) de las
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personas en el salén aromatizado afirmaron que estaban mas dispuestos a comprar
los zapatos y que muchos pagarian casi $ 10 més por el producto en ese ambiente
(Hirsch, 2009, pag. 57).

En otro estudio, Hirsch probd aromas en hoteles-casinos en Las Vegas EEUU, en un
periodo de varios fines de semanas él difundio en el rea del casino (donde estan las
maquinas traga-monedas), un aroma placentero y discreto; las utilidades fueron
comparadas con las de otros fines de semanas cuando no se usé ninguna clase de
aroma. ¢Los resultados?, el total de utilidades de las maquinas traga-monedas
durante el periodo aromatizado aumentd més del 45%. Cuando el estudio se repitio

usando una concentracion mas alta de aroma, las utilidades se dispararon en un 53%.

El mercado olfativo es un concepto nuevo en el marketing, que se encuentra
fundamentado en un estudio realizado por la firma de investigaciones Millward

Brown en Estados Unidos.

PODER DE LOS 5 SENTIDOS HOY

B84%

10%
2% 1% 1%
w‘ L —

Visién Audio Aroma Tacto Gusto

Figura 1. Determinacion del mayor porcentaje en la Comunicacion de
Marketing Sensorial, actualmente.
Fuente: Revista Marketing to Marketing (M2M), 2012

Actualmente el 84% de las comunicaciones de marketing se realizan de forma visual,
auditiva en un 12% y la forma olfativa apenas alcanza el 2%; mientras en el futuro se
pronostica que disminuiria la participacion del sentido visual a un 54% y aumentara

la participacion del sentido olfativo a un 17%.



Segun Andrés Astaiza, vicepresidente ejecutivo de Olfabrand, menciona:

El mayor potencial del sentido del olfato no sélo es crear top of mind
(posicionamiento en la mente), ya que es el Unico sentido que llega
directamente al sistema limbico y por lo tanto tiene la capacidad de
traer un recuerdo a la mente del consumidor y generar emociones
positivas hacia la marca que represente ese olor, aumentando su top of

heart (posicionamiento en el corazon).

60% PODER DE LOS 5 SENTIDOS FUTURO
50%
40%
30% 54%
20%
3%

- il

Visidn Audio Aroma Tacto Gusto

Figura 2. Determinacién del mayor porcentaje en la Comunicacion de Marketing
Sensorial, en el futuro.
Fuente: (Revista Marketing to Marketing (M2M), 2012)

1.1.4. Tendencias culturales

A nivel cultural es importante mencionar que los olores se perciben de distintas
maneras segun nacionalidad, sexo, edad, experiencias, entre otros. Lo ideal seria
conocer un aroma universal que les pueda gustar a todos y pueda transmitir el mismo

mensaje.

En nuestro pais el servicio de marketing olfativo, todavia no esté posicionado en las

mentes y corazones de nuestros potenciales consumidores; debido a que las
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empresas ecuatorianas son muy tradicionales y prefieren promocionar sus productos
0 servicios con medios ya conocidos y es por esto que se verian reacios a nuevas

tendencias.

1.1.5. Participacién del mercado de marketing

Infomedia del Grupo IBOPE es una empresa que se dedica a la recoleccion de
informacién de temas publicitarios y de marketing en diferentes paises de Latino
Ameérica siendo la fuente de informacién més veridica que se tiene en temas de

Marketing.

Se realizo la investigacion en la pagina web de Infomedia del Grupo IBOPE y
comentan que el tamafo del mercado en Ecuador se estima en 213 millones de
dolares de inversion publicitaria anual, segin dato tomado a diciembre del 2012; del
cual la industria crecié en un 9.9% con respecto al mismo mes del afio anterior
diciembre 2011 (Infomedia Grupo IBOPE, 2012).

Tabla 1. Participacion del Mercado de Marketing en el Ecuador (Término USD).

Estimado de Inversion Publicitaria
acumulada por medios

Crecimiento 2012 vs 2011

2011 | % 2012 %  Dic-12 Dic-11 AzcoulT_

TODOS | 195.728.926 213.402.113 -1,80% | 9,90% | 9,00%
TV 118.360.141 | 60% | 128.703.094 | 60% | -1,10% | 14.50% | 8,70%
PRENSA | 42.327.688 |22%| 48.347.616 | 23% | -020% | 4.30% |14.20%
RADIO 10.659.642 | 5% | 11.292.709 | 5% | -5,00% | 4,10% | 5.90%

REVISTA 9.655.664 | 5% | 9.911.259 | 5% | -22,50% |-11,20% | 2,60%
SUPLEMENTO | 7.349.183 | 4% | 8.174.657 | 4% | 7,20% | 9,40% |11,20%
VIA PUBLICA | 7.376.609 | 4% | 6.972.778 | 3% | 5,20% | 9,20% |-5,50%

Nota: Porcentaje de inversion publicitaria acumulada.
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.

Podemos notar que 7 de las principales marcas se destinan mas del 70% de television
y siendo este medio més utilizado. La Universidad San Francisco de Quito destina el
90% de su inversidén a Prensa, mientras que Rexona y Colgate destina el 90% a

television.
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Figura 4. : Porcentajes de grupos de Medios por marcas.
Fuente: (Infomedia Grupo IBOPE, 2012)

1.2.  Andlisis de la compafiia ""Smells and Recalls™

A continuacion revisaremos y analizaremos cada una de las partes que componen la
empresa desde distintos puntos de vista y de un analisis estructural que nos permita

observar lo mas importante.

1.2.1. Servicio

El servicio que va ofrecer “Smells and Recalls” (olores y recordacion) a sus
clientes, es dar al mercado corporativo la posibilidad de proveer a sus consumidores

finales una mejor opcidn, experiencia de compra.

El servicio consiste en desarrollar aromas especificos para cada clientes, revisando y
analizando caracteristicas particulares de la compafiia y al tipo de mercado al cual se
enfocardn las mismas, esto lo realizamos por medio de un cuestionario (Brief
analitico ver Anexo #1) que nos ayudara a conocer de mejor manera a cada una de
las empresas y realizar el aroma apropiado en este caso llamado Odotipo (logo

olfativo).

El logo olfativo o también conocido como Odotipo, se describe para la empresa

Diferenciarte como: “una herramienta de comercializacion y comunicacién, que



permite a las empresas llagar a sus clientes a través del sentido del olfato, logrando

que ellos asocien un aroma en particular con su marca”. (Diferenciarte, 2012)

El creador de la Fundacion para el Tratamiento y la Investigacion de los Desordenes
del Olfato y Gusto con sede en Chicago, el Dr. Alan Hirsch- alias “Dr. Smells”-
descubrié nueve perfiles de personalidad relacionadas con la preferencia de los

aromas que lo rodean en su vida diaria, por ejemplo:

Perfeccionista — Naturaleza - Las personas que prefieren el olor de la naturaleza
tienen una personalidad idealista. Suelen ser individuos muy estrictos con la
puntualidad, lo que los hace muy organizados y productivos. Exhiben confianza y
competitividad en el trabajo y prestan atencion a lo que otros piensan de ellos.
Prefieren las cosas buenas de la vida y las comidas gourmet. (Otros perfiles, se puede
ver en el Anexo #2).

Estos perfiles serdn de mucho uso al momento de crear los aromas de las marcas e

identificar perfiles de los consumidores.

1.2.2. Producto

Con la aplicacion del marketing olfativo en el Mercado Corporativo del norte de la
ciudad de Quito, se quiere llegar de mejor manera a la experiencia de venta de las
empresas y asi también mejorar la experiencia de compra de los consumidores

finales de cada una de las mismas.

El mercado corporativo se refiere al que esta compuesto por organizaciones que
compran bienes y servicios para emplearlos en sus negocios. Es un mercado amplio,
complejo e importante. Su demanda se caracteriza por ser derivada, inelastica y de

amplia fluctuacion.

Los compradores generalmente estan bien informados sobre lo que van a comprar.
La demanda de este mercado se analiza evaluando tres factores:

1. Un ndmero y clase de usuarios



2. Poder adquisitivo

3. motivacion y comportamiento de compra.

Se logaré a través de la implementacion de dispensadores de aroma, los cuales seran
de diferentes caracteristicas técnicas dependiendo el espacio en el cual seran
colocadas.

Figura 5. Dispensador de Aroma
Fuente: (Grupo Meta, 2014)

Los difusores son de material metalico la mayoria de ellos son cuadrados, poseen una
turbina la cual produce aire y este sale por una rejilla, entre estos dos se encuentra

una rejilla donde se colocan las cargas de esencias.
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Figura 6. Dispensador de Aroma
Fuente: (Grupo Meta, 2014)

Los difusores pueden ser eléctricos ya que su funcionamiento es por medio de

electricidad o corriente y existen otros a pila. En cuanto a las fragancias, existen
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1.000 aromas diferentes las cuales se puede cubrir con las necesidades del mercado,
estas se colocaran en frascos pequefios en el dispensador.

1.3.  Andlisis de la demanda

Se observa nuestro mercado potencial al cual estard enfocado el proyecto.

1.3.1. Tamafio del mercado objetivo

Segun Kotler & Amstrong, (2003) se detalla que:

Los términos mercado Objetivo, publico objetivo o target se utilizan como sinébnimo

para designar al destinatario ideal de una determinada campafia, producto o servicio.

Este proyecto esta enfocado a cualquier empresa que quiera vender, promocionar su

marca, producto o servicio de una manera diferente a través del marketing olfativo.

El Mercado Objetivo que “Smells and Recalls” apunta en un futuro es 78
potenciales clientes entre Bancos, Farmacéuticas, Aseguradoras, Constructoras,
Industria Metélica, Concesionarios, Supermercados, entre otros. Lo cual representa
aproximadamente 1 950 dispensadores (25 dispensadores por cada empresa); con
esto se puede decir que existe un mercado potencial de USD146.250 (USD 75 por

cada dispensador).

Segun informacién obtenida de la Revista Ekos, del Ranking de las mejores
empresas del pais en el afio 2012, la hemos segmentado por ingresos superiores a los
USD 100.000 y que su ubicacién sea el norte de la ciudad de Quito.
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Figura 7. Estudio de Mercado corporativo del norte de la ciudad de Quito.
Fuente: (Revista ECOS, 2012)

El mercado al que se va apuntar son los concesionarios con 17%, Telecomunicacion
con el 16%, Tecnologia y Extraccion de Petréleo con el 15%, Ingenieria Civil con el
13%, Farmacias y Belleza 10%, bancos 9%, Fabricacién de Insumos 9%, seguros 6%
supermercados 1%, , textiles y calzado el 1% Yy transporte aéreo con el 1% del Norte
de Quito que representan nuestro mercado potencial; para esto se selecciond a 35
empresas divididas en las actividades econdmicas antes mencionadas y nos queda de

la siguiente manera:

1.4.  Andlisis de Porter

El principal objetivo del modelo de las cinco fuerzas de Porter es valorar la
rentabilidad potencial en el largo plazo de una industria, donde la rentabilidad se
mide en términos de retorno sobre el capital invertido. Para ello, analiza las
caracteristicas estructurales basicas del sector, enraizadas en sus aspectos
econdmicos y tecnoldgicos. Como consecuencia, no se interesa por las fluctuaciones
que influyen en la rentabilidad a corto plazo, sino que enfatiza la estructura
microecondémica que subyace a una industria (Porter, 2009).
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Antes de aplicar el analisis estructural, es preciso contar con una definicion de
industria o sector; en realidad, hay mucha controversia sobre la definicion adecuada
de este término, cuestionandose si deberia hacerse en términos geogréaficos, de
proceso o de producto, o si deberia hacerse de manera amplia o cerrada. (Noboa,
2006):

La definicion méas aceptada es aquella que entiende por sector al grupo de empresas
que ofrecen productos que son sustitutos proximos entre si. En la préactica, el buen
juicio, criterio y experiencia del empresario son criterios validos para decidir donde

se trazan los limites del sector en estudio.

Sin  embargo, debe tenerse en cuenta que esto implica elegir quiénes son los
competidores, actuales y futuros, cuales los productos que se consideran sustitutos,
cudl es el perfil del cliente, etc.

1.4.1. Cliente
El proyecto esta dirigido al mercado corporativo del norte de la ciudad de Quito,

lugares de alto flujo de personas como son:

Tabla 2. Clientes potenciales del mercado corporativo del norte de Quito.

ACTIVIDAD ENCUESTAS
ECONOMICA REALIZADAS
CONCESIONARIOS 6
BANCOS 6
FABRICACION DE 5
INSUMOS
FARMACIAS Y BELLEZA 5
TECNOLOGIAY 4
TELECOMUNICACION
EXTRACCION DE 3
PETROLEOS
SUPERMERCADOS 2
SEGUROS 2

Nota: Expresado en términos unitarios.
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.
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1.4.2. Proveedores

Actualmente en el Ecuador no se producen los dispensadores, por lo que tenemos
proveedores de diferentes lugares del mundo, los mas cotizados son Ambientalis,
empresa Argentina, Scent Air, empresa estadounidense, Aromarketing, empresa
espafola. Las tres empresas proveedoras poseen una gran variedad de difusores y

aromas.

1.4.3. Competencia

Perfumagic, unico competidor en la ciudad de Quito, compafiia ecuatoriana
establecida en el afio 2005, ubicada en la Av. El Inca de esta ciudad, especializada en
el desarrollo de marcas olfativas y en soluciones de aromatizacién de ambientes a

empresas y hogares, con precios altamente competitivos y exequibles.

Tabla 3. Productos que ofrece Perfumagic

Equipos De Aromatizacion Splash Ambiental
Aromatextil Superconcentrado

Alcohol En Gel Jabén Lava Vajilla

Sales De Relajacion Neutralizer

Jabén Liquido Corporal Velas

Aceite Para Masajes Desinfectante - Sanitizante
Crema Corporal Ambientales Enlatados

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.

Nuestra competencia no ofrece la creacion de aromas segun el sello personal de cada
empresa, es decir olores Unicos que identifiquen la personalidad de los
establecimientos, sino que se dedica a la venta de cremas, ambientales, gel, velas,
jabones, splash, desinfectantes, neutralizadores, dispositivos de aromatizacion,

aceites, no especificos para una marca o una empresa determinada.

Por lo tanto, nuestro estudio se basara en dar servicio personalizado al Mercado
Corporativo del norte de la ciudad de Quito, con aromas exclusivos para cada cliente.
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1.4.4. Sustitutos

Como productos sustitutos tendriamos los aromatizantes Glade, Airwick y las
empresas de limpieza que colocan y distribuyen dispensadores de aroma en las

oficinas.

Uno de los inconvenientes es que el consumidor puede optar por consumir los
productos sustitutos, ya que su precio es menor y esto puede hacer que los clientes
olviden el valor agregado que puede tener al seleccionar un producto mas

especializado.

1.4.5. Entrada de competidores

Al solo existir una empresa en Quito que brinde un servicio parecido al nuestro
corremos el riesgo que este mercado crezca muy rapidamente, y con datos de otros

paises en el cual se ha tenido un incremento apresurado del mismo negocio.

“Smells and Recalls” puede verse afectado, puesto que al aumentar los
competidores, es probable que la demanda disminuya y estemos obligados a bajar
nuestros precios para ser mas competitivos. En cuanto a competidores, nuestra
empresa se vera enfrentada a toda agencia de publicidad y de mercadeo; en especial
a todas aquellas que son especializadas en el marketing alternativo o BTL (Below
the line).

Existen en Ecuador y en especial en Quito aproximadamente 10 agencias de
publicidad donde casi el 40% tienen servicio de mercadeo y de esas, el 10% cuentan
con asesorias en Marketing Alternativo pero ninguna, es especialista en el Marketing
Olfativo.

La empresa estarad ubicada en el sector Norte por cuanto el mercado comercial y del
sector comercial, sin embargo se tomo en cuenta el nivel de vida social, ya el nivel

de vida de social estd ubicado en este sector.
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1.5. Anélisis FODA

El analisis de la competencia consiste en el analisis de las estrategias, ventajas,

fortalezas, debilidades y demads caracteristicas de los actuales y potenciales

competidores, con el fin de que en base a dicho anélisis, poder tomar decisiones o

disefiar estrategias que permitan competir de la mejor manera posible con ellos.

Factores Internos

Factores externos

Tabla 4. Analisis FODA “Smells and Recalls”

Respaldo internacional de
empresas con una amplia
experiencia en la creacién de
marcas olfativas.

Servicio personalizado mediante
Brief (entrevistas)

Generadores de Beneficios para
las empresas

Recordacién de la marca

Precios competitivos frente a
servicios tradicionales

Variedad en dispensadores y
fragancias

DEB DAD

Materia Prima fuera de Ecuador

Falta de conocimiento de los
consumidores

Pasado un periodo de instalado el
aromatizador puede
acostumbrarse el olfato y es
posible que las personas que
convivan en el lugar no lo
perciban

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Ser primeros en el mercado local
y uno de los pocos en el
mercado nacional.

Aceptacion del mercado ante
nuevas formas de comunicacion
Pocos competidores de
marketing olfativo
Auge del marketing por medio
de los sentidos
Saturacion de medios
tradicionales
Incrementos de inversién
publicitaria
Mediante estrategias y alianzas
con proveedores podemos
adquirir diversidad de productos
a precios bajos

A A A
Miedo hacia el uso de estrategias
fueras de las normales
Aparicion de nuevos
competidores con el mismo
servicio

Agencias con servicios sustitutos

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.

El analisis de la competencia no solo nos permite estar prevenidos ante los nuevos

movimientos o acciones realizados por nuestros competidores, sino también
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aprovechar sus falencias o debilidades, bloquear o hacer frente a sus virtudes o
fortalezas, y tomar como referencia sus productos o las estrategias que les estén

dando buenos resultados (Espinosa, 2013).

1.6. Estrategias

Estrategia es el conjunto de acciones planificadas anticipadamente, cuyo objetivo es
alinear los recursos y potencialidades de una empresa para el logro de sus metas y
objetivos de expansion y crecimiento; también esta dirigida a generar productos y
servicios que satisfagan las necesidades de los clientes, con mayor efectividad que la
competencia, a fin de hacer surgir en el cliente lealtad hacia una empresa 0 una
marca; forma parte de la mercadotecnia que contribuye a planear, determinar y

coordinar las actividades operativas. (Pupo, 2002)
1.6.1. Estrategias de precios

e Establecer una relacion entre la estrategia de Odotipo y el precio; mostrando
mediante pruebas de mercadeo la efectividad de la misma

e Calcular el precio teniendo en cuenta los costes monetarios y no monetarios

o Ofrecer alternativas de precios dependiendo del servicio

¢ Realizar alianzas estratégicas con proveedores de suministros para realizar ofertas

atractivas a los clientes

¢ Importar altos volimenes de difusores y esencias para disminuir costos.

1.6.2. Estrategias de venta
e Ofrecer al cliente material impreso aromatizado con informacién de la empresa.
e Ofrecer Garantias de efectividad

e Entrega al cliente de una prueba de 24 horas de servicio

1.6.3. Estrategias de promocion

e Entrega de publicidad impresa a nivel local durante varios meses antes del

lanzamiento para que conozcan el servicio que se va a ofertar.
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e Evento de lanzamiento a Gerentes de Mercadeo y Marca, en el cual se expondran
aspectos importantes del marketing olfativo y se entregardn muestras y piezas
aromatizadas.

e Crear nuestra propia identidad olfativa.

1.6.4. Estrategia de Distribucion

o El servicio se diferenciara del resto de empresas de marketing olfativa con canales
de distribucion directo.

1.6.5. Estrategias de penetracion en el mercado

e Cronograma de visitas para las pruebas de mercadeo en el mercado corporativo
del norte de la ciudad de Quito.
e Envio de volantes con la informacion principal de la empresa y el servicio a

ofertar al mercado corporativa para que sean parte del mercado objetivo.

1.6.6. Estrategias de diferenciacion

e Visitas mensuales a los clientes actuales con el fin de verificar el funcionamiento
de los difusores, las esencias y la satisfaccion de los clientes.
e Crear una experiencia innovadora al momento del contacto con nuestros clientes

para ofrecer un excelente servicio.
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CAPITULO 2
ESTUDIO DE MARKETING

2.1.  Marketing mix

El Marketing Mix se define como el conjunto de herramientas tacticas controlables
de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el
mercado meta. EI Marketing Mix incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto o servicio”. (Philip Kotler, 2003, pag. 597)

Hemos tomado esta estrategia de Marketing, ya que permite que la empresa pueda
actuar de forma planificada y coherente para satisfacer las necesidades del
consumidor y conseguir un beneficio mutuo, ya que ingresaremos al mercado con un

servicio para potenciar una marca y la imagen que ésta representa en los clientes.

2.1.1. Producto

o Dispensadores

Los dispensadores que utilizaremos tienen una tecnologia de aire seco y otros
conectados al aire acondicionado del lugar, esto hace que se libere la fragancia sin
necesidad de aerosoles o espray. Este sistema nos permitira ajustar la intensidad de la
fragancia.

Cada uno de los equipos tiene su especificacion, funcionalidad y cobertura
dependiendo del espacio o estrategia. A nivel internacional estos equipos manejan
una alta tecnologia tanto eléctricos como baterias dependientes, los cuales pueden ser

instalados en paredes, vallas y conductos del aire.
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Figura 8. Dispensador de olor
Fuente: (Grupo Meta, 2014)

Segun la encuesta aplicada y al visitar las empresas de nuestra muestra, observamos
que las instalaciones eran propicias para adecuar dispensadores que mantengan

dimensiones a gran escala.

A continuacion detallamos tres dispensadores que se acoplan a lo que nuestros

potenciales clientes requieren:

e Difusor “DIFTECT”

BATERIA ELECTRICO

Figura 9. Difusor “DIFTECT”
Fuente: (D-Magazine, 2014)
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Tabla 5. Especificaciones técnicas dispensador Diftect

Especificaciones técnicas de Diftect ‘

Peso 427 gramos (150z)
Material Policarbonato

Vida atil del cartucho aproximadamente 300 horas
Rango de control de flujo | 1600 rpm

Sensor de movimiento 116m3

Salida Auxiliar Bateria o Eléctrico

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

o Difusor “ScentWave”
Permite configurar la duracién y la intensidad de la fraganciat56g, ya que cuenta con
una programacion de 24 horas que es féacil de personalizar en cualquier ambiente.

White tea

White tea

Figura 10. Difusor “ScentWave”
Fuente: (Aromarketing, 2014)

El ScentWave ofrece maltiples opciones de instalacion y es de facil mantenimiento.
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Tabla 6. Especificaciones Técnicas ScentWave

Especificaciones técnicas de ScentWave

Peso 2.0 libras 3.75 libras con el cartucho
Cobertura Hasta 4,000 pies cuadrados.

Vida util del cartucho aproximadamente 300 horas

Rango de control de flujo de 10 a 40 pies cubicos por minuto
Sensor de movimiento hasta 25 pies en un radio de 30 grados
Consumo de energia 7 watts

Salida Auxiliar 12Vv DC

Nota: Cada ScentWave esta cargado con un cartucho de aroma que se integra
con una fragancia Unica.

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

e Difusor “Scent Direct”

Usa tecnologia avanzada que convierte la fragancia liquida en una niebla fina y seca
que se libera directamente en el medio ambiente. El Scent Direct esta disefiado para
maximizar el cuerpo de la fragancia y proveer cobertura en areas de tamafio mediano
con la intensidad ideal. El sistema utiliza cartuchos de aromas de aceite que son

facilmente reemplazables.

Figura 11. Difusor “Scent Direct”

Fuente: (Directextintor, 2014)

Caracteristicas del difusor:

v Avanzada Tecnologia de Difusion
v Intensidad de Fragancia Ajustable
v Reloj de 24 horas para programar eventos
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Ventilador ajustable hasta 30° de inclinacién
Montaje rotatorio de hasta 180°
Remplazo simple y limpio de cartuchos de fragancia

Montaje de pared o riel de luz

D U N N NN

Bajo voltaje y consumo de energia

. Aromas
Smells and Recalls ofrecerd 1.000 aromas diferentes que se encontraran dentro de un
catalogo (Ver Anexo 3) de aromas especializada para cada consumidor o marca, €es

decir cubriendo las necesidades del mercado al que ellos quieran llegar.

El servicio que introduciremos a través de los difusores y aromas, seguira las normas
y estandares de alta calidad, asi nuestros clientes corporativos tendran seguridad en la

eficacia del servicio.

2.1.1.1.  Informacién técnica y de mantenimiento

v Usos y Alcance

Es importante que los dispensadores se encuentren en la puerta de ingreso del
publico para provocar la sensacion de aroma, ni bien entre el potencial cliente, esto
nos servird para que la persona lo perciba y pensara en él por un espacio no mas de
un minuto, pasado este tiempo la mente ya recordard, pero si se encuentra en el lugar

perdera la sensacion del aroma.

v Proceso de recarga de aromas
1. Apagar el equipo antes de realizar la recarga o reposicion de las esencias,
luego retirar la tapa frontal
2. Destapar las esencias, introducir 3 mechas por cada frasco, procurando que
las mismas lleguen hasta el fondo y a su vez sobresalga de la boca del envase.
3. Colocar las esencias en el dispensador con las mechas correspondientes
4. Ubicar en la posicion correcta y volver a colocar la tapa del dispensador,

encender el mismo y el aroma se percibira.

A continuacion se muestra el rendimiento de los difusores:
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Tabla 7. Rendimiento de los dispensadores (8 HORAS)

PROGRAMA PARA TRABAJAR 8 HORAS
< -~ | SEMANAS5 | SEMANA7
INTERVALO | PULSACION/DIA DIAS DIAS
5 MIN 96 6 SEMANAS | .47
SEMANAS
12 % 9%
10MIN 48 SEMANAS | SEMANAS
18 % 13
15SMIN 32 SEMANAS | SEMANAS
Notas: expresado en términos de unidades

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

clientes se interesen mas en la compra del producto o servicio.

El dispensador que se adapta y cumple con las especificaciones para brindar un
mejor servicio es el Difusor de Diftect ya que tiene rendimientos de intervalos de 15
minutos y dura hasta 13 semanas la carga, ademas la potencia del olor es la mejor ya
que permanece en el ambiente por 5 minutos mientras que los otros estan alrededor

de 3 a 4 minutos y la sensacion de tener un minuto mas el aroma hace que los

Tabla 8. Rendimiento de los dispensadores

PROGRAMA PARA TRABAJAR 24 HORAS

. . | SEMANAS ]
INTERVALO | PULSACION/DIA ) SEMANA 7 DIAS
DIAS

5 MIN 288 2 SEMANAS 1 SEMANAS

10 MIN 144 4 SEMANAS 3 SEMANAS
6 % 4%
15 MIN 96
SEMANAS SEMANAS

Notas: expresado en términos de unidades

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

2.1.2. Descripcion del

servicio
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Segun Juan Hernandez, profesor de Marketing de la Universidad de Chile menciona:




“Entenderemos por servicios a todas aquellas actividades identificables, intangibles,
que son el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la

satisfaccion de necesidades de los consumidores."

En el transcurso de nuestra investigacion y basandonos en datos proporcionados por
el mercado corporativo del norte de la ciudad de Quito, se esta haciendo uso de un
marketing tradicional (Segun resultados de las encuestas: el 48% y el 37% utilizan
Marketing Visual y Marketing Auditivo respectivamente). Al presentar la idea a los
Jefes de Marketing de nuestra muestra, el 83% de las personas encuestadas, estaria
dispuestas a adicionar esta politica de Marketing a sus empresas y asi diversificarian
la atraccion de sus productos en el mercado. Es por esto que “Smells and Recalls”
sera una agencia de Marketing alternativo que brinde un servicio de Odotipo
(proporcionar dispensadores con aromas escogidos por el cliente para diferenciar su
marca) para el mercado corporativo del norte de la ciudad de Quito que busque una

nueva forma de comunicacion a través del sentido del olfato.

Su principal funcidn es aplicar estrategias que generen experiencias Multi-sensoriales
y una conexion emocional entre los consumidores y la marca; rompiendo el
paradigma tradicional de direccionar la comunicacion exclusivamente a la vista y el
oido. La agencia brinda asesoria en cuanto a fragancias acorde a la imagen
corporativa, marca y empresa para que mediante los difusores de aromas se pueda
difundir esta esencia en los espacios u objetivos donde el cliente desee que esté

presente.

2.1.2.1. Localizacion de la empresa

Segln Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R., (2008) menciona:

El objetivo del estudio de localizacion es identificar la ubicacién méas conveniente
para el proyecto de un conjunto de alternativas. La alternativa seleccionada producira
el mayor nivel de beneficio con el menor costo. La seleccién considera factores

determinantes o condicionantes.
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De acuerdo al concepto indicado por el autor “Smell & Recalls” estara situada en la
siguiente direccion: Avenida Rio Amazonas N26-179 y Francisco de Orellana, el

sec6tor es en el Centro Norte de la Cuidad de Quito, capital del Ecuador.

Hemos seleccionado este sector, pues en el momento de realizar la Investigacion de
Mercados, el 80% de empresas a las cuales se aplicé la encuesta, se encuentran
ubicadas en el sector norte de la ciudad, asi también nos convendria al reducir gastos

de movilizacion.

De igual manera, esta estrategia de localizacién para el escenario actual del mercado
al cual nos enfocamos, puede seguir siendo en un futuro donde llegaremos no solo al
Norte de la ciudad de Quito, sino ya a toda la ciudad. Adicionalmente una de las
socias posee este bien, mismo que se encuentra en Optimas condiciones para el

asentamiento de la organizacion.

2.1.2.2.  Planificacion estratégica

Segun Miller, Alex, (1998) menciona:

La necesidad de especificar mucho antes de empezar a escribir sobre planeacion o
planear, es importante considerar para qué es y sobre todo, los planes que se deben
hacer y junto a ello, complementar las acciones que se deban tomar, es decir

Planeacion y Accién.

Dentro de nuestra investigacion hemos analizado el planteamiento de nuestra
planificaciéon como el proceso que identificara la cultura organizacional apropiada
para el desarrollo sostenible de un negocio innovador como lo es el Marketing

Olfativo, en un mercado abarrotado de Marketing Tradicional, (comun y explotado).

Hemos estudiado el mercado y concluimos que somos la primera empresa en el
Ecuador que genera un servicio de Marketing Olfativo, es por este motivo que al
igual que ofrecemos un servicio creativo que rompe paradigmas para los clientes
finales y llega al consumidor explotando el sentido del olfato, dentro de nuestra
estructura organizativa utilizamos una planificacion acorde a las exigencias de

nuestros clientes.
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2.1.2.3.  Mision

Ser una empresa innovadora comprometida en disefiar estrategias de marketing
olfativo con un servicio de calidad, rebasando exitosamente cada una de las
expectativas. Buscamos que la marca de nuestros consumidores se desarrolle con
nosotros, que tengan valor y puedan envolver emocionalmente a sus clientes

mediante el sentido del olfato.

2.1.2.4. Visién

“Smells and Recalls” aspira convertirse en el 2018, en la primera eleccion del
Mercado Corporativo del pais, mediante estrategias Unicas y personalizadas en el
Marketing Olfativo, obteniendo reconocimientos nacionales e internacionales por su

calidad.

2.1.2.5.  Valores, cultura organizacional y organigrama
A continuacidén se describen los conceptos méas importantes de los valores, cultura
organizacional de la empresa; se debe considerar que los valores y la cultura son los

primordiales que debemos tener en cuenta al inicio de nuestras actividades.

2.1.2.5.1. Valores

e Respeto: Procedemos de manera clara, cordial y formal para lograr
beneficios mutuos.

e Responsabilidad Social: Trabajamos permanentemente para contribuir con
el desarrollo laboral y personal del pais.

e Productividad: Cumplimos diligentemente las actividades encomendadas
para alcanzar las metas planteadas y empleamos eficientemente los recursos
obtenidos.

e Honestidad: Actuamos con transparencia y efectividad en beneficio de la
empresa, nuestro clientes y los consumidores finales.

e Credibilidad: Con la calidad de nuestros productos generamos confianza en

los usuarios, logrando la fidelizacion y compromiso de la empresa.
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2.1.2.5.2. Cultura organizacional

e Trabajo en Equipo: Disposicidn permanente para planear y ejecutar
proyectos con miembros de la compafiia y/o aliados orientados a la

consecucion de los objetivos.

¢ Innovacion: Promover, Imaginar, crear y proyectar cambios e ideas en el
mundo del marketing.

e Creatividad: convertir nuestras ideas en realidades.

e Compromiso: Vocacion de servicio para identificar y satisfacer las

necesidades e intereses del mercado corporativo.
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2.1.2.5.3. Organigrama

S0CICS

1
| Staff o Asesores |
I

T

(Grerente Comercial Gererte Administrativo

{ l { i l

Publicista W entas Contabilidad

Quitnico

Técticos

Figura 12. Organigrama Funcional (Estructura funcional de “Smells and Recalls”).
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

2.1.2.6.  Imagen corporativa

La imagen que utilizaremos serd con colores armoénicos, los cuales representan
frescura e innovacion; asi también hemos disefiado nuestro logo con una mariposa

que significa el no solo centrarnos en lo conocido sino ir mas lejos con ideas

o

(&

SMELLS & RECALLS

Figura 13. Logo de la empresa (Imagen Corporativa)
Elaborado por: S. Alvaro y A. Nieto

creativas.
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2.1.3. Precio

El 48% de las empresas encuestadas afirmaron que estarian dispuestas a pagar por el
servicio un rango de 3 000 a 6 000 ddlares americanos al mes, es por este motivo
que Smells and Recalls, clasifica el precio del servicio en:

1. El disefio de estrategias de Marketing Olfativo: el estudio y asignacién de
un aroma (Odotipo) con un valor aproximado de 2 000 délares americanos, el
cual puede variar ligeramente de acuerdo a la complejidad en la asignacion y el

aroma escogido.

2. El alquiler de los difusores tendrd un precio de 88,60 ddlares americanos
por difusor mensual, que incluye la recarga de la esencia escogida por el cliente

y el mantenimiento mensual del difusor.

El pago se realizara el 50% al comenzar con el estudio y el otro 50% un mes después

de que se haya ejecutado el servicio.

2.1.4. Distribucion

El Canal de distribucion Directo no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el
productor o fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales
como comercializacién, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda

de ningun intermediario. (Borrero J. C., 2004, pag. 227)

Por lo tanto el canal de distribucién que utilizara "Smells and Recalls" seré el canal

directo para tener mayor contacto comunicativo con los clientes.

Hemos escogido el canal directo de distribucién, por ser una estrategia de
personalizacion de nuestro servicio, con la finalidad de que nuestros clientes tengan
una relacion directa con el personal técnico y administrativo, con esto generaremos

confianza al personalizar el servicio.
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Una de las preguntas de la encuesta se direccionaba en que si el mercado corporativo
haria un cambio significativo del antes en lo referente al marketing tradicional
dentro del primer afio, pues, para el segundo afio la empresa esta dispuesta a
expandirse a toda la ciudad de Quito y finalmente a partir del tercer afio, poder llegar

a las principales ciudades del pais como Guayaquil y Cuenca.

La instalacion de los equipos serd también de forma directa, ya que la empresa dejara
funcionando todos los equipos necesarios para satisfacer sus necesidades no

cubiertas a la fecha de la contratacion.

2.1.5. Promocion
A continuacion se observara las estrategias que nuestra empresa tendra al momento
de promocionar los productos y de como llegara a la mente de nuestros consumidores

0 mercado corporativo

2.15.1. Estrategia de visita focalizada a clientes de mayor potencial
Segun Kotler & Amstrong, (2003) menciona:

La estrategia de Visita Focalizada es una herramienta efectiva para crear

preferencias, convicciones y acciones en los compradores.

Esta herramienta es la que utilizaremos con una ponderacion de las empresas con
mayor potencial para la utilizacién de nuestro servicio, que seguin resultados del
andlisis de mercado realizado en este momento, serian 65 empresas en base al
universo de empresas corporativas que existen en el norte de la ciudad de Quito; con
el objetivo de realizar paneles de visitas como estrategia, en forma directa, con

nuestro personal comercial.

2.15.2. Alianza estratégica con empresas de actualizacion vy
perfeccionamiento ejecutivo
Ser auspiciantes participativos no solo con imagen sino ingresando a eventos con la

estrategia de Marketing Olfativo, es decir aromatizando los lugares donde se
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efectuaran los mismos. Al final del evento se ofrecera el servicio, como cierre del
mismo, lo que permitira socializar y dar a conocer nuestros aromas. Esta estrategia
se enfocara a seminarios, convenciones y/o eventos donde se concentre el target de
Gerentes corporativos o0 Gerentes de marketing, cuyos expositores sean altos

referentes de Marketing.

Para esto se generara alianzas con empresas de Actualizacion y Perfeccionamiento
Ejecutivo (Capacitacion), esta estrategia también brindara por parte de la empresa
aliada, informacion de los correos para camparia de Correo Directo Fisico, donde se
van a utilizar disefios atractivos y personalizados para cada empresa y con la esencia

de "Smells and Recalls" para recordacién de nuestra marca.
2.1.5.3. Estrategia digital

Estableceremos una Red Social Profesionales que consiste en compartir informacion,
recibir ayuda y volcarla a otros, donde encontraremos perfiles de los usuarios y
recogeremos datos de su trayectoria profesional, de tal forma que podamos
enfocarnos a las areas corporativas y de marketing.

Es asi que "Smells and Recalls" creard un perfil en la red profesional LinkedIn,
donde se posteen articulos de importancia para la aplicacion de la estrategia de
Marketing Olfativo con frecuencia quincenal, cuyo objetivo de generar Awarness
(conocimiento) dentro de esta comunidad muy a fin al mercado. La lista de contacto
se la obtendréa a traves de la base de datos generada por nuestras alianzas estratégicas

con empresas de Actualizacion y Perfeccionamiento Ejecutivo.

2.1.5.4. Estrategia plan piloto

Con el fin de obtener una retroalimentacion de nuestros clientes acerca de mejoras o
conformidad en nuestro servicio aplicaremos la siguiente estrategia que la
denominaremos Feedback (Proceso de retroalimentacion permanente) que permitira
conocer en forma agil y oportuna las novedades, de tal manera que podamos captar
la percepcion que tienen nuestros clientes del servicio, lo cual generara valor de

mejora en las innovaciones que brindamos.
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Con los primeros clientes interesados se aplicard una encuesta de satisfaccion
transcurrido los 3 meses de uso de nuestro servicio para mejorar y poder cubrir todas

las necesidades para préximas contrataciones.

2.2. Marco legal interno del proyecto

El proyecto de acuerdo a la actividad que desarrollara, se determina que es una
empresa de servicios, definiendo como su actividad principal la comercializacion de
servicio de marketing olfativo en el cual intervienen dos intermediarios que son los
proveedores de difusores y el consumidor el mercado corporativo con el plus de ser
asesores permanente del norte de la ciudad de Quito, en este caso el servicio que se
comercializara sera el Odotipo y el alquiler de difusores. Plus y el asesoramiento

permanente.

El capital con el que la empresa empezara sus actividades sera totalmente privado,
por ello el proyecto se denominard “empresa privada”, términos conceptualizados
por (Zuani) en su libro indica que "La empresa privada es donde la propiedad del

capital estd en manos privadas".

2.2.1. Procedimientos legales

A continuacion se detallan las normas, politicas y tramites que se debe seguir para la
creacion de la empresa y que documentos debemos presentar a los organismos

regulatorios.

2.2.1.1.  Tramites de constitucion de la empresa ""Smells and Recalls"

Para constituir la empresa de sociedad anonima debemos seguir los siguientes pasos:
1. Aprobacion del Nombre o Razén Social de la empresa en este caso

Servicios de Marketing Olfativo “SMELLS & RECALLS” S.A., en la

Superintendencia de Compafiias.

33



10.

Apertura de cuenta de integracion de capital, este tramite se lo realiza en
cualquier banco del pais, los requisitos béasicos (que pueden variar

dependiendo de la institucion) son:

« Capital minimo es USD 800 para constituir una compafiia anénima
« Carta de socios en la que se detalla la participacion de cada uno (para
constituir una compafiia se requiere un minimo de dos socios); v,

» Copias de cédula y papeleta de votacion de cada socio.

Elaboracion de los estatutos o contrato social que regira a la sociedad, este
documento se lo realiza mediante una minuta firmada por un abogado.

Una vez que se cuente con la reserva del nombre, el certificado de apertura
de cuenta de integracion de capital y la minuta firmada por un abogado, se
debe, con todos estos documentos acudir ante notario publico a fin de que
eleve a escritura publica dichos documentos.

Después de que se ha obtenido la aprobacion de la Superintendencia de
Compaiiias, dicha institucion entrega cuatro copias de la resolucién y un
extracto para realizar una publicacion en un diario de circulacion nacional.
Realizar el pago de la patente municipal y del “1.5x1000” (uno punto
cinco por mil) y obtener el certificado de cumplimiento de obligaciones
emitido por el Municipio.

Cuando ya se cuente con todos los documentos antes descritos, el siguiente
paso es acudir al Registro Mercantil del canton Quito, a fin de inscribir la
sociedad.

Una vez inscrita la sociedad, se debe elaborar un acta de junta general de
accionistas a fin de nombrar a los representantes (Presidente, Gerente,
dependiendo del estatuto).

Con los documentos inscritos en el Registro Mercantil, se regresa a la
Superintendencia de Compafiias a fin de que le entreguen varios
documentos que son habilitantes para obtener el RUC de la compafiia

Con los mencionados documentos, el siguiente paso se encuentra en las
oficinas del Servicio de Rentas Internas (SRI) para sacar el Registro Unico
de Contribuyentes (RUC), con original y copia de la escritura de

constitucion, original y copia de los nombramientos, el formulario

34



correspondiente debidamente elaborado, copias de cédula y papeleta de
votacion de los socios y de ser el caso, una carta de autorizacion del
representante legal a favor de la persona que realizara el tramite.

11. Con el RUC, se debe acudir a la Superintendencia de Compafiias, quien
entregara una carta dirigida al Banco en el que se abrid la cuenta de
integracién de capital; desde ese momento se dispondra del valor
depositado en el banco.

12. Por ultimo se debe registrar la empresa en el Historial Laboral del

(Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social) IESS.

2.2.2. Registro sanitario

Segun el Art. 137 de la Ley Organica de Salud Vigente a partir del afio 2010, estan
sujetos a registro sanitario los alimentos procesados, aditivos alimentarios,
medicamentos en general, productos farmacéuticos, productos bioldgicos, naturales

procesados de uso medicinal, medicamentos homeopaticos y productos dentales;
dispositivos médicos, reactivos bioquimicos y de diagndstico, productos higiénicos,
plaguicidas para uso doméstico e industrial, fabricados en el territorio nacional o en
el exterior, para su importacion, exportacion, comercializacion, dispensacion y

expendio, incluidos los que se reciban en donacion.

Nuestro producto por su uso Yy aplicacion perteneceria a la linea de producto de

higiene, porque va a permitir areas de limpieza y aroma.

2.2.2.1. Procedimiento para la obtencion del registro sanitario

El proyecto al tener que importar aromas se sujeta al articulo anteriormente
mencionado y es por esto que requerimos de un registro sanitario para la
comercializacion del mismo, nuestro proveedor se encuentra en Estados Unidos de
Norteamérica, quien nos emite un registro sanitario valido para su importacion vy al
no pertenecer este pais a la Comunidad Andina no se puede hacer una homologacion

y requerimos de un Registro Sanitario nuevo, expedido en Ecuador.
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a) Nombre o razon social del fabricante, cédula de ciudadania, Registro Unico de
Contribuyentes y direccion, especificando provincia, ciudad, parroquia, sector,
calle(s), teléfono, correo electronico y otros. En caso de productos extranjeros debera
contener el nombre o razon social del fabricante y su direccion, especificando pais,
ciudad, teléfono, correo electronico y otros;

b) Nombre o razon social del solicitante, cédula de ciudadania, Registro Unico de
Contribuyentes y direccién, especificando provincia, ciudad, parroquia, sector,
calle(s), teléfono, correo electronico y otros;

¢) Nombre completo del producto, incluyendo la(s) marca(s) comercial(es). En caso
de Registro Sanitario por linea de produccion se podra declarar mas de un producto
que pertenezca a la linea;

d) Tiempo maximo para el consumo;

e) Formas de presentacién del producto, con la indicacion de la forma y el contenido
en unidades del Sistema Internacional de Medidas;

f) Condiciones de conservacion;

g) En caso de Registro Sanitario por linea de produccion declarar el nimero de
Certificado de Operacion sobre la base de la utilizacion de Buenas Practicas de
Manufactura otorgado por la Autoridad Sanitaria Nacional y la (s) linea (s) a la (s)
que pertenece (n) el o los producto (s) en tramite; v,

h) Nombre y firma del representante legal solicitante y del responsable técnico de la
misma  (Quimico  Farmacéutico, Bioquimico Farmacéutico, Biogquimico
Farmacéutico - Opcién Bioquimico de Alimentos, Ingeniero en Alimentos o Quimico
de Alimentos), con titulo registrado en el Ministerio de Salud Publica.

Para productos extranjeros deberd contener el nombre y firma del responsable
técnico del producto en el Ecuador (Quimico Farmacéutico, Bioquimico
Farmacéutico), con titulo registrado en el Ministerio de Salud Publica. (Ley Orgéanica
de Salud, 2010).
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CAPITULO 3

ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

Para el estudio financiero se consideré una proyeccién de 5 afios, el cual arranca a
partir del 2014 y finalizara el estudio en el 2019; se toméd en cuenta indicadores o
factores representativos en la economia de nuestro pais para que los resultados

tengan mayor veracidad y se ajusten a la realidad.

3.1.  Inversion

La inversion es el acto mediante el cual se invierten ciertos bienes con el &nimo de
obtener unos ingresos o rentas a lo largo del tiempo. (Emery, Finnerty, & Stowe,
2002, pag. 195)

3.1.1. Inversion inicial

El proyecto dard inicio con una inversion cubierta por una entidad financiera del
pais, el cual cubrird el 65% del total de la inversion y el restante 35% lo cubren las
inversionistas.

Tabla 9. Inversion Inicial

Valor Asumido por Accionistas| 27.336 35%
Valor del Prestamos 50.000 65%

Nota: expresada en términos monetarios USD

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

Es importante dar a conocer que el valor de la inversion cubrira los gastos totales del
proyecto que estan divididos en: costos fijos representados por Servicios Basicos y
Mano de Obra estimada en USD $37.327, los costos variables que en este proyecto
serian de USD $37.241 por gastos de publicidad, gastos administrativos y la materia
prima a utilizar (incluida la importacion del producto). El valor de los activo al
emprender el proyecto seran de USD $43.226.
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3.1.2. Inversion en activos fijos

Como los bienes que una empresa utiliza de manera continua en el curso normal de

sus operaciones; representan al conjunto de servicios que se recibiran en el futuro a

lo largo de la vida util de un bien adquirido. (Chain & Chain, 1992, p4g. 140)

En nuestro proyecto se estimé la adquisicion de los siguientes activos fijos:

Tabla 10. Activos fijos

EQUIPOS
. ) ., Valor Valor
Cantidad Equipo Descripcion Unitario Total
2 (:Eg‘d:gfjs Tecnologia 4G $500,00 |$ 1.000,00
Computadoras Intel Core i5 de_1.7
2 Laptop GHz, Disco solido $1.388,80 | $2.777,60
64 GB (flash).
Mac de 21.5" QHD,
Intel Core i5 a
2 Desktop 2.70GHz, 8GB DDR3 | $1.780,80 | $ 3.561,60
SDRAM, disco Serial
HDD de 1TB.
Impresora Samsung
1 Impresora Laser CLX-3305FN, $376,23 | $376,23
multifuncion, laser
color
Reguladores de Regulador De Voltaje
3 Voltai Cdp Negro 1000va De | $ 17,00 $51,00
oltajes .
6 Salidas
Teléfonos de Teléfono Panasonic
3 oficina Kx-ts500 $40,00 $120,00
Total Equipos | $ 7.886,43
MUEBLES Y ENSERES
. . L Valor Valor
Cantidad Equipo Descripcion Unitario Total
4 Escritorio $ 150,00 | $600,00
10 Sillas para escritorio $ 80,00 $ 800,00
Total Mueblesy Enseres | $1.400,00
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VEHICULO

. . . Valor
Cantidad Equipo Descripcion Unitario Valor Total
1 Camioneta LuvD-Maxa | ¢ 5 000,00 | $ 22.000,00
Diesel
Total Muebles y Enseres | $ 22.000,00

SISTEMA OPERATIVO

. ) ., Valor
Cantidad Equipo Descripcion Unitario Valor Total
Cantable, Office
g | Software y Windows | $1.000,00 | ©1:000,00
Total Mueblesy
Enseres $ 1.000,00
TOTAL EN INVERSION ACTIVOS $32.226.43

Nota: Expresada en términos monetarios USD.
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

3.2.  Presupuesto de ingresos
A continuacion observamos como determinamos los precios unitarios de cada uno de
los productos que ofertamos, con sus desgloses de importaciones desde el punto de

embarque hasta su destino.

3.2.1. Determinacion de los precios

Para determinar la proyeccion de ventas, se necesita del precio; el mismo que debe
ser estimado de acuerdo a los costos de produccion. Aclaramos que “Smells and
Recalls” no va a producir directamente sino que va a importar los dispensadores y
esencias, por lo que para establecer el precio de venta se necesita determinar los
costos de importacién, los cuales los dividimos de acuerdo a las caracteristicas de
cada producto: difusores y aromas, los cuales tiene su propia clasificacion

arancelaria.
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Nuestro proveedor es Scent Air que se encuentra ubicado en la ciudad de Carolina
del Norte - Estados Unido y con el que hemos acordado el siguiente tipo de
negociacion:

e Lanegociacion se la realizé por dos productos: Dispensadores y Aromas.

e EIl término de negociacion acordado (INCOTERMS 2010) es en precios FOB
lo que implica que el proveedor nos entregard con responsabilidad la
mercaderia, hasta la Aduana que para nuestro proyecto es el Aeropuerto
Internacional Raleigh- Durahm.

Tabla 11. Precio FOB

Cantidad @ Producto Costo Unit. Costo Total

400 Difusores 46,13 18.452

1.000 Aromas 2,50 2.500

TOTAL FOB 20.952
Nota: Precio FOB expresado en términos monetarios USD.

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

El precio de compra de los 400 difusores es de USD $ 46,13 mientras que para los
1.000 aromas es de USD $2,50; lo cual nos da un valor total FOB de USD $ 20.952.

Se estipulo en el contrato de importacion que el valor total de la mercaderia se
cancelara contra entrega del producto que serdn 5 semanas a partir de que enviamos

la aceptacion del mismo.

e Nuestro operador en Ecuador es CEVA LOGISTIC, nos brindaran
asesoramiento directo desde el momento que recibimos la mercaderia en el
puerto de origen Carolina del Norte-Estados Unidos hasta que llegue al puerto
de destino Quito Ecuador (proceso de documentacion, nacionalizacion vy
seguro).

e De acuerdo a la normativa legal vigente debemos determinar la base
imponible del COPCI, bajo el Articulo 110 donde indica:

La base imponible de los derechos arancelarios es el valor en aduana de las
mercancias importadas. El valor en aduana de las mercancias sera el valor de
transaccion de las mismas mas los costos del transporte y seguro,

determinado segun lo establezcan las disposiciones que rijan la valoracion
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aduanera. El costo del seguro formara parte del valor en aduana pero la péliza
de seguro no sera documento obligatorio de soporte exigible a la declaracién

aduanera.

Cuando la base imponible de los derechos arancelarios no pueda
determinarse, conforme al valor de transaccion de las mercancias importadas,
se determinara de acuerdo a los métodos secundarios de valoracion previstos

en las normas que regulen el valor en aduana de mercancias.

Una vez establecido el precio FOB se determinara el valor CIF (Costo, Seguro y
Flete), para términos de importacion nosotras estamos asumiendo los costos del Flete

y el Seguro, es por esto que estamos subcontratando a la empresa antes mencionada.

3.2.2. Determinacion del seguro

Los valores correspondientes al seguro es el 0,4% del total FOB por producto, a
continuacién detallamos cada uno de los valores.

Tabla 12. Seguro de la Importacion

Costo Total Valor del

Producto

FOB. Seguro 0,4%
Difusores 18.452 73,81
Aromas 2.500 10,00
Total 83,81

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

3.2.2 Determinacion del Flete

Los costos por el flete son de USD $1,14 por cada libra en los Estados Unidos
convirtiéndole en medidas utilizadas en nuestro pais el costo seria USD $2,51 por

kilo, y el seguro de la mercaderia sera del 0,4% sobre el precio FOB.
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Tabla 13. Flete de la Importacion (expresado en términos monetarios USD).

Valor del

Producto Peso kg Flete
$2,51 x kg

Difusores 433,64 |1088,4364

Aromas 377,27 | 946,9477
Total 2035,3841

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

De acuerdo a especificaciones del proveedor el peso total por los difusores son de

433,64 kg y de los aromas es de 377,27 kg.

3.2.3. Determinacion de Impuestos para Importacion.

Con el Valor CIF se establecen los valores de importacién que se debe pagar a la
SENAE (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador). En estos rubros se incluye las
tasas arancelarias 0 AD/VALOREM, que de acuerdo a la reforma de las partidas en

base al R.O. N° 492 del 19 de diciembre de 2008, entran en las siguientes partidas:
Tabla 14. Impuesto Advalorem expresado en términos monetarios US.

Partida  Descripcion % AD- Valor Imp. AD-

Producto  Arancelaria en SENAE VALOREM CIF  VALOREM

Dispensador
Automaético

Sales

Perfumaplas y 15% 3.456,95 518,54
demas

preparaciones
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

Dispensadores | 8479899000 10% 19.614,24| 1.961,42

Aromas 330749000

Adicionalmente debemos pagar el 0,5% del valor del CIF para FODINFA (fondo de

desarrollo para la infancia), 5% de Salida de Divisas.
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Tabla 15. Impuesto FODINFA, salida de divisas expresado en términos monetarios
usSD

FODINFA  Salida de
Producto Valor CIF

0,5% Divisas 5%
Dispensadores | 19.614,24 98,07 980,71

Aromas 3.456,95 17,28 172,85

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

3.2.3.1.  Célculo para determinar el valor de importacion de los productos

Adicional a los impuestos se debe sumar los valores por concepto del Agente en
Ecuador para desaduanizacion que es de USD $250, el cual esta dividido entre los
dos productos importados (Dispensador y Aroma), de igual manera hemos dividido
el valor de USD $200 por el Transporte desde el Aeropuerto Mariscal Sucre hacia la

bodega de "Smells and Recalls"".

Tabla 16. Valor de Importacion

DISPENSADORES DE AROMAS AROMAS

Valor CIF 19.614,24 Valor CIF 3.456,95
Total Impuestos 3.040,21 Total Impuestos 708,67
Agente Ecuador 200,00 Agente Ecuador 80,00
Transépoocll';gg—lacia 150,00 Transgooodr;[g;acia 50,00

Sub Total 23.004,45 Sub Total 4.295,62

IVA 12% 2.760,53 IVA 12% 515,47

Total Importacion | 25.764,99 | Total Importacion 4.811,10
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.

Es importante mencionar que a los Aromas hay que adicionar un valor extra que es el
Registro Sanitario por ser un producto que sufre varias transformaciones quimicas.

El valor total de la importacion por los difusores es de USD $25.764,99 y por los
aromas de USD $4.9811, 10. Con esto debemos pagar el IVA (Impuesto al Valor
Agregado) dandonos un total por importacion de USD $30.576,09, de este total
representa el 85% de Difusores y el 15% de Aromas; esto nos ayudara para poder
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establecer los costos por unidad de cada producto. Como podemos observar en la
Tabla 17, el costo unitario total en el caso de difusores es USD $66,58 y en el caso
de los aromas es USD $4,54.

Tabla 17. Costos unitarios importacion expresados en términos monetarios USD.

ASIG .. COST COSTO PRECIO \T/é#iﬁ
COSTO X UNITX DE

SANIT DE

PROD IMPOT COMPRA COMPRA

400 |DIFUSORES 85% $8.180 | $0 $8.180 | $20,45 | $46,13 $ 66,58
1000 | AROMAS 15% $1.444 | $600 | $2.044 | $2,04 $2,50 $4,54
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.

Después de realizar la investigacion de mercados el 31% de las empresas
encuestadas estarian dispuestos a pagar entre 3.000 a 6.000 ddlares por servicios de
Marketing Olfativo, por lo que “Smells and Recalls” establecio un precio
competitivo de USD $2.500 ya que la generacion y asesoria de una aroma en
particular para la marca de nuestro cliente es puntual, el aroma escogido sera Unico

para cada entidad corporativa.

Al ser nosotros una empresa innovadora y nueva hemos tomado la decision de
disminuir el costo por Odotipo, este precio se aumentard anualmente segln la
inflacién, tomaremos el dato del Banco Central del Ecuador a diciembre 2013 que
corresponde al 2,70% anual.

Nuestra estrategia de venta consiste en que no se les cobrara el valor del dispensador
pero se cobrara adicional una mensualidad de USD 88,60 a partir del segundo mes de
realizada la compra el mismo que corresponde al mantenimiento, seguro y recarga

del equipo.

Es decir que el dispensador no esta en venta y no es propiedad del cliente, ya que no
nos especializamos en vender dispensadores sino que vendemos la idea de
promocionar la marca mediante un aroma, con dicha estrategia se estima recuperar

nuestra inversion y generar utilidad a corto plazo.
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3.2.4. Ventas e ingresos proyectados

Para determinar el presupuesto de ingresos es necesario proyectar a cuanto
ascenderan nuestras ventas; es decir debemos realizar una proyeccion de ventas, para
la cual se estima un periodo de cinco afios. Se detalla a continuacién los cinco afios

de ventas.

Tabla 18. Ventas Proyectadas al periodo 2015 - 2019, expresadas en términos

monetarios USD.

VENTAS PROYECTADAS 5 ANOS

2015 2016 2017 2018 2019
Odotipo 29 39 47 54 57
Precio  de  Venta| ,cqq00 | 256750 | 2.636.82 | 270802 | 2.781.13

(Slund)

1. TOTAL VENTAS

SDOTIPO 72.500.00 |100.517,63|123.877,92|146.306,02 | 157.769,10
Nuevos Difusores 116 157 188 216 227
Alquiler,  Manten y|  gq 4, 90,99 93,45 95,97 98,56
Seguro

Renovacion 116 273 461 677
(PSr/eL(J:rI]C()j) de Venta| ,-o0788 | 55.810,07 | 83.918,50 | 107.146,74|146.942,52
2. TOTAL VENTA

S IEUSORES 26.207.88 | 55.810,07 | 83.918,50 |107.146,74 | 146.942 52
(Tlcsz)A'- VENTAS| 98 707 88 |156.327,69|207.796,42| 253.452,76 | 304.711.62

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.

Para obtener los ingresos se debe sumar el 12% del IVA al total de las ventas, por lo

que la empresa esta obligada a llevar contabilidad.

45



Tabla 19. Ingresos Proyectados al periodo 2015 - 2019, expresadas en términos
monetarios USD.

INGRESOS PROYECTADOS 5 ANOS

2015 2016 2017 2018 2019

TOTAL VENTAS

D e N T~ | 98.707,88 | 156.327,69 | 207.796,42 | 253.452,76 | 304.711,62

IVA (12%) 11.844.95 | 18.750.32 | 24.935,57 | 30.414.33 | 36.565,39
Retenc'on(ig elFuente | go708 | 156328 | 2.077.96 | 253453 | 3.047,12

TOTAL VENTAS | 110.552,83 | 175.087,01 |232.731,99 | 283.867,09 | 341.277,01

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.

3.3.  Presupuesto de gastos

3.3.1. Costos de operacion

En el siguiente estudio se tomara en cuenta como costos operacionales a los
Servicios Basicos representados por Agua, Luz, Teléfono e Internet. Adicional a
estos se suman los costos legales de constitucion de la compafiia, impuestos de

funcionamiento y las depreciaciones de los activos.

3.3.1.1.  Servicios bésicos
Estimamos un gasto en servicios basicos de USD 300 que corresponde a: Telefonia
USD $150, Agua y Luz USD $80 e Internet USD $70.

3.3.1.2.  Gastos legales por constitucion de la compafiia
Los Gastos que se toman en cuenta es el valor que se depositara en la cuenta de
integracion de capital por USD 800 y adicional un valor de USD 100 dirigidos a

tramites, compra de formularios y transporte.
3.3.1.3.  Impuestos de funcionamiento

Corresponden al 1% del valor de nuestros Activos de la compafiia (USD 43.226);
que representan USD 432,26.
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3.3.1.4. Registro sanitario
Como lo hemos mencionado anteriormente el Registro Sanitario tendra un costo de
USD $600 por cada 5 afios lo cual estipula la ley Organica de Salud para su

renovacion.

3.3.1.5. Mano de obra

De acuerdo a Hilton & Rivera,(2005) en su libro “Presupuesto de Mano de Obra”
dice:

“Mano de Obra es el esfuerzo fisico o mental que se pone al servicio de la
fabricacion de un bien o la prestacion de alghin servicio”; el célculo se encuentra en
funcién del nimero de empleados que tendrd “Smells and Recalls™ para el primer
afio se considerd un total de 5 trabajadores divididos en Mano de Obra Directa e
Indirecta y el cual representa $ 37.357 ddlares en gasto para los siguientes afios se
toma un incremento del 2,70% que corresponde a la inflacién anual con la que cerrd
el afio 2013.

Tabla 20. Mano de Obra al periodo 2015 - 2019, expresadas en términos monetarios

usD.
MANO DE OBRA PROYECTADA
2015 2016 2017 2018 2019
Mano de Obra Directa | 24.110,76| 32.334,05( 33.171,29| 34.031,14 | 41.555,03
Mano de Obra
Indirecta 13.246,40| 29.736,86| 31.527,82| 32.389,15| 33.274,15
37.357,16| 62.070,90| 64.699,12| 66.420,29 | 74.829,18

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.

3.3.1.6. Materia prima

Al querer dar un servicio personalizado segin nuestros valores corporativos,
tomamos la decision de que la primera importacion sera de 400 difusores la razon de
importar esa cantidad es que queremos mantener un stock de por lo menos 200

difusores y asi poder hacer reposiciones por ventas extras, dafios, o mal uso.
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Con esto asegurariamos un servicio personalizado que tenga las siguientes
caracteristicas: agilidad, oportunidad y diferenciacion para lograr una satisfaccién de
nuestro servicio en los clientes.

Si mantenemos este inventario nos evitamos la importacion anual y otra de nuestras
estrategias es poder importar cada dos afios por disminucion de costos de impuestos

por la importacion.

La presentacion de origen de los aromas es en galones. Es importante indicar que
adicionalmente se realizard una compra nacional de 1500 frascos de vidrio de 60cc

para el envasado de los aromas.

Tabla 21. Materia Prima al periodo 2015 - 2019, expresados en términos monetarios

usD.
MATERIA PRIMA
2015 2016 2017 2018 2019
Cantidad de Difusores 400 200 200 200 200
Costo Unitario $66,51 $ 68,30 $70,13 $72,00 $ 73,93
1. TOTAL $ $ $ $
DIFUSORES $26.604,99 13.659,00 | 14.025,06 | 14.400,93 | 14.786,88
Cantidad de Esencias 1000 1000 1000 1000 1000
Frascos de vidrio para
esencia $ 153 $ 554 $ 961 $1.384 $1.898
Costo Unitario $4,54 $4,66 $4,79 $4,91 $5,05
2. TOTAL ESENCIAS| $4.692 $5.215 $5.747 $6.298 $6.943
TOTAL VENTAS $ $ $ $
(1+2)| 38129687 1587360 | 19.771,72 | 20.698,90 | 21.730,36

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nigto.

3.3.2. Gastos administrativos y ventas

Las Gastos Administrativos en el proyecto se dividiran en Gastos Publicitarios y

Gastos de Suministros.
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3.3.2.1L

Segun Ivadn Thompson en www.promonegocios.net dice que: ‘“Publicidad es una de

Gastos publicitarios

las herramienta de promocidn que puede ser utilizada por empresas, organizaciones y
personas individuales, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con
un producto o servicio.

Los Gastos Publicitarios en este proyecto representaran el 5% de las ventas netas en
los 3 primeros afios por lo que tenemos que dar a conocer nuestro servicio con una
campana agresiva esto lo hemos concluido ya que el 37% del mercado corporativo

encuestado no conoce de la estrategia de Marketing Olfativo.

La Campafia agresiva que “Smells and Recalls” consiste en la entrega de publicidad
impresa a nivel local durante varios meses, también se realizara un evento de
lanzamiento a Gerentes de Mercadeo y Marca y crearemos nuestra propia identidad
olfativa. Mientras que para el 4to y 5to afio se estima que solo sera el 4% ya que la

compafiia ya ha incursionado en el mercado.

3.3.2.2.
Los Gastos de Suministros a igual forma que los gastos publicitarios representaran el

Gastos de suministros
1% de las ventas totales.
Los gastos de suministros que hemos considerado son: facturas, todo material

requerido para las labores diarias como papel, tinta de impresoras, boligrafos,

lapices, perforadoras, grapadoras, cintas adhesivas entre los principales.

Tabla 22. Gastos Administrativos al periodo 2015 - 2019, expresados en términos

monetarios USD.

GASTOS ADMINISTRATIVOS

2015 2016 2017 2018 2019
GASTOS PUBLICITARIOS | 4.935 | 7.816 10.390 | 10.138 | 12.188
GASTOS DE
SUMINISTROS 987 1.563 2.078 2.535 3.047
TOTAL GASTOS ADMI 5.9;2,4 9.3;9,6 12.4967,7 12.6472,6 15.2835,5

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.
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Para el proyecto de “Smells and Recalls” no se considera el gasto por Arriendo ya

que una de las socias tiene una oficina el cual serviré para el inicio de actividades de

la compaiiia.

3.3.3. Anadlisis de los costos

A continuacion se muestra el total de los costos tanto fijos como variables:

Tabla 23. Costos Totales al periodo 2015 - 2019, expresados en términos

monetarios USD.

COSTOS TOTALES

2014 2015 2016 2017 2018
COSTOS FIIOS
MANO DE OBRA DIRECTA 37.357 62.071 64.699 66.420 68.188
SERVICIOS BASICOS 300 308 316 325 334
1. TOTAL COSTOS FIJOS 37.657 62.379 65.016 66.745 68.522
COSTOS VARIABLES
GASTOS PUBLICITARIOS 4.935 7.816 10.390 10.138 12.188
GASTOS DE SUMINISTROS 987 1.563 2.078 2.535 3.047
MATERIA PRIMA 31.296,87 18.873,62 |19.771,72 | 20.698,90 | 21.730,36
2. TOTAL COSTOS VARIABLES 37.219 28.253 32.240 33.372 36.966
TOTAL COSTOS (1+2) | 74.876,50 | 90.632,28 |97.255,04 | 100.116,80 | 105.488,04

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.

3.4. Punto de equilibrio

De acuerdo a Roberto Carro, en” Elementos basicos de costos industriales”, 1998,

nos dice, “El punto de equilibrio es aquel donde el volumen de ventas de la empresa

ha conseguido, mediante la contribucion marginal generada, cubrir los costos fijos, y

por ende, comenzar a producir utilidades al negocio”.

Este indicador explica o determina la cantidad de dispensadores y los ingresos

minimos que debe tener la compafiia cada afio para poder cubrir los costos fijos.
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Punto de Equilibrio Ingresos

150.000 -
121.527
115;171 — 109.547
100.000 - 87.394
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0

" —g=PUNTO EQUILIBRIO INGRESOS '
2014 2015 2016 2017 2018

Figura 14. Punto de equilibrio expresado en términos monetarios
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto.

3.5. Estados financieros

Segun Emery, Finnerty, & Stowe, (2002) mencionan que:

Los estados financieros describen el desempefio histérico de unaempresay
proporcionan una base, juntos con el analisis comercial y el econdémico, para realizar

proyecciones y pronosticos a futuro. (pag. 272)

3.5.1. Flujo neto de efectivo

Segun Anderson, Sweeny, & Williams, (2004), Estado de Flujos de Efectivo es un
estado financiero bésico, cuyo objeto es proveer informacion relevante sobre los
ingresos y egresos de efectivo de una entidad durante un periodo determinado. (pag.
42)
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Tabla 24. Flujo de fondos “Smells and Recall” al periodo 2015 - 2019 expresado en

términos monetarios USD.

2014 2015 2016 2017 2018 2019
INGRESOS 129.271,95 | 202.143,81 |296.490,66 | 405.469,77 | 532.772,81
Saldo Inicial 18.719,13 | 27.056,80 | 63.758,67 |121.602,68 | 191.495,80
Ingreso por Ventas 110.552,83 | 175.087,01 |232.731,99 | 283.867,09 | 341.277,01
COSTOS 74.876,50 | 90.632,28 | 97.255,04 |100.116,80 | 105.488,04
Ingresos — costos 54.395,45 | 111.511,53 |199.235,62 | 305.352,97 | 427.284,78
DEPRECI AéIONES 7.482,14 4.873,33 | 4.873,33 | 4.540,00 | 4.540,00
AMORTIZACION 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
interés préstamo 5.250,00 4.398,58 3.457,76 | 2.418,15 | 1.269,39
Utilidad antes de imp. 41.483,30 | 102.059,62 |190.724,53|298.214,82 | 421.295,39
15% Part Trabajadores 6.222,50 | 15.308,94 | 28.608,68 | 44.732,22 | 63.194,31
Utilidad antes de imp. 35.260,81 | 86.750,68 |162.115,85|253.482,59 | 358.101,08
22% imp. Renta 7.757,38 | 19.085,15 | 35.665,49 | 55.766,17 | 78.782,24
UTILIDAD NETA 27.503,43 | 67.665,53 |126.450,36 |197.716,42|279.318,84
DEPRECIACIONES 7.482,14 4.873,33 | 4.873,33 | 4.540,00 | 4.540,00
AMORTIZACION 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
COSTO INVERSION | 83.012,11
INVERSION ACT. FIJO | 32226,43
IMPORTACION 30566,56
ACT. DIFERIDO 1500,00
Cﬁ;'ATE'%BE 18.719,13
REC. CAPITAL
TRABAJO
PRESTAMO 50000,00
N e
AMP%E'TZAAI\;:C')ON 810877 | 896020 | 9.901,02 | 10.940,62 | 12.089,39
PO e ok 6034811 | 2705680 | 6375867 |121602,68 |191495,80 | 271.949.46

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

Estos estados financieros muestran la situacién econémica y contable de la compafiia

“Smells and Recalls”, en el flujo neto de efectivo se establece el dinero con el que la

empresa contara en cada afio.
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3.5.2. Balance general proyectado

Segun Emery, Finnerty, & Stowe, (2002) en el texto Fundamentos de Administracion

Financiera, mencionan que: El balance general informa la posicion financiera de una

compafiia en un momento especifico. EIl balance general muestra los activos de la

compafiia que son los recursos productivos que utilizan en sus operaciones. Muestra

también el pasivo y el capital de los accionistas de la compafia que son el total de

reclamaciones contra los activos de los acreedores y duefios. (pag. 138)

Tabla 25.Balance General Smells and Recalls

2015 2016 2017 2018 2019

ACTIVO CORRIENTE 27.056,80 63.758,67 121.602,68 191.49580  271.949,46

ACTIVO DIFERIDO 1.500,00 1.500,00  1.500,00  1.500,00 1.500,00
ACTIVO FIJO

Equipos de Oficinas  7.826,43 7.826,43  7.826,43  7.826,43 7.826,43

(-) depreciacion  2.608,81 5.217,62  7.826,43  2.608,81 5.217,62

Muebles y Enseres  1.400,00 1.400,00  1.400,00  1.400,00 1.400,00

() depreciacion 140,00 280,00 420,00 560,00 700,00

Vehiculo 22.000,00 22.000,00 22.000,00 22.000,00 22.000,00

(-) depreciacion  4.400,00 8.800,00 13.200,00 17.600,00 22.000,00

Sistemas Informaticos  1.000,00 1.000,00  1.000,00  1.000,00 1.000,00

() depreciacion 333,33 666,67  1.000,00 333,33 666,67

TOTAL ACTIVOS FIJOS 24.74429 17.262,14  9.780,00 11.124,29 3.642,14

TOTAL ACTIVOS 53.301,09 82.520,81 132.882,68 204.120,09  277.091,60

PASIVO

PASIVO CORRIENTE 27.338,65 47.752,87 77.632,94 113.857,17 155.335,32

Préstamo por Pagar 13.358,77 13.358,77 13.358,77 13.358,77 13.358,77

Impuesto a la Renta  7.757,38 19.085,15 35.665,49 55.766,17 78.782,24

Participacion Trabajadores 6.222,50 15.308,94 28.608,68 44.732,22 63.194,31

PATRIMONIO 25.962,44 34.767,94 55.249,74 90.262,92  121.756,28

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 53.301,09 82.520,81 132.882,68 204.120,09  277.091,60

Nota: Balance General al periodo 2015 - 2019 expresado en términos monetarios

USD.

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

3.5.3. Determinacion de la tasa de descuento, VAN y TIR.

Segun (Emery, Finnerty, & Stowe, 2002) en el texto Fundamentos de Administracién

Financiera, mencionan que: " EI VAN (Valor Actual Neto) es la diferencia entre lo

53




gue cuesta un proyecto de presupuesto de capital y lo que vale (Su valor de
mercado)"”; mientras que el TIR (tasa interna de Retorno) es: "la tasa de descuento
que hace que el valor presente total de todos los flujos de efectivo esperados de un

proyecto sumen 0".

Para determinar el valor actual neto hay que determinar la tasa de interés con la que
se descontara los valores obtenidos en el flujo neto durante los 5 afios. La tasa que
exigen las inversionistas es del 25%, ya que es un proyecto novedosos, no explotado
y con gran potencial de desarrollo dentro del mercado y esto exige mayor

rentabilidad.

Ya con la tasa de descuento (TMAR) establecida se puede traer los flujos a presente,
se procede a realizar el célculo.
Tabla 26. Valor Actual Neta (VAN)

Tasa: 20%

Inversion -60.348,11 -60.348,11
VP1 27.056,80 21.645,43
VP2 63.758,67 40.805,54
VP3 121.602,68 62.260,57
VP4 191.495,80 78.436,68
VP5 271.949,46 89.112,39

VAN $61.031,37

TIR| 64%

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

Estos resultados nos demuestran que el proyecto es rentable ya que el TIR nos da
64%, que resulta mayor a la tasa de descuento que es del 25% y esto nos indica que
el proyecto de negocio es 39% mas rentable de lo establecido por las accionistas.

El VAN de nuestro proyecto muestra que una vez recuperada la inversién tendremos

un excedente, es decir que tendremos ganancias de $ 61.031,37.

3.6. Razones de liquidez
Segun (Emery, Finnerty, & Stowe, 2002) en el texto Fundamentos de Administracion

Financiera, mencionan que: " Las Razones de Liquidez son las que miden la
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capacidad de una compafiia para cumplir a tiempo con sus obligaciones financieras a

corto plazo". (pag. 762)

3.6.1. Capital neto de trabajo

Segun Silva, (2005) en el texto Administracion Industrial, menciona que: “El capital
de Trabajo es el excedente del activo circulante sobre el pasivo circulante” el cual
quiere decir que representa el importe del activo circulante que no ha sido
suministrado por los acreedores a corto plazo. (pag. 543)

Capital Neto de Trabajo = Activo Corriente — Pasivo Corriente

[3.1]

CAPITAL NETO DE TRABAIO

140.000

117.884

120.000

100.000

80.000

60.000

40.000

20.000

0
2015 2016 2017 2018 2019

Figura 15. Capital Neto de Trabajo expresado en términos monetarios USD

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

Interpretacion: Una vez que la empresa cancele el total de sus obligaciones
corrientes, le quedaran 4.968 doélares para atender las obligaciones que surgen en el
normal desarrollo de su actividad econémica. Podemos observar que para el afio
2016 dicho capital de trabajo aumentara en $20.404 por lo que la compafiia no tiene

previsto realizar importaciones y disminuira los costos.
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3.6.2. Razon circulante

La Razon Circulante es uno de los indicadores financieros que nos permite
determinar el indice de liquidez de una empresa. Es la capacidad que tiene la
empresa para cumplir con sus obligaciones financieras, deudas o pasivos a corto

plazo.

Activo Corriente

Razoén Circulante = — .
Pasivo Corriente

[3.2]

RAZON CIRCULANTE

2,00 -
1,80 -
1,60 -
1,40 -

1,20 -
1,00 - 1,22
0,80 -
0,60 -
0,40 -

0,20 -

0,00
2015 2016 2017 2018 2019

Figura 16. Razén circulante expresada en términos monetarios USD
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

Interpretacion: Podemos observar en el grafico 6, para el afio 2015 “Smells and
Recalls” por cada dolar de obligacion vigente la compafiia cuenta con 1,22 dolares
para respaldar, es decir que del cien por ciento de sus ingresos, el 81,97% son para el
pago de sus obligaciones y tan solo el 18,03% le quedan disponibles.
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3.6.3. Indice de endeudamiento

El indice de Endeudamiento mide la relacion de los fondos proporcionados por la
empresa con respecto a los acreedores, en la medida en que este indicador se vaya

aumentando, en mayores dificultades financieras estara la empresa.

INDICE DE ENDEUDAMIENTO

0,60 -

0,55 -

0,56
0,55 0,56

0,50 - 0,53
0,45 -
0,40 - 0,41

0,35 -

0,30 T T T 1
2015 2016 2017 2018 2019

Figura 17. indice de Endeudamiento expresado en términos monetarios USD
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

Interpretacion: Por cada délar que “Smells and Recalls” tiene en activo, debe $0.,41
centavos; es decir, que ésta es la participacion de los acreedores sobre los activos de
la compafiia. Para el 2016 debe $0,53 centavos esto quiere decir que la empresa no

debera incurrir en terceros para poder cubrir sus gastos.

3.6.4. Rotacion de activos

La Rotacion de Activos mide el grado de eficiencia de una empresa en el uso de sus
activos para generar ingresos por ventas. Las empresas con bajos margenes de
beneficios suelen tener un elevado grado de rotacion, mientras que aquellas con

margenes altos lo tienen bajo.
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Indica el niumero de veces que se debe cambiar los activos para alcanzar un nivel de

ventas rentable.

Ventas Netas

Rotacion de Activos = -
Total Activos

[3.3]
ROTACION DE ACTIVO
2,50 -
2,00 - \o7 212
1,50 - 1,75
1,39

1,00 - 1,23
0,50 -
0,00 T T T 1

2015 2016 2017 2018 2019

Figura 18. Rotacion de Activo expresado en términos monetarios USD.
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

Interpretacion: Smells and Recalls con el transcurso de tiempo debe cambiar cada
vez menos sus activos durante los primeros tres afios estan alrededor de 2 veces, pero
después del tercer afio con ya mas experiencia y eficiencia no sera necesario rotar o

cambiar tan rapido los activos y por esto se elevara mas las ventas.

3.6.5. ROA
Establece que tan rentable es la inversion en activos de acuerdo a la utilidad neta.

Flujo Neto de Efectivo
ROA = .
Total Activo

[3.4]
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ROA

1,20 -

1,00 -

0,80 A

0,60

0,40 - 0,51

0,20 A

0,00 T T T T 1
2015 2016 2017 2018 2019

Figura 19. ROA expresado en términos monetarios USD.
Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto

Interpretacion: "Smells and Recalls" tiene una utilidad de 0.51 centavos de cada

dolar invertido y aumenta cada afio.

3.6.6. Margen de utilidad

Mide la relacion de las ventas menos el costo de las ventas con las ventas. Indica la
cantidad de utilidad que se obtiene de las ventas después de descontar el coste de los
bienes vendidos. Es deseable un margen de utilidad de nivel alto, pues significa que
la empresa tiene un coste bajo de los bienes vendidos.

Flujo Neto de Efectivo
Ventas Netas

Margen de Utilidad =

[3.5]
Interpretacion: Se puede observar que las ganancias de la compafiia crecen desde
0.24 a 0.71, esto se debe que cada vez nos posesionamos mas en el mercado y
logramos fidelizar a los clientes, llevando a que su consumo aumente y genere mayor

ventas para la compaifiia.

59
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Figura 20. Margen de Utilidad en términos monetarios USD.

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto
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CONCLUSIONES

Una vez realizado el estudio de factibilidad del presente proyecto, se tiene

informacidn necesaria y suficiente que permita llegar a las siguientes conclusiones:

e EIl nivel de conocimiento del producto por parte del consumidor objetivo es
significativo, por lo tanto se puede decir que si existe demanda en el mercado
corporativo del Norte de la ciudad de Quito, para ofrecer nuestro servicio de
Marketing Olfativo.

e Existe un alto nivel de aceptacion del servicio de Marketing Olfativo por parte de
nuestro potenciales consumidores, asi lo demuestra la investigacion de mercado
realizada, en la que observamos la disponibilidad de compra y de consumo del
Servicio a ofrecer.

e En el proceso de investigacion surgieron muchas estrategias de mercadotecnia las
cuales se apegan mucho a lo que ofreceremos; pero al ser un servicio no conocido
para nuestros clientes planteamos estrategias innovadoras, personalizadas vy
creativas que nos ayudaran para ingresar en una forma agresiva a nuestro mercado
meta.

e De acuerdo al criterio conservador al cual se sometio el proyecto, durante el
analisis financiero y econémico, el mismo resulté econémicamente factible, al ser
la rentabilidad ofrecida por el proyecto (TIR) mayor que la minima rentabilidad
exigida por el inversionista (TMAR), resultado el valor actual neto del proyecto
(VAN) positivo.
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RECOMENDACIONES

e Al ser este un servicio nuevo en el mercado local, se recomienda implementar un
plan de marketing que dé a conocer el servicio de marketing olfativo al mercado
corporativo, de tal manera que se cumpla las estrategias de venta planteadas y asi
garantizar la factibilidad del proyecto.

e Es importante realizar muestreos con técnicas de marketing olfativo para buscar
fidelizacion y recordaciones impactantes en los clientes potenciales.

e Por ultimo, se recomienda implementar el proyecto en el norte de la ciudad de
Quito por cuanto compone la mayoria de empresas corporativas; ya que es un
servicio nuevo e innovador y contando con una alta rentabilidad ante los

diferentes escenarios.
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ANEXOS

Anexo 1 (Brief Analitico)

Briefing Analitico
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Anexo 2 (Perfiles de la personalidad seguin Dr. Smell)

Amigable: Las personas que prefieren el aroma a Pino son dulces e inocentes y
algunas indecisas. Funcionan mejor en relaciones cerradas, seguras y a salvo.
Tienden a ser sumisas y son reacios al cambio. Por otro lado son comprensivas,
tolerantes y tienden a seguir a los demas. Les gusta hacer nuevos amigos Yy tratan de

complacer a otras.

Cumplidor: Personas que prefieren los aromas frutales tienden a ser perseverantes y
ambiciosas. Son persistentes y dominantes y reconocidos lideres naturales. Son

encantadores aungue deben mejorar su tolerancia y tener mas paciencia.

Cauteloso: Prefieren el aroma a flores, generalmente son intelectuales e introvertidos
pero cautelosos en sus relaciones. A menudo dependen de otros para la toma de

decisiones cotidianas por lo que saben seguir muy bien las érdenes.

El alma de la fiesta: Personas que prefieren el aroma a talco de bebé suelen ser de
personalidad colorida y alegre. Se destacan por ser impulsivas, arriesgadas y de
mentalidad abierta. Siempre son el alma de las fiestas, son dramaticas y disfrutan de

ser el centro de atencion. Afioran la novedad y se aburren de la rutina.

Viva la Vida: Todas las personas que prefieran el aroma a café estan llenas de
energia. Ven la vida con gusto y disfrutan cada minuto. No les preocupa el futuro y
se enfocan a vivir el momento. Al entregarse por completo a todo lo que hacen

aungue prometen mas de lo que pueden cumplir.

El incondicional: Aquellos que prefieren el aroma a Hierbas y especias son
amigables y tienden a ir con la corriente. Son amigos leales, verdaderos y tienden a
ser fieles tanto en sus relaciones romanticas como en su ambiente de trabajo.

Prefieren evitar las confrontaciones y generalmente reconocen los éxitos ajenos.

Perfeccionista: Las personas que prefieren el olor a la naturaleza tienen una
personalidad idealista. Suelen ser estrictos con la puntualidad siendo muy
organizados y productivos. Exhiben confianza y competitividad en el trabajo y

prestan atencion a lo que otros dicen de ellos.
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Rebelde: Aquellos que prefieren el aroma a jazmin les gusta establecer reglas
propias. Trabajan mejor de manera individual. A pesar de ser aislados, son fuertes y
buscan cambiar las cosas para hacerlas mejor. Frecuentemente son considerados
individuos de caracter firme y suelen enfocarse en la direccion que quieren tomar en

sus vidas.
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Anexo 3 (Catalogo de aromas)

NOMBRE

ESPECIFICACION

Aceites Esenciales

Aceites esenciales 100% naturales y puros,
creados exclusivamente de los extractos
naturales de las plantas

Aceites Aromaticos

Desde frutales y florales hasta chocolate que se
deshace en la boca. Tenemos las fragancias
para cubrir cualquier necesidad

Esencias corporativas

Fragancias corporativas disefiadas
exclusivamente; perfectamente adaptadas a su
marca.
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Anexo 4 (Mercado Objetivo)

SUPERMERCADOS _ TRANSPORTE AEREO

1% DE PERSON
ING.CIVIL 1 ‘Bancos
13% 9%
.-"/-’F\l
TEXTILES Y CALZADO _ \
1% CONCESIONARIOS
SEGUROS 5 18%
6% n
TECNOLOGIAY
TELECOMUNICACION EXTRACCION Y
ES EXPLOTACION
16% PETROLEO
15%
FABRICACION DE
FARMACIAS INSUMOS

10% 9%

Elaborado por: S. Alvaro & A. Nieto
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Anexo 5 (Calculo de la Muestra)

n=(N+ [Za] "2 pxq)l (d"2x (N-1)+ [Za] "2xpxq)

n=(68% [1.96] 2% (5%%95%))/ ( [5%] ~2x (68—1)+ [1,96] ~2%5%%95%)

n=12,41/0,35

n=35 encuestas
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Anexo 6 (Encuestas)
TABULACION, SISTEMATIZACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Los resultados arrojados en las encuestas enfocadas a Corporaciones del

Norte de la ciudad de Quito nos muestran lo siguiente:

1. ¢Utiliza servicios de marketing para llamar la atencion de sus clientes?

PREGUNTA1

100%

100% -

80% -

60% -

40% - 0%

20%

Sl NO

Conclusion:

Hemos detectado que el 100% de las empresas encuestadas utilizan servicios
de marketing. Dichas empresas conformarian nuestra demanda potencial, a los

cuales podriamos brindar nuestros servicios de Marketing Olfativo.
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2. ¢Qué Tipo de marketing utiliza?

PREGUNTA 2

48%
50% -
37%
40%

30% A

20%
10%
5%

71 -

0% T T T 1
VISUAL AUDITIVO OLFATIVO OTROS

Conclusion:

El 48% de las empresas encuestadas comentan que utilizan Marketing Visual,
el 37% nos menciona tener servicios de Marketing Auditivo, y s6lo un 10% de

las Empresas que fue dirigida la encuesta utilizan Marketing Olfativo.

Sobre estos resultados nos basamos en orientarnos a cubrir con nuestro servicio
a empresas que utilizan Marketing Tradicional y que aumentarian su nivel de

ventas con un Marketing de Sentidos enfocado esencialmente al olfato.
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3. ¢Queé atributo usted ve al momento de contratar un servicio de

marketing?

PREGUNTA3

35% 7 31%
30% o
25% -
20% -
15% A
10% A
5% -
0% T T T T !

QUESEA QUESEA QUESEA QUESEA OTRAS
CONFIABLE EFICAZ OPORTUNO INNOVADOR

22%

Conclusion:

Segun los resultados, las principales razones por las empresas elige un servicio
de Marketing, es porque el mismo sea un servicio en primer lugar innovador
con un 31%, continuando por un 26% que el servicio ser oportuno, en un 22%

que sea confiable, concluyendo con un 21% que el mismo sea eficaz.

Estos serén los principales aspectos a tomar en consideracion al momento de

crear el servicio de Marketing Olfativo.
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4. ¢Con qué finalidad utiliza los servicios de marketing?

PREGUNTA 4

2%

B PROMOCIONAR

37%

mCOMPETIR
ATRAER CLIENTES

mOTRAS

Conclusion:

El principal motor para adquirir un servicio de Marketing para el 38% de las
empresas es la Promocion de su producto o servicio, siguiendo asi por la
finalidad de Atraer nuevos clientes y tener permanencia en la mente del
consumidor lo cual representa el 37% de empresas que lo prefieren por esta
razon, sin dejar de lado que el 23% de empresas encuestadas eligen un servicio

de Marketing por la Competencia juegan dentro del mercado.
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5. ¢Conoce usted o su empresa acerca de Marketing Olfativo?

PREGUNTAS

63%

37%

Sl NO

Conclusion:

Un importante 63% de empresas encuestadas, conocen acerca del Marketing
Olfativo y comentaron ser atractivas para sus negocios y la atraccion de nuevos

clientes, asi como la permanencia de los actuales.

Por otro lado tenemos un 37% de empresas que no conocen de este tipo de
Marketing, sin embargo se interesaron cuando se les dio la definicion y

beneficios del mismo.
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6. ¢Sobre su preferencia, cambiaria el marketing tradicional por el

marketing a traves de los sentidos?

PREGUNTA 6

100% [

80% |

60% |
0%

20% |

0%

Sl NO

Conclusion:

La aceptacion de cambiar las actuales estrategias de Marketing para las
empresas encuestadas al Servicio de Aromarketing tuvo una aceptacion del
83%, mientras que un 17% de empresas no cambiarian su estrategia

tradicional.

Coincidimos en que nuestra idea de implementar estrategias utilizando los
sentidos en este caso el olfato dara excelentes resultados para las empresas que

desean tomar el servicio.
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7. ¢Enun promedio cuanto invertiria en el servicios de Marketing
Olfativo?

PREGUNTA 7

4570
50% 7

40% -

[l
)
<

30% -

14%
20% - 10% !

10% - I |

0% T T T T
100A 1000 1001A 3000 3001A6000 6001EN
ADELANTE

Conclusion:

El mayor porcentaje de empresas encuestadas estarian dispuestas gastar en un
servicio de Marketing Olfativo un promedio entre USD $1001 a $3000 y USD
$3001 a $6000, aunque el porcentaje que afirman gastar de USD $6001 en
adelante se muestran cercanos; lo que da a entender que el precio que se a
pagar por un servicio de Marketing Olfativo es variado. Se tomara en cuenta

esta informacion al momento de determinar el precio del servicio.
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8. ¢Con cuanta frecuencia utilizaria el servicio?

PREGUNTA 8

14%

M MENSUALMENTE
M TRIMESTRALMENTE
i ANUALMENTE

Conclusion:

El tiempo en el cual se tomaria el Servicio de Marketing Olfativo juega un
papel fundamental en nuestra investigacion y las empresas encuestadas
reaccionaron de la siguiente forma: el 54% de ella tomaria el servicio
Mensualmente, el 32% de las mismas de forma Trimestral y el 14% de manera

Anual.

Los resultados mayoritarios inciden en tomar nuestro servicio de manera
mensual lo cual beneficiaria nuestros ingresos y captariamos mayores clientes

mes a mes.
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9. Califique de 1 a 5 siendo 1 nada importante y 5 primordial, segun lo
expuesto anteriormente, ¢ Qué tan importante es que su empresa cuente

con servicio de marketing Olfativo?

PREGUNTA 9
50% 45%
40%
30%
20%

10%

0%

Conclusion:

Para el 45% de empresas encuestadas es primordial contar con el Servicio de
Marketing Olfativo mientras que el 34% lo tomarian en cuenta sin dejarlo

como primordial.

Los resultados arrojan una aceptacién favorable a nuestro Servicio, con el cual
podriamos ingresar y tener aceptacion por lo novedoso y rentable que seria

para estas empresas colocarlo en su giro de negocio.
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Anexo 7 (Préstamo)

Amortizacién del Préstamo Anual

Tasa de Interés 10,50%
Periodo MONTO INTERES | AMORTIZACION | CAPITAL| Saldo
INICIAL
0 50.000,00
1 50.000,00| 5.250,00 8.108,77| 13.358,77|41.891,23
2 41.891,23| 4.398,58 8.960,20| 13.358,77(32.931,03
3 32.931,03| 3.457,76 9.901,02| 13.358,77(23.030,01
4 23.030,01| 2.418,15 10.940,62 | 13.358,77 [12.089,39
5 12.089,39| 1.269,39 12.089,39| 13.358,77 0,00
VALOR PRESTAMO 50000,00
CAPITAL= _ = =
1-(1+i)”-n 1-(1+0,105)"-5
i 0,105
50000,00
CAPITAL= = 13358,77
3,74285822
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Anexo 8 (Depreciaciones)

EMPRESA: "SMELL & RECALLS"
TIPO DE DEPRECIACION: LINEA RECTA

VALOR . DEPRECIACION | SALDO
PER | acTuaL | DEPRECIACION | “x-umuLADA FINAL
EQUIPOS 0 |$22.826,43 $0 $22.826,43
(3ANOS) 1 | $22.826,43 $7.608,81 $7.608,81 $15.217,62
2 | $22.826,43 $7.608,81 $15.217,62 $7.608,81
3 | $22.826,43 $7.608,81 $22.826,43 $0
VALOR . DEPRECIACION | SALDO
PER | acTuaL | PEPRECIACION | "0 MU ADA FINAL
MUEBLES Y
ENSERES 0 | $1.400,00 $ 1.400,00
(10ANOS)
1 | $1.400,00 $ 140,00 $ 140,00 $1.260,00
2 | $1.400,00 $ 140,00 $ 280,00 $1.120,00
3 | $1.400,00 $ 140,00 $ 420,00 $ 980,00
MUEBLES Y 4 $ 1.400,00 $ 140,00 $ 560,00 $ 840,00
ENSERES 5 | $1.400,00 $ 140,00 $ 700,00 $ 700,00
(10ANOS) 6 $1.400,00 $ 140,00 $ 840,00 $ 560,00
7 | $1.400,00 $ 140,00 $ 980,00 $ 420,00
8 | $1.400,00 $ 140,00 $1.120,00 $ 280,00
9 | $1.400,00 $ 140,00 $1.260,00 $ 140,00
10 | $1.400,00 $ 140,00 $ 1.400,00 $0
VALOR . DEPRECIACION | SALDO
PER | acTuaL | PEPRECIACION |70 \uLADA FINAL
VEHICULOS
(10AROS) 0 | $18.000,00 $ 18.000,00
1 | $18.000,00 $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ 14.400,00
VEHICULOS 2 | $18.000,00 $ 3.600,00 $7.200,00 $10.800,00
(10ANOS) 3 | $18.000,00 $ 3.600,00 $ 10.800,00 $7.200,00
4 | $18.000,00 $ 3.600,00 $ 14.400,00 $ 3.600,00
5 | $18.000,00 $ 3.600,00 $ 18.000,00 $0
pER | VALOR DEPRECIACIO | DEPRECIACIO | SALDO
ACTUAL N N ACUMULADA | FINAL
0 | $1.000,00 $1.000,00
SISTEMA 1 | $1.000,00 $ 333,33 $ 333,33 $ 666,67
OPERATIVO 2 | $1.000,00 $ 333,33 $ 666,67 $ 333,33
3 | $1.000,00 $ 333,33 $1.000,00 $0,00
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Anexo 9 (Mano de Obra Directa)

Gerente Comercial 2015 2016 2017 2018 2019
Sueldo 400,00 900,00 924,30 949,26 974,89
Sueldo al afio 4.800,00| 10.800,00| 11.091,60| 11.391,07 | 11.698,63
Décimo tercero 400,00 900,00 924,30 949,26 974,89
Décimo Cuarto 340,00 331,23 345,01 359,36 374,31
Fondos de Reserva 400,00 900,00 924,30 949,26
Aporte Patronal 12,15 583,20| 1.312,20| 1.347,63| 1.384,02| 1.421,38
Fondo de Liquidacién
1.25 500,00 1.125,00| 1.155,38| 1.186,57| 1.218,61
6.623,20 | 14.868,43 | 15.763,91 | 16.194,58 | 16.637,08
Gerente Administrativo 2015 2016 2017 2018 2019
Sueldo 400,00 900,00 924,30 949,26 974,89
Sueldo al afio 4.800,00| 10.800,00| 11.091,60| 11.391,07 | 11.698,63
Décimo tercero 400,00 900,00 924,30 949,26 974,89
Décimo Cuarto 340,00 331,23 345,01 359,36 374,31
Fondos de Reserva 400,00 900,00 924,30 949,26
Aporte Patronal 12,15 583,20 1.312,20| 1.347,63| 1.384,02| 1.421,38
Fondo de Liquidacion
1.25 500,00 1.125,00| 1.155,38| 1.186,57| 1.218,61
6.623,20 | 14.868,43 | 15.763,91 | 16.194,58 | 16.637,08
Publicista 2015 2016 2017 2018 2019
Sueldo 750,00 770,25 791,05 812,41 834,34
Sueldo al afio 9.000,00| 9.243,00| 9.492,56| 9.748,86| 10.012,08
Décimo tercero 750,00 770,25 791,05 812,41 834,34
Décimo Cuarto 340,00 331,23 331,23 331,23 331,23
Fondos de Reserva 750,00 770,25 791,05 812,41
Aporte Patronal 12,15 1.093,50| 1.123,02| 1.153,35| 1.184,49| 1.216,47
Fondo de Liquidacién
1.25 937,50 962,81 988,81 | 1.015,51| 1.042,92
12.121,00| 13.180,32 | 13.527,24 | 13.883,53 | 14.249,45
Auxiliar Contable 2015 2016 2017 2018 2019
Sueldo 380,00 390,26 400,80 411,62 422,73
Sueldo al afio 4.560,00| 4.683,12| 4.809,56| 4.939,42| 5.072,79
Décimo tercero 380,00 390,26 400,80 411,62 422,73
Décimo Cuarto 340,00 331,23 331,23 331,23 331,23
Fondos de Reserva 380,00 390,26 400,80 411,62
Aporte Patronal 12,15 554,04 569,00 584,36 600,14 616,34
Fondo de Liquidacion
1.25 475,00 487,83 501,00 514,52 528,42
6.309,04| 6.841,43| 7.017,21| 7.197,73| 7.383,13
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Técnico 2015 2016 2017 2018 2019
Sueldo 340,00 349,18 358,61 368,29 378,23
Sueldo al afio 4.080,00| 4.190,16| 4.303,29| 4.419,48| 4.538,81
Décimo tercero 340,00 349,18 358,61 368,29 378,23
Décimo Cuarto 340,00 331,23 331,23 331,23 331,23
Fondos de Reserva 340,00 349,18 358,61 368,29
Aporte Patronal 12,15 495,72 509,10 522,85 536,97 551,47
Fondo de Liquidacion
1.25 425,00 436,48 448,26 460,36 472,79
5.680,72| 6.156,15| 6.313,42| 6.474,94| 6.640,82
Total MOD 2015 2016 2017 2018 2019
Sueldo 2.270,00| 3.309,69| 3.399,05| 3.490,83| 3.585,08
Sueldo al afio 27.240,00| 39.716,28 | 40.788,62| 41.889,91| 43.020,94
Décimo tercero 2.270,00| 3.309,69| 3.399,05| 3.490,83| 3.585,08
Décimo Cuarto 1.700,00| 1.656,14| 1.683,70| 1.712,41| 1.742,31
Fondos de Reserva 2.270,00 3.309,69| 3.399,05| 3.490,83
Aporte Patronal 12,15 3.309,66| 4.825,53| 4.955,82| 5.089,62| 5.227,04
Fondo de Liquidacién
1.25 2.837,50| 4.137,11| 4.248,81| 4.363,53| 4.481,35
37.357,16 | 55.914,75| 58.385,70| 59.945,35| 61.547,54
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