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nacionalidad ecuatoriana, mayor de edad, de estado
civil soltera, de profesiin estudiante, domiciliada
en asta cluded de Quits, Distrito Metropolitana,
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OE SHAMPOO ¥ CREMA FACTAL A BASE DF INSUMDE NATURALES
EN EL DISTRITO METROPOLITAND DE QUITO (DMD).", ha
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exhaustiva, respetando derechos Iintelectuales de
terceros, conforme las citaz gue -:-:unslta.n. el pie de
lag paginas correspondients; ocoyas fuenktes se
incorporan en la bibliografia. Consecuentemente este
trabajo &5 de mi auteoria. En wirtud de esta
declaracién, me responsabilizo del ocontenido,
veracidad v alcance cientifico del trabajo de
graduacidn ern merycidn . Es todo cuanto
podemos declarar en honor & la wverdad.” HASTA
AaQui LA DECLARACION . JURADA, que gqueda elevada
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RESUMEN

TITULO: DISENO DE UN PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UNA
EMPRESA PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE SHAMPOO Y CREMA
FACIAL A BASE DE INSUMOS NATURALES EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE
QUITO (DMQ).

AUTOR: Andrea Garcia Velasco
TUTOR: Ing. Fernando Razo Cajas.

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo mejorar la capacidad de produccion de la
empresa “AMAR”, mediante el disefio de un plan de negocios para la produccion y
comercializacion de shampoo y crema facial a base de insumos naturales en el Distrito
Metropolitano de Quito (DMQ). El plan de negocios consta de tres secciones, la primera
seccion se inicia con un analisis del macro y micro entorno a través de dos herramientas
administrativas como el analisis PEST y el andlisis de las Fuerzas de Porter. Posteriormente se
realiza un estudio de mercado donde se determina como las presentaciones de shampoo a los
envases de 260, 460 y 700 mililitros con ingredientes naturales como Romero, Ortiga, Nogal y
Caléndula — Manzanilla; mientras que para la crema se determina como envase unico al de 30
gramos con ingredientes como Perejil & Pepino, Caléndula y Romero & Cola Caballo, a
continuacion, se determina la oferta para el primer afio en 36000 unidades de shampoo,
mientras que para la crema en 28880 unidades. La segunda seccion es el estudio técnico
administrativo donde se determina al Barrio Chilibulo como el lugar escogido para el
establecimiento de la planta, con una inversion de 171837.4 la misma que va ser solventada
por los socios en un 59.3% y con un préstamo por el valor restante a un interés de 11.83%.
Finalmente, la tercera seccion es el analisis financiero, donde a través de indicadores como el
VAN y el TIR se analiza la viabilidad del proyecto; para el VAN se tiene un valor de 174404.35
es decir mayor a cero por tanto es viable el proyecto, para el segundo indicador se obtiene un
TIR del 35.2% que es mayor a la tasa de descuento por tanto al igual que el VAN es factible el

proyecto.

PALABRAS CLAVE: Plan de Negocios, Analisis PEST, Analisis PORTER, Estudio de

Mercado, cosmeticos, ingredientes naturales, shampoo, crema facial
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ABSTRACT

TITLE: DESIGN OF A BUSINESS PLAN FOR THE CREATION OF A SHAMPOO
PRODUCING AND COMMERCIALIZING COMPANY AND FACIAL CREAM BASED
ON NATURAL INPUTS IN THE METROPOLITAN DISTRICT OF QUITO (DMQ).

AUTHOR: Andrea Garcia Velasco
TUTOR: Ing. Fernando Razo Cajas.

The objective of the present titration work is to improve the capacity of the company "AMAR"
by designing a business plan for the production and commercialization of shampoo and facial
cream based on natural supplies in the Metropolitan District of Quito (DMQ) , for which it
begins with an analysis of the macro and microenvironment through two administrative tools
such as the PEST analysis and the analysis of the Porter's Forces, afterwards a market study is
carried out where the shampoo presentations to the containers are determined of 260, 460 and
700 milliliters with natural ingredients such as Rosemary, Nettle, Walnut and Calendula -
Manzanilla; while for the cream is determined as a single container to 30 grams with
ingredients such as Parsley & Pepino, Calendula and Romero & Cola Caballo, as the next stage
determines the offer that will be covered by the company, for the first year is determined an
offer of shampoo in 36000 units while for the cream in 28880 units. Next, the administrative
technical study is carried out where the Chilibulo neighborhood is determined as the chosen
place for the establishment of the plant, with an investment of 171837.4 which will be paid by
the partners in a 59.3% and with a loan for the remaining value at an interest rate of 11.83%.
Finally the financial analysis is performed with the NPV and the IRR giving in the first one a
value of 77419 that is greater than zero and therefore the project is viable for the second
indicator, a TIR of 34% is obtained which is higher than the rate of Therefore, like the VAN,

the project is feasible.

KEY WORDS: Business Plan, PEST Analysis, PORTER Analysis, Market Research,

cosmetics, natural ingredients, shampoo, face cream
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INTRODUCCION

En una sociedad donde cada vez se le da méas importancia a la apariencia fisica, el consumo de
productos cosméticos y productos de cuidado personal se ha incrementado de manera
significativa, es asi que el sector cosmético a nivel mundial para el afio 2016 registra ingresos
por 293500 millones de dolares que con respecto al afio 2011 representa un incremento del
1.8% (Isseimi Madrid, 2017); es decir que para el afio 2020 el sector alcanzara la cifra de

344.000 millones de dolares al afio, una cifra muy alta en términos econémicos.

En el mismo estudio se menciona que los productos mas demandados a nivel mundial son los
relacionados con el cuidado de la piel con un 36.1%, seguido por el cuidado del pelo con un
22.9% y por ultimo el maquillaje con alrededor del 15%. De este total, Latinoamérica tiene la
tasa de crecimiento mas alta del globo con un 17% de afio a afio. (Beautymarketamerica.com,
2017)

Dentro de este crecimiento no se encuentra lejano el Ecuador, incluso llegando a superar
ampliamente a Perd y Colombia, de acuerdo a cifras oficiales las ventas para el 2016 fueron de
538 millones de dolares y para el 2017 cercanas a los 594 millones de ddlares es decir un
crecimiento de 15% en promedio (Gonzales, 2017), con un promedio de 3.09 productos per
capita al afio, es asi que 98 de cada 100 hogares ecuatorianos tienen al menos cinco productos
cosméticos, uno de esos es de cuidado de la piel o cuidado del cabello (Revista Lideres, 2017).
Esta diversificacion de acuerdo a la Sociedad Ecuatoriana de Quimicos Cosméticos, la cual
indica que en los dltimos cinco afios el sector ha innovado en la elaboracion de jabones
artesanales con productos naturales como romero o caléndula y otros ingredientes naturales, de
esta manera “La cosmética esta en constante innovacion, cada afio se descubren ingredientes
nuevos por parte de los grandes laboratorios que hacen investigacion y producen materias
primas” (El Telégrafo, 2017), pero como se observa la mayor parte del mercado esta en manos
de las grandes empresas, con el capital adecuado dejando de lado el impulso a la produccion

nacional.

Sin embargo, a partir del 2015 se dio un impulso con la puesta en marcha de las salvaguardas
lo que genero a los cosméticos nacionales ganar espacio dentro del mercado, de acuerdo al
Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO), este segmento se “esta diversificando,

beneficiando a los actores de la Economia Popular y Solidaria (EPS), promoviendo la igualdad
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de género a nivel laboral y el desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES)” (El Telégrafo, 2017). Pero los emprendimientos en este sector son escasos e

incluso no se posee estadisticas sobre los mismos.
JUSTIFICACION

Basado en los antecedentes antes descritos de la elaboracion de productos cosméticos a base
de ingredientes naturales e incluso como lo menciona el (El Telégrafo, 2017): “La gente llega
y dice: doctora, prepareme un champu porque tengo mucha caspa 0 esta muy reseco, entonces
busco los principios activos, los formulo y entrego el producto que el cliente requiere para su
uso”, es decir el crecimiento del sector cosmético viene sustentado en las nuevas formulaciones
y nuevos ingredientes especialmente naturales, los mismos que garanticen la satisfaccion del
cliente innovando procesos de calidad con lo que se obtiene productos innovadores, funcionales
y de calidad.

Por lo tanto, el presente estudio se enmarca bajo los lineamientos dictados por la Universidad
Metropolitana del Ecuador (UMET) vy las lineas de investigacion de la Carrera de Gestidn
Empresarial (Emprendimiento, Productividad y Competitividad), por consiguiente el presente
proyecto titulado “Plan de negocios para la creacion de una empresa productora y
comercializadora de shampoo y crema facial a base de insumos naturales en el Distrito
Metropolitano de Quito (DMQ), tributa de igual manera al programa llamado “Investigacion
Cientifica y de Formacion para las Pymes”; de esta manera se intenta apoyar al Plan Nacional
“Toda una vida” 2017-2021, en su objetivo 5, el mismo trata de brindar un crecimiento
sostenible y a la vez generar una distribucion equitativa y solidaria, este crecimiento se lo
piensa generar con el proyecto en las zonas de impacto del proyecto es decir la zona dos y
nueve; con la recuperacion de los saberes y conocimientos ancestrales especialmente en plantas

medicinales y curativas.
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Figura 1 Justificacion
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Como se menciond anteriormente el valor agregado del proyecto es la generacion de productos
cosméticos a partir del rescate de los conocimientos y saberes ancestrales; tomando en cuenta
que en el pasado los unicos shampoo y cuidados de la piel estaban asociados a bafios con
plantas medicinales y cremas creadas a partir de las mismas. Es importante también sefialar
que la idea del proyecto nace a partir de un Proyecto de Vinculacién con la Sociedad Ilamado
“Casa Somos” de la UMET, de donde fue capacitadora la autora de este estudio y la
emprendedora fue la alumna, de esta manera se cierra el circulo academia y comunidad, al
generar un apoyo real a una emprendedora con un negocio con el objetivo de mejorar las

condiciones del producto en términos de calidad y comercializacion.
Planteamiento del Problema

En compaiiia de la Sra. Claudia Ramdn, participante del proyecto de Vinculacion “Casa
Somos” y duefa de la empresa “AMAR”, dedicada a la fabricacion y comercializacion de
productos cosméticos (shampoo y crema facial), elaborados en base a insumos naturales. Se
identifico como problema central la reducida capacidad de produccion actual que posee la
empresa, por cuanto se verifico in situ el proceso de fabricacién y comercializacion, el mismo
que se lo realiza de manera artesanal, siendo un proceso manual mas no industrializado. El
efecto de esto es una escasa participacion de la empresa en el mercado del DMQ, a pesar que

el crecimiento del sector cosmético se encuentra situado en 15% de acuerdo a datos oficiales.
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Otro factor, que sustenta el estudio es la alta demanda de productos cosméticos, en el mercado
actual, el 80% de estos productos son industrializados con ingredientes no naturales y en su
mayoria elaborados por casas comerciales extranjeras, con un precio sumamente alto debido a
la puesta en marcha de las salvaguardas. La reducida oferta de productos también es causada
por el desconocimiento de las propiedades y ventajas de las plantas nativas e incluso de los
conocimientos ancestrales, lo que ha provocado un bajo nivel de emprendimientos en el sector

cosmeético.

Por lo cual es importante el apoyo que brindan las Instituciones de Educacion Superior (IES),
en este tipo emprendimientos, con el objetivo de incrementar su capacidad productiva y de esta
manera su participacion en el mercado, con productos que cumplan las expectativas del cliente

en términos de calidad, cantidad y precio.

Escasa participacion en el mercado del DMQ de
productos cosméticos con ingredientes naturales
elaborados por parte de la empresa AMAR

Reducida capacidad de productos cosméticos (shampoo y crema facial) en
base a insumos naturales elaborados por la empresa AMAR

i) i) i)

Alto costo y alta Elevados costos de Desconocimiento de

; saberes y conocimientos
equipos de
oferta de productos quip ancestrales respecto a

plantas e ingredientes

cosméticos produccion y
industrializados tecnologia naturales

Figura 2 Arbol de problemas Empresa AMAR
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Formulacion del problema

¢La creacién de una empresa productora y comercializadora de productos cosméticos a base
de insumos naturales es una alternativa para la generacién de productos cosméticos alternativos
y naturales y de esta manera aumentar la capacidad y la participacion de la empresa AMAR en
el mercado del DMQ?
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Delimitacion del estudio
Espacial

El &rea geogréafica donde se realiza el estudio es la zona dos y nueve, es decir la Provincia de
Pichincha y el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ).

Temporal

El presente plan de negocio se lo realiza en el segundo semestre del 2018, y el analisis

financiero se lo realiza a 5 afos, es decir hasta el afio 2022.
Delimitacion del Universo

Para la delimitacion del universo se establece al Canton Quito como el sitio para su
comercializacion, y con una estratificacion demografica de personas, la primera estratificacion
con las personas que se encuentren en el rango de edad de 15 a 64 afios por cuanto son las que
tienen la capacidad de adquirir el producto, la segunda estratificacion las personas que se
encuentran en los estratos A, B y C+ (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
2011), tal como se muestra en la figura 3, por ultimo, se elimina a las personas que presenten
problemas con las plantas naturales de las cuales van a estar elaborados los productos

cosméticos.

Figura 3. Estratificacion socio econdmica del Ecuador

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011),
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OBJETIVO
Objetivo General

Disefiar un plan de negocios para la microempresa “AMAR”, misma que se dedica a la
produccion, comercializacién de shampoo y crema facial a base de insumos naturales en el
DMQ.

Objetivos Especificos

o Realizar un andlisis del macro entorno y de la competencia del sector cosmeético,

mediante el analisis PEST y Fuerzas de Porter.

o Determinar la demanda insatisfecha de los productos cosméticos (shampoo y crema

facial) mediante un estudio de mercado.

o Determinar los requerimientos y recursos necesarios para la obtencion de cosméticos

alternativos (shampoo y crema facial) mediante un estudio técnico-administrativo.

o Determinar la factibilidad del proyecto de produccién y comercializacion de shampoo y

crema facial mediante indicadores financieros.
MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

Para el presente plan de negocios se realiza una revision secundaria principalmente en tesis
similares, de bibliotecas digitales de otras Instituciones de Educacion Superior (IES), de esta
manera se encuentra dos tesis con tematica similar; la primera en la Universidad Politécnica

Salesiana (UPS) y la segunda en la Universidad de Las Américas (UDLA).
(Salgado, 2012), en su tesis de pregrado define:

Objetivo general

Realizar el estudio de factibilidad, para la creacion de una microempresa, productora de
shampoo, jab6n y crema capilar, con la finalidad de demostrar que el proyecto puede ser viable

de implementar y que brindara la rentabilidad requerida para los inversionistas.
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(Salgado, 2012), define las siguientes conclusiones

Conclusiones

En los ultimos cinco afios, la demanda de productos de belleza se ha disparado no sélo en
Ecuador, sino en todo el mundo, al punto que la industria cosmética mueve en el pais unos
350 millones de ddlares anuales y esta creciendo a un promedio del 20%. De acuerdo a la
Asociacion Ecuatoriana de Productores y comercializadores de Cosméticos, Perfumes y
Productos de Cuidado Personal (Procosméticos), un ecuatoriano gasta un promedio
mensual de 30 dblares al afio en productos de belleza y las visitas al gimnasio y spa. Todo
ello refleja la creciente obsesion por la estética y el bienestar del cuerpo.

Los cosméticos naturales se hacen de las plantas, de las raices, de las hierbas y de los
minerales. Los productos cosméticos naturales son botanicos en su origen, no son dafiinos
a la piel y son eficaces en tratar dolencias... Pero, se debe tener en cuenta que natural no
significa limpio, ya que las plantas se pueden también afectar por las bacterias, los
insecticidas y los pesticidas.

Los cosméticos se hacen generalmente de alimentos y de otros ingredientes alimenticios.
Las fragancias para los cosméticos naturales se obtienen del aceite natural. Es la

responsabilidad de usuario asegurarse de que no es alérgico a ciertos productos naturales.

La segunda tesis es del autor (Orddfiez, 2017), en la cual define:

Objetivo general

Determinar las caracteristicas para la elaboracion y comercializacion de cremas artesanales a

base de cacao, en la Ciudad de Quito mediante un andlisis cuantitativo y cualitativo de la

presente investigacion de mercados.

(Ordodfiez, 2017), define las siguientes conclusiones:

Conclusiones

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

El proyecto se muestra conveniente bajo las siguientes condiciones, la industria esta
compuesta por varios sectores, de los cuales el 35% son empresas de produccién nacional,
en lo que respecta al crecimiento de toda la industria bajo el ClIU C2023.31, ha tenido un

crecimiento del 4.50% vy el crecimiento del mercado de cosméticos convencionales crece
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un 10% anual, mientras que la tendencia de consumo global de cosméticos naturales crece
un 15%.

Fundamentacion Contextual

De acuerdo al articulo titulado Cosméticos Organicos, en auge, publicado por la revista
(Revista Vistazo, 2016) el sector de los cosméticos organicos se ha ido incrementando desde
hace algunos afos, esto se debe a las preferencias de los consumidores por un producto
realizado a base de insumos naturales, es decir, los beneficios que estos ofrecen. Adicional, de
acuerdo al articulo anterior los productos que tienen mas acogida en el mercado, son las cremas

faciales y shampoo, es decir el cuidado de la piel y el cabello.

El mercado global de estos productos esta creciendo, se espera un incremento del 10 por ciento
hacia el afio 2021. El cuidado de la piel y del cabello son las lineas con mayor potencial. El
estilo de vida cambiante de los consumidores y los beneficios de los cosméticos naturales estan
poniendo en auge el uso de estos productos; ahora son mas las personas que estan prefiriendo
composiciones libres de quimicos, parabenos, sales de aluminio o derivados del petréleo.
(Revista Vistazo, 2016)

Pero las industrias no son las Unicas que han incursionado en la corriente natural, los artesanos
también han ido ganando terreno en este segmento. Una marca ecuatoriana nueva, pero que ha
ido creciendo a un ritmo del 25 y 30 por ciento mensual es Home Spa, la firma que se inici6
por una necesidad personal de tratar problemas de piel y cabello ha alcanzado en casi dos afios

una importante aceptacion entre los consumidores. (Revista Vistazo, 2016)

En Ecuador, “la produccion de cosméticos llego a los 54 millones de délares en el 2014, con
una proyeccion de USD 65 millones para el 2015, segln datos el Ministerio de Industrias y
Productividad” (Revista Lideres, 2017); por lo cual se puede mencionar que el ecuatoriano es

buen consumidor de cosméticos.

El ecuatoriano es un buen consumidor de cosméticos. Segun la Asociacion Ecuatoriana de
Empresas de Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes (Procosméticos), 98 de cada 100
hogares del pais tienen al menos cinco productos cosméticos. Uno de esos productos es los

destinados al cuidado, proteccion y nutricion de la piel y el cabello. (Revista Lideres, 2017)
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Actualmente el crecimiento de la poblacion y sofisticacion e investigacion de las empresas que
ofertan productos relacionados al cuidado personal, han motivado un incremento en el gasto

de estos productos como se muestra a continuacion:

La informacién de la publicacion Ecuador Overview 2012, elaborada por Ipsa Group (hoy
Nielsen) con datos del 2011, muestra la tendencia de compra de las familias ecuatorianas en
esta canasta. Entre las categorias de mayor peso en la compra constan: champu (16,9%), pafiales
desechables (16,3%), papel higiénico (13%) y cremas dentales (10,4%). Los de menor peso
fueron los faciales (1,5%), protectores diarios (1%) y enjuague bucal (0,9%). Este estudio tomd
como base la informacion recogida de hogares en 62 ciudades.

Cada 100 hogares, al menos 98 usan cinco tipos de articulos cosméticos de manera diaria. Entre
estos: jabon, desodorante, pasta de dientes, champu o alguna fragancia. “Esto implica que
diariamente se usan 70 millones de productos cosméticos en el pais”. Segin Procosméticos, en
el rubro de cuidado e higiene personal, los hogares de los segmentos socioecondmicos medios
dedican cerca de USD 50 mensuales y los altos pueden llegar a los USD 300. (Revista Lideres,
2017)

Fundamentacion Legal
La fundamentacion legal del presente estudio se sustenta en el Plan Nacional del Buen Vivir

2017 “Toda una Vida”, con las siguientes politicas del objetivo 5.

5.2 Promover la productividad, competitividad y calidad de los productos nacionales, como
también la disponibilidad de servicios conexos y otros insumos, para generar valor agregado y
procesos de industrializacién en los sectores productivos con enfoque a satisfacer la demanda
nacional y de exportacion. (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,
Senplades, 2017).

5.3 Fomentar el desarrollo industrial nacional mejorando los encadenamientos productivos
con participacion de todos los actores de la economia.

5.4 Incrementar la productividad y generacion de valor agregado creando incentivos
diferenciados al sector productivo, para satisfacer la demanda interna, y diversificar la oferta
exportable de manera estratégica. (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,
Senplades, 2017).

59 Fortalecer y fomentar la asociatividad, los circuitos alternativos de comercializacion,

las cadenas productivas, negocios inclusivos y el comercio justo, priorizando la Economia
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Populary Solidaria, para consolidar de manera redistributiva y solidaria la estructura productiva
del pais (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, Senplades, 2017).

5.10 Fortalecer e incrementar la eficiencia de las empresas publicas para la provision de
bienes y servicios de calidad, el aprovechamiento responsable de los recursos naturales, la
dinamizacion de la economia, y la intervencion estratégica en mercados, maximizando su
rentabilidad econémica y social. (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo,
Senplades, 2017).

Segun el Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e inversiones. (Ecuador, Asamblea

Nacional, 2010), sefiala en sus articulos siguientes el apoyo al presente estudio.

Art. 2.- Actividad Productiva. - Se considerara actividad productiva al proceso mediante el cual
la actividad humana transforma insumos en bienes y servicios licitos, socialmente necesarios y
ambientalmente sustentables, incluyendo actividades comerciales y otras que generen valor
agregado.

Art. 3.- Objeto. - El presente Codigo tiene por objeto regular el proceso productivo en las etapas
de produccion, distribucion, intercambio, comercio, consumo, manejo de externalidades e
inversiones productivas orientadas a la realizacion del Buen Vivir. Esta normativa busca
también generar y consolidar las regulaciones que potencien, impulsen e incentiven la
produccién de mayor valor agregado, que establezcan las condiciones para incrementar
productividad y promueva la transformacién de la matriz productiva, facilitando la aplicacion
de instrumentos de desarrollo productivo, que permitan generar empleo de calidad y un
desarrollo equilibrado, equitativo, eco-eficiente y sostenible con el cuidado de la naturaleza.
(Ecuador, Asamblea Nacional, 2010).

También el presente proyecto se sustenta en la Decision 516 “Armonizacion de Legislaciones
en materia de Productos Cosméticos” de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y

Vigilancia Sanitaria, que establece los siguientes articulos:

Articulo 5.- Los productos cosméticos a que se refiere la presente decision, requieren, para su
comercializacién o expendio en la Subregién, de la Notificacion Sanitaria Obligatoria
presentada ante la Autoridad Nacional Competente del primer Pais Miembro de
comercializacion. Los productos manufacturados en la Subregion deberan realizar la
Notificacion Sanitaria Obligatoria en el Pais Miembro de fabricacién, de manera previa a su

comercializacion.
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Articulo 6.- Se entiende por Notificacion Sanitaria Obligatoria la comunicacion en la cual se
informa a las Autoridades Nacionales Competentes, bajo declaracién jurada, que un producto
cosmético serd comercializado a partir de la fecha determinada por el interesado. En cualquier
caso, tal comercializacion debera ser posterior a la fecha de recepcion de la Notificacion por
parte de la Autoridad Nacional Competente del primer Pais Miembro de comercializacion.

(Ecuador. Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2017)
Ademas, para el procedimiento de Notificacion Sanitaria Obligatorio, se establece:

Art. 10. El solicitante de la Notificacion Sanitaria Obligatoria por primera vez o por renovacion
del codigo de identificacion de la NSO, debera presentar el Formato Unico FNSOC-001
(Resolucion CAN 1333) para productos cosméticos o el formato FNSOHA-001 (Resolucion
CAN 1370) para productos de higiene doméstica y productos absorbentes de higiene personal,
ingresando a la Ventanilla Unica Ecuatoriana — VUE, de acuerdo al instructivo que la Agencia
posee para el efecto. (Ecuador. Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria,
2017)

Fundamentacion Tedrica
Plan de negocios
Segun (Velasco, 2007) en su libro titulado “Aprender a elaborar un plan de negocio™

Un plan de negocio es una herramienta de reflexion y trabajo que sirve como punto de partida
para un desarrollo empresarial. Lo realiza por escrito una persona emprendedora, y en él plasma
sus ideas, el modo de llevarlas a cabo e indica los objetivos que alcanzar y las estrategias que
utilizar. Consiste en redactar, con método y orden, los pensamientos que tiene en la cabeza.

Mediante un plan de negocio se evalda la calidad del negocio en si. En el proceso de realizacion
de este documento se interpreta el entorno de la actividad empresarial y se evaltan los
resultados que se obtendran al incidir sobre ésta de una determinada manera, se definen las
variables involucradas en el proyecto y se decide la asignacidn 6ptima de los recursos para

ponerlo en marcha (Velasco, 2007).

De acuerdo al criterio del autor: El plan de negocios es una herramienta fundamental para el
inicio de un nuevo emprendimiento, es decir, un estudio preliminar donde se evalla todas las

eventualidades que se puedan presentar en el negocio.
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Segun (Zorita, 2015) detalla las caracteristicas que debe contener un plan de negocio:

Un Plan de Empresa es una herramienta para analizar tanto la viabilidad de una Iniciativa
Emprendedora, como una via para lograr financiacién, por ello, debe ser:

Eficaz: Debe contener, ni mas ni menos, toda aquella informacién que a los promotores del
proyecto les sirva para analizar en profundidad todas las implicaciones que suponen la puesta
en marcha de su proyecto, y también, aquella informacién que un eventual inversor espera
conocer.

Estructurado: Debe tener una estructura simple y clara que permita seguirlo facilmente.
Comprensible: Debe estar escrito con claridad, con vocabulario preciso y evitando jergas y
conceptos muy técnicos. Las cifras y tablas deben ser simples y de facil comprension. En

definitiva, debe ser facil de leer.

El autor (Zorita, 2015), presenta un esquema para la elaboracién de un plan de negocio, donde

se considera:

Introduccién/presentacion. Resumen ejecutivo.

Descripcion del negocio.

Analisis del mercado. Andlisis de la empresa.

Analisis de la situacion. Diagndstico. Planteamiento estratégico.
Plan Operativo de Marketing y Ventas.

Plan de Operaciones, calendario y plazos. Sistemas de informacion
Temas societarios. Organizacion y Recursos Humanos.

Estudio econémico y financiero.

© © N o g &~ v D E

Sistemas de Control, Cuadro de Mando y planes de Contingencia.

10. Conclusiones

Para el presente plan de negocios se utiliza la mayor parte de las partes antes sefialadas, se debe
partir que no se realiza el resumen ejecutivo, tampoco se realiza el plan de marketing, pero se
construye estrategias de marketing y el punto 9 no se toma en cuenta como es el cuadro de

mando y tampoco las conclusiones.
Analisis del Entorno

Para el presente estudio se realiza un analisis del entorno tanto del macro como del micro
entorno de la competencia, debido que es necesario conocer el ambiente en general donde se

desempefia la empresa en este caso la microempresa “AMAR?”, para el primer entorno se
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analiza cuatro factores el econémico, social, politico y legal de ahi las siglas PEST, este analisis
se lo realiza entorno al sector cosmético, para el segundo se toma en cuenta cinco fuerzas para
analizar las barreras y sacar amenazas y oportunidades con respecto a tu competencia y se lo

realiza a través de las llamadas cinco Fuerzas de Porter.
Andlisis PEST

Segun (Perez, Pahola, Quint, & Granda, 2015), el término ETPS fue utilizado por primera vez
en el afio 1965 en la Universidad de Harvard; con “la necesidad de considerar el entorno
empresarial como fuente de incertidumbre para las organizaciones” (Morrison, 2012). Es decir,
la herramienta PEST es una técnica de andlisis del macro entorno con el objetivo de definir e
identificar una serie de factores externos a la empresa y cuyas iniciales son las que le dan el
nombre es decir PEST; factores Politicos, Econémicos, Sociales y Tecnoldgicos. Por tanto
realizar el anélisis PEST es identificar los factores con el objetivo de identificar las amenazas
como las oportunidades; de acuerdo a (Perez, Pahola, Quint, & Granda, 2015), el PEST se
adapta a situaciones en particular del lugar de estudio, en el caso del presente plan de negocios,
los factores se adaptan al sector cosmético con el objetivo de definir los factores relevantes en
los cuales funcionara la empresa AMAR. A continuacion, se describen cada uno de los factores
del anélisis PEST.

Factor Politico

Son aquellos factores asociados a la clase politica es decir con procesos de decision y poder.
De acuerdo a (Perez, Pahola, Quint, & Granda, 2015), este factor se centra en las politicas que
se refieren al ambito empresarial, tanto como politicas como leyes e inclusive la estabilidad
gubernamental que ayuden o impidan el desenvolviendo del proceso productivo en este caso

de los cosméticos.
Factor Econdmico

Este factor se centra en datos macroecondémicos que tienen importancia para las actividades de
la empresa. Entre las variables econdémicas se encuentran “evolucion del PIB, tasas de interés,
oferta monetaria, inflacion, desempleo, ingreso disponible, disponibilidad y distribucion de los

recursos, nivel de desarrollo y ciclos econdmicos” (Bittan, 2012).
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Factor Social y Cultural

Este factor incluye las tendencias sociales que puedan afectar el proyecto del negocio. Entre
las variables que se encuentran destacan: “evolucion demografica, distribucion de la renta,
movilidad social, cambios en el estilo de vida, actitud consumista, nivel educativo, patrones
culturales” (Bittan, 2012).

Factores Tecnoldgicos

Este factor es el més dificultoso debido a la velocidad de los cambios con respecto a la
tecnologia, entre los que se debe tomar en cuenta “gasto publico en investigacion, preocupacion
gubernamental y de la industria por la tecnologia, grado de obsolescencia, madurez de las
tecnologias convencionales, desarrollo de nuevos productos, velocidad de transmision de la
tecnologia” (Bittan, 2012).

Las 5 Fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter, se pueden describir como un gran concepto de los negocios, un modelo
elaborado por el economista Michael Porter en el afio de 1979, con base en el mismo se realiza
un completo analisis de la empresa a través de un estudio de la industria en medio de la
competencia, es decir cualquier empresa pueden maximizar recursos y superar la competencia
gracias a la ventaja competitiva que poseen sobre otras empresas. De acuerdo a (Porter, 2008),
“Comprender la estructura de un sector también es clave para un posicionamiento estratégico
eficaz”, por tanto, el defender a la empresa de estas fuerzas es crucial para el mantenimiento
de la empresa, para lo cual se utiliza estrategias elaboradas a partir de las cinco Fuerzas de
Porter.
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de la entrada de nuevos rivales

Nuevas empresas
potenciales

Figura 4. Cinco Fuerzas de Porter
Fuente: (Thompson, Peteraf, & Gamble, 2008)

Segun (Gallardo, 2012):

Las cinco fuerzas competitivas reflejan el hecho de que la competencia en un sector industrial
no se limita en absoluto a los participantes bien establecidos. Los clientes, los proveedores, la
competencia potencial y los sustitutos de negocio son todos competidores de las empresas y su

importancia dependera de las circunstancias del momento.
Mercado

(Monteferrer, 2013), define al mercado en dos visiones. La primera vision es la economista,
donde se considera al mercado como el lugar o espacio fisico donde compradores y vendedores
intercambian diferentes productos, mientras que la segunda vision es el relacionado con el
marketing, donde se separa a los compradores y a los vendedores de acuerdo a los conceptos
de mercado e industria. Por tanto, el mercado es el espacio fisico o virtual donde se juntan
compradores y vendedores con diferentes necesidades y en la busqueda de satisfacerlas; el
estudio debe definir su mercado de acuerdo a la segmentacion y los diferentes nichos de
mercado a los cuales va dirigido los cosméticos naturales elaborados a base de ingredientes

naturales.
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Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es una herramienta que permite la obtencion de datos que seran
analizados estadisticamente con la finalidad de obtener resultados que involucren la aceptacion

de un producto en el mercado.

De acuerdo a (Merino Sanz, 2010) en su libro “Introduccion a la investigacion de mercados”

define:

La investigacion de mercados proporciona informacion pertinente y actualizada de los
diferentes agentes que acttan en él. Por tanto, su finalidad es la obtencion de
informacion til para la toma de decisiones. De hecho, no se debe considerar a la
investigacion como la solucidn a problemas empresariales sino un instrumento mas que

permita minimizar riesgos y, en consecuencia, las decisiones puedan ser mas acertadas.

El estudio de mercado en el caso del presente plan de negocios se da para obtener datos y
caracteristicas especificas sobre los dos productos a ser ofertados, ademas que nos sirve como
una guia para conocer la aceptacion en las diferentes presentaciones e incluso los ingredientes
que prefieren los potenciales clientes del shampoo y crema facial elaborados a base de insumos

naturales.
Estudio de mercado
Segun (Urbina, 2010) define al estudio de mercado como:

La primera parte de la investigacion formal del estudio. Consta de la determinacion y
cuantificacion de la demanda y la oferta, el analisis de los precios y el estudio de la
comercializacion. Aunque la cuantificacién de la oferta y la demanda pueda obtenerse
facilmente de fuentes de informacién secundarias en algunos productos, siempre es
recomendable la investigacion de las fuentes primarias, ya que proporcionan informacion
directa, actualizada y mucho mas confiable que cualquier otra fuente de datos. El objetivo
general de esta investigacion es verificar la posibilidad real de penetracion del producto en un
mercado determinado. El investigador del mercado, al final de un estudio meticuloso y bien
realizado, podra palpar o sentir el riesgo que se corre y la posibilidad de éxito que habra con la
venta de un nuevo articulo o con la existencia de un nuevo competidor en el mercado. Aunque

hay factores intangibles importantes, como el riesgo, que no es cuantificable, pero es
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perceptible, esto no implica que puedan dejarse de realizar estudios cuantitativos (Urbina,
2010).

Entonces, el estudio de mercado ayuda también a determinar la oferta y demanda, como a
establecer el precio adecuado y estudiar la forma mas 6ptima de comercializar el producto, es
decir, se utiliza para conocer las caracteristicas del mercado, gustos y preferencia con respecto

al shampoo y crema facial a base de insumos naturales.
Estudio Técnico

(Urbina, 2010), define:

El estudio técnico puede subdividirse cuatro etapas que son: la determinacién del tamafio de la
planta y de la localizacion dptima de la planta ademas de la ingenieria del proyecto donde se
encuentra el andlisis organizativo, administrativo y legal. La determinacién de un tamafio
Optimo es fundamental en esta parte del estudio. El tamafio también depende de los turnos a
trabajar, ya que para cierto equipo la produccién varia directamente de acuerdo con el nimero
de turnos que se trabaje. Aqui es necesario plantear una serie de alternativas cuando no se

conoce y domina a la perfeccion la tecnologia que se empleara.

Para el caso del presente estudio se realiza las cuatro etapas sefialada por Urbina, es decir se
determina el tamafio éptimo de planta y su macro y micro localizacién ademas se analiza la
operatividad que tendra la planta de fabricacion para producir el shampoo y la crema facial a

base de insumos naturales y por ultimo un analisis organizativo y legal.

Localizacién éptima del proyecto

Acerca de la determinacion de la localizacion 6ptima del proyecto, es necesario tomar en cuenta
no solo factores cuantitativos, como los costos de transporte de materia prima y del producto
terminado, sino también los factores cualitativos, tales como apoyos fiscales, el clima, la actitud
de la comunidad, y otros. Recuerde que los analisis deben ser integrales, si se realizan desde un

solo punto de vista conduciran a resultados poco satisfactorios. (pag.7)

Para lograr la ubicacion adecuada de un proyecto, se deben analizar los subcomponentes, macro
- localizacion y micro — localizacion. Dentro del primer subcomponente se encuentran los
factores geograficos que se relacionan con las condiciones naturales (clima, contaminacion).

En el segundo subcomponente se evalla la adaptacion del proyecto con la comunidad.
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Proceso de Produccion
De acuerdo a (Urbina, 2010) define al proceso de produccién como:

El procedimiento técnico que se utiliza en el proyecto para obtener los bienes y servicios a partir
de insumos, y se identifica como la transformacion de una serie de materias primas para

convertirla en articulos mediante una determinada funcién de manufactura.

Para el presente estudio, se toma al proceso de produccion como el procedimiento técnico,
donde se describe los diferentes procesos en la busqueda de generar la transformacién de una
de insumos y materia prima en el caso de estudio son las plantas naturales, en productos con
industrializados y con valor agregado como es el caso del shampoo y la crema facial, para

representar dichos procesos se utiliza el diagrama de flujo de procesos.

Demanda
De acuerdo a (Avila, 2006) define:

La demanda expresa las actitudes y preferencias de los consumidores por un articulo, mercancia
o servicio. Es decir, la demanda de una mercancia (bien) es la cantidad de ella que el individuo
estaria dispuesto a comprar, en un momento dado, a los diversos precios posibles.

Por tanto, la demanda esta representada por una serie de posibles alternativas que correlacionan
las diferentes demandas con los distintos niveles de precios presentados. Esta serie de
alternativas posibles varia inversamente al nivel de los precios.

Como se puede ver, la demanda no es una simple cantidad de un producto, sino que es toda una
relacion o lista de las cantidades de una mercancia que los compradores estarian dispuestos a

adquirir a los diversos precios posibles. (pag. 41)

La demanda tiene como propdsito conocer las necesidades de los consumidores, mismas que

deben ser cubiertas a través de los beneficios que ofrece el producto.

Oferta

La oferta es el fendbmeno correlativo a la demanda. Se le considera como la cantidad de
mercancias que se ofrece a la venta a un precio dado por unidad de tiempo. La oferta de un
producto se determina por las diferentes cantidades que los productores estan dispuestos y aptos
para ofrecer en el mercado, en funcién de varios niveles de precios, en un periodo dado. (pag.
45)
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Es decir, la oferta es la cantidad de productos que se encuentran en el mercado ya sea por

elaboracion nacional e importacion, de acuerdo a los precios existentes. Segun (Cue Mancera

& Quintana Romero, 2014) existen ciertas determinantes de la oferta que ayudan a elevar las

utilidades de una empresa:

a)

b)

d)

Los costos de produccion. Dados los precios cuando los costos de las empresas se reducen
(sea esto por la reduccion en los precios de sus insumos, de la mano de obra o del capital,
o bien por la incorporacion de nuevas tecnologias que elevan su capacidad productiva) sus
utilidades se veran incrementadas y esto les incentivara para aumentar la oferta de sus
productos.

Los precios de otros bienes y servicios relacionados. Cuando las empresas pueden utilizar
sus factores productivos en la produccion de diferentes bienes y servicios preferira ofertar
aquellos cuyos precios se incrementen mas. Por ejemplo, si una empresa agricola produce
maiz y los pecios del trigo se incrementan mas, podria dedicar la tierra a producir trigo en
lugar de maiz y asi elevar su utilidad.

Expectativas de los precios futuros. Los empresarios hacen expectativas de los precios
futuros de sus productos y con base en ello toman decisiones sobre lo que estan dispuestos
a producir y ofertar en el mercado. Por ejemplo, si una empresa automotriz espera un
incremento futuro de los precios del petréleo, podria decidir elevar la produccién de autos
compactos y reducir los que tienen mas cilindros y que consumen mas gasolina.

Factores institucionales. Uno de los factores institucionales que mayormente pueden
afectar la oferta, es la politica fiscal del gobierno. Cuando la autoridad publica eleva los
impuestos a la produccion, esto opera como un incremento en los costos de las empresas
y contribuye a reducir la oferta. En caso contrario, cuando los gobiernos subsidian la

produccion ello puede operar como una reduccion de costos. (pag. 73)

Comercializacion de un Producto

La comercializacion de un producto es el trasporte de los productos hacia el consumidor final,

de acuerdo a (Urbina, 2010), esta actividad debe conferirle al producto los beneficios de tiempo

y lugar; es decir, una buena comercializacion es la que coloca al producto en un sitio y momento

adecuados, para dar al consumidor la satisfaccion que él espera con la compra. Normalmente

ninguna empresa esta capacitada, sobre todo en recursos materiales, para vender todos los

productos directamente al consumidor final.
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Ingenieria del proyecto

Cuando se habla de la ingenieria del proyecto se hace referencia a aguella parte del estudio que
estd relacionado con su etapa técnica. (Angulo, 2016), sefiala que existen cinco fases para
realizar de manera adecuada la ingenieria y que se explica a continuacion cada uno de estos

CiNCo procesos:
Proceso de produccion

Se lo conoce como el procedimiento técnico utilizado en cualquier proyecto con el objetivo de
transformar una serie de insumos o0 materia prima, que son los elementos con los que se produce
el proceso de transformacion en productos con valor agregado el mismo que es realizado por
el personal con la ayuda de equipos Yy tecnologia los mismos que estan ubicados en el edificio
0 en las obras fisicas (Angulo, 2016). En el presente estudio el proceso de produccion se ve
representado a través de un flujo de procesos donde se explica con detalles la informacion y
los responsables del proceso de produccion.

Seleccion del equipo y la maquinaria

Para seleccionar el equipo y la maquinaria se debe establecer de acuerdo a (Angulo, 2016) lo

siguiente:

El primer punto es el tipo y la cantidad de equipos requeridos, esto se identifica a partir de la
demanda insatisfecha calculada en el estudio de mercado, donde también se selecciona el
tamafio y la tecnologia de cada equipo y maquinaria, donde se toma en cuenta el proveedor,
precio, dimensiones, costo de mantenimiento, consumos entre otros. El segundo punto es la
cantidad de personal técnico como del tipo de conocimientos y habilidades que deben tener con

el objetivo de controlar el proceso productivo.

El tercer punto son los costos totales correspondientes a equipos, maquinarias y mano de obra

todo esto calculado a partir de los dos puntos anteriores. (Angulo, 2016, pag. 56)
Requerimiento de insumos

En este punto se busca determinar las cantidades y costos de materias primas e insumos que
entran en cada proceso productivo sefialado en el flujo de procesos para conseguir el producto
terminado (Angulo, 2016).
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Requerimiento de mano de obra

A traves del proceso productivo analizado y aprobado, como también la cantidad de equipos y
maquinaria, ademas de los turnos de trabajo diario, se realiza las necesidades del personal, lo

més comun es dividirlo en mano de obra directa como indirecta (Angulo, 2016).
Edificios, estructuras y obras de ingenieria civil

En este punto lo que se debe tomar en cuenta son las dimensiones de la maquinaria y de
equipos, ademas del personal que debe trabajar para controlar y operar las mismas en base a
estos antecedentes se define las dimensiones de las instalaciones y obras de ingeniera
requeridas para el funcionamiento de la planta (Angulo, 2016).

Estudio Administrativo

Segun (Angulo, 2016), en el estudio administrativo tienen que tener claramente descritos los

sistemas de organizacion en base a los siguientes aspectos:
Marco legal de la empresa

Este factor es relacionado con el conocimiento que debe tener el responsable del proyecto en
cuanto a la normatividad en el cual se va a trabajar, se debe conocer la legislacion relacionada
con la actividad econémica y comercial en la cual esté involucrada la empresa con el objetivo
de incorporar elementos administrativos con los respectivos costos para el desenvolvimiento
normal del proyecto, porque el proyecto debe acatar las disposiciones legales y juridicas desde

su constitucion legal, su funcionamiento e incluso restricciones (Angulo, 2016).
Tipo de empresa

Para esta parte se debe tener en cuenta la forma de definir la forma de organizacién legal que
permite un adecuado funcionamiento para el desarrollo del proyecto (Angulo, 2016). Por tanto,
se debe tener en cuenta las diferentes modalidades de empresa para el Ecuador. Segun
(Ecuador, Honorable Congreso Nacional, 1999), existen cinco especies de compariias de
comercio, a saber: “La compafiia en nombre colectivo, compafiia en comandita simple y
dividida por acciones, compafiia de responsabilidad limitada, La compafiia an6nima y La

compariia de economia mixta”.
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Estructura organizacional

De acuerdo al estudio técnico se realiza la estructura organizacional, es decir las diversas
condiciones y empleados con los cuales se realiza la organizacion, mediante los denominados

organigramas que se complementan con la descripcion de cargos (Angulo, 2016).
Los organigramas segun Angulo permiten:

Distinguir la divisién de funciones

Conocer los niveles jerarquicos

Identificar las lineas de autoridad y responsabilidad

Conocer los canales formales de la comunicacion

Conocer los jefes de cada grupo de empleados, trabajadores, etc.

Conocer el tipo de estructura administrativa de la empresa (Angulo, 2016)
Costos correspondientes a la organizacion del proyecto

De acuerdo a (Angulo, 2016), la forma de calcular varia de acuerdo a la fase del proyecto “Costos en

la fase de pre inversion, inversion y de operacion”.
Evaluacion Financiera

Para evaluar un proyecto sea social o de inversion es necesario utilizar varios criterios por los
cuales se permita identificar y conocer las ventajas y las desventajas con la puesta 0 no en
marcha del proyecto, estos criterios son los llamados indicadores o indices de rentabilidad con
los que podemos determinar la rentabilidad o no de un proyecto a partir de un flujo de caja

proyectado (Angulo, 2016).

De acuerdo a (Angulo, 2016), existen dos tipos de métodos para la evaluacién financiera, el
primero son los que no tienen en cuenta el valor del dinero en el tiempo, donde se encuentra el
Ilamado Periodo de recuperacion de la Inversion (PRI) o conocido también como el PP por sus
siglas en inglés donde consiste en determinar el nUmero de periodos para recuperar la inversion

inicial

El segundo método es donde se tiene en cuenta el valor del dinero en el tiempo, dentro de esta
clasificacion se encuentra el Valor Anual Neto (VAN) que es la “diferencia del valor actual

neto de los flujos netos de efectivo y el valor actual de la inversion” (Angulo, 2016). El segundo
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es la Tasa Interna de Retorno (TIR), se lo define como “la tasa de descuento a la que el valor
actual neto de una inversion arroja un resultado igual a cero, o que igualen el monto de la
inversion” (Angulo, 2016). El tercero es la Relacion Beneficio — Costo (RBC), este se define
como “la suma del valor actual de los ingresos dividida entre el valor actual de los egresos”

(Angulo, 2016).
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Enfoque de la Investigacion

Para el presente plan de negocios, se toma un enfoque mixto, es decir, la combinacién de lo
cualitativo con lo cuantitativo. Con referencia al enfoque cuantitativo se realiza mediante la
técnica encuesta, con dos diferentes encuestas; la primera encuesta (Anexol), tiene el objetivo
de conocer el criterio potencial de los futuros clientes, mientras que con la segunda encuesta
(Anexo 2), el objetivo es conocer la satisfaccion del cliente actual de la empresa AMAR con

respecto al shampoo y crema en las presentaciones y combinaciones actuales.

Mientras que, para el enfoque cualitativo se realiza una entrevista a administradores de algunos
establecimientos relacionados con el sector cosmético tales como supermercados y
distribuidoras populares de productos cosméticos principalmente en el sector del Centro, Sector
Ipiales, con el objetivo de conocer la cantidad de producto ofertado similar o sustituto en el

sector de influencia del estudio y cosmético.

Mientras que la investigacion empleada en el plan de negocios, corresponde al tipo descriptiva
por cuanto se realiza una descripcién de las caracteristicas de los productos que desea el posible
cliente o consumidor de esta manera se conoce especificamente la descripcion de debe tener el
producto a ser ofertado, tanto en caracteristicas generales como también en calidad. Adicional,
se mezcla con el método deductivo para conocer el ambiente general donde se mueve la
empresa AMAR, el sector escogido es el cosmético desde una vision universal hasta un analisis
particular, esto apoyado en herramientas administrativas como el analisis PEST y las cinco
Fuerzas de Porter de esta manera se consigue tener una situacion real tanto del macro como del

micro entorno.
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Técnicas de recoleccion de datos

Para el presente plan de negocios se realiza una recoleccion de datos a través de fuentes
secundarias, en un primer momento se empieza con la investigacion de documentos similares,
en repositorios digitales de otras Instituciones de Educacion Superior, en un segundo momento
se recolecta datos en la Constitucién de la Republica del Ecuador del afio 2008, seguido en el
Plan Nacional “Todo una Vida”, ademas de codigos, reglamentos y leyes relacionados al sector
cosmeético. En un tercer momento se consultan estadisticas referentes al sector cosmético en
sitios web como Banco Central del Ecuador (BCE) e Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) y finalmente en revistas y publicaciones entre las cuales tenemos a Lideres y
Ekos.

Las fuentes primarias utilizadas para el estudio fueron dos encuestas, una al cliente potencial y
la otra para la satisfaccion del cliente actual, ademas, de una entrevista aplicada en lugares
donde se comercializan productos similares o sustitutos a los propuestos en el plan de negocios.

Validacion de la encuesta

Para la validacion de las dos encuestas, se utiliza el Alfa de Cronbach, el mismo usa la varianza
de la suma de los items para encontrar un resultado, las dos encuestas son calificadas por cinco
expertos en diferentes disciplinas con el objetivo de tener un equipo multidisciplinario para una

adecuada validacién de los instrumentos, a continuacion, se muestra a los expertos:

Ing. Oswaldo Proarfio, Docente e Ingeniero Quimico EPN

o Ing. Andrea Diaz, Ingeniera Comercial

o Ing. Stalin Pazmifio, Docente e Ingeniero en Marketing

o Ing. Santiago Mufioz, Docente y MBA (Master en Negocios)

o Ing. Xavier Mufioz, Ing. Gestién Empresarial

A los cinco expertos se les entrega las dos encuestas, con una hoja extra donde se coloca una
escala de 1 al 5, siendo el 1 la escala mas baja mientras que el 5 la escala mas alta, con el
objetivo que califiquen la coherencia, orden y estructura de cada una de las preguntas de las

encuestas.



50

Validacion Encuesta al Cliente Potencial
La validacion de la encuesta al cliente se lo realiza mediante la ecuacion 1., en el programa
Excel.

| METODO COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

K-

-

_

Donde:

k: Es el nimero de items,

B' Sumatoria de varianzas de los items.
StA2 Varianza de la suma de los items

o« Coeficiente de Alfa de cronbach

Ecuacionl. Validacion de encuesta
Tabla 1. Validacion de encuesta Cliente Potencial

EXPERTOS P1 P2 P3 P4 PS5 P& P7 P8 P9 P10 |TOTAL FILA

1 4 3 3 4 5 3 4 4 3 5 38
2 3 1 4 5 3 2 3 3 1 5 30
3 2 2 3 5 2 4 5 3 2 3 31
L 3 1 2 4 1 1 2 5 1 1 21
5 4 2 4 3 4 2 4 2 2 2 29

TOTAL COLUMNA| 16 9 16 21 15 12 18 17 9 16 149

PROMEDIO 3,2 1,8 3,2 4,2 3 2,4 3,6 3,4 1,8 3,2 29,8

DESVIANZA 0,84 0,84 0,84 0,84 1,58 1,14 1,14 1,14 0,84 1,79 6,06

VARIANZA 0,70 0,70 0,70 0,70 2,50 1,30 1,30 1,30 0,70 3,20 36,70

Si2 13,10

ST2 36,70

ALFA CRONBACH | 0,71

Elaborado Por: Andrea Garcia Velasco

De este primer analisis con la encuesta al cliente potencial, se obtiene un valor de 0.71, es decir

es mayor a 0.7 en este caso la encuesta es valida tal como indica la metodologia de Alfa de

Cronbach.
Tabla 2. VValidacion de encuesta Cliente Actual “AMAR?”
EXPERTOS P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 [TOTALFILA

1 5 4 4 5 4 3 2 3 5 4 5 45
2 4 5 3 3 3 1 4 4 2 3 2 36
3 3 4 5 4 1 4 3 3 4 5 3 42
4 1 1 2 3 2 2 1 5 3 1 2 27
5 2 3 4 2 4 5 5 4 3 4 5 46

TOTALCOLUMNA| 15 17 18 17 14 15 15 19 17 17 17 196

PROMEDIO 3 34 3.6 34 2.8 3 3 3.8 3.4 34 34 39.2

DESVIANZA 1.58 1.52 1.14 1.14 1.30 1.58 1.58 0.84 1.14 1.52 1.52 7.85

VARIANZA 2.50 2.30 1.30 1.30 1.70 2.50 2.50 0.70 1.30 2.30 2.30 61.70

Si2 20.70

ST2 61.70

ALFA CRONBACH| 0.74

Elaborado Por: Andrea Garcia Velasco

Para el segundo analisis, con la encuesta al cliente actual de la empresa “AMAR?”, se obtiene
un valor de 0.74, es decir es mayor a 0.7 al igual que en el primer caso esta segunda encuesta

también es valida tal como indica la metodologia de Alfa de Cronbach
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CAPITULO I

1. ANALISIS DEL ENTORNO

1.1 Andlisis de factores del Macro Entorno PEST

El andlisis se realiza mediante lo propuesto por Morrison, donde se diagnostica el factor
politico/legal, econémico, social y tecnolégico, de esta manera se busca identificar los factores
del entorno general que pueden afectar al desenvolvimiento de la empresa; por tanto, es
importante mencionar en qué sector, segun la clasificacion industrial internacional uniforme
CIIU 4.0, se encuentra la empresa productora y comercializadora de shampoo y crema con
ingredientes naturales. De acuerdo a (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,

2010) la clasificacion es:

C: Industria manufacturera

C 20: Fabricacién de sustancias y productos quimicos

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

C2023.3: Fabricacion de perfumes y preparados de tocador

C2023.3.2 Fabricacion de productos para peluqueria y cuidado del cabello: champd, tintes,

lacas para el cabello, preparados para ondular y alisar el cabello, etcétera. (Cremas).
1.1.1 Factor Politico

El Ecuador, en la década de los 90 y parte de los 2000, especificamente, hasta el afio 2007,
atravesd un periodo de inestabilidad, donde el sistema monetario cambid siendo el délar la
moneda oficial del pais y el paso de siete presidentes en casi una década. Por tanto, el analisis
politico empieza desde el afio 2007 donde se considera una estabilidad econémica con la
presidencia del Economista Rafael Correa Delgado (2007 — 2017), durante esta década se
proyecta al mundo una estabilidad econémica conseguida a partir de reformas constitucionales,
incluso con la redaccion de una nueva constitucion politica del Ecuador realizada en el afio
2008, donde se adopta la construccion de un sistema econdmico y solidario basado en una
distribucion equitativa de los ingresos ademas de los medios de produccion (Ecuador,
Asamblea Nacional Constituyente, 2008). Es decir, se crea un nuevo sistema no solo
econémico sino también social basado en lo social y solidario, donde se integra todo tipo de

organizaciones, inclusive la popular y solidaria, con una nueva politica econémica donde se
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incentiva la produccion nacional, productividad y competitividad, impulsando nuevos
emprendimientos con el objetivo de mantener el desarrollo equilibrado, la integracion de las
regiones como también de los diferentes actores involucrados en la economia popular y
solidaria. La constitucion estd anclada al Plan Nacional de Desarrollo “Toda una vida” y a su
antecesor, donde se menciona como objetivo al cambio de la matriz productiva donde se busca
el cambio de la economia tradicional primario exportador a una estructura industrial basada en
el impulso a la industria nacional como también a las MIPYMES de esta manera se busca el
fortalecimiento y la diversificacion de la industria ecuatoriana. Mientras que el plan “Toda una
vida”, sefiala como parte de las politicas del objetivo 5, donde se menciona el fomento del
desarrollo industrial para incrementar la productividad y la generacion de valor creando

inclusive incentivos diferenciados al sector productivo.

Dentro de esta politica de sustitucion de importaciones y proteccion a la produccién nacional,
este sector ha sido victima de varias medidas de comercio exterior, desde el afio 2009, cuando
el Consejo de Comercio Exterior (COMEXI) emiti6 la resolucion 466, donde se incorpord un
recargo arancelario a 627 partidas con un recargo de 30%, para junio del mismo afio se modifica
esa resolucion y se reduce el recargo del 30% al 12% con nuevas 8 partidas. Adicionalmente,
se incorporan cupos maximos para la importacion. Las resoluciones 466, 468, 487 y 524 se
desmantelan por resoluciones del 533 y 549 del COMEXI, con fechas de diciembre del 2009

y febrero del 2011 respectivamente.

Para el afio 2013, el COMEXI emite la resolucion 116, donde se incorporan partidas a la
industria de los cosméticos, la Gltima fue emitida en marzo del 2015 y se lo conoce como la
resolucion 011. Estas tasas van desde el 5 al 45%, con el objetivo de contrarrestar los efectos
de la caida del crudo ecuatoriano y salvaguardar el equilibrio de la balanza de pagos (El
Universo, 2015). En esta resolucion se tasa a los articulos de higiene de tocador y sus partes
con un 45%. Actualmente estas resoluciones estan desmanteladas; sin embargo, han servido
para incrementar la produccién nacional de acuerdo a la asociacion llamada Procosmeésticos.
Dicha asociacion consta de 65 empresas entre las que estan pymes, mypimes, medianas y
grandes compaiiias, fabricantes, importadoras y comercializadoras, entre las que se encuentra:
Avon, Yanbal, Bellcorp, La Fabril, Unilever, etc. Las mismas representan cerca del 95% de la
facturacion del sector de la industria cosmetica de productos de higiene y absorbentes del

Ecuador (Procosméticos, 2018).
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En cuanto a acuerdos comerciales tanto bilaterales como multilaterales que beneficia el sector
de cosmeticos, han establecido nuevas relaciones comerciales y politicas con Asia, entre los
que se encuentra, Corea del Sur, Iran, China; con este Ultimo se redujo en un 50% las tasas
arancelarias para productos ecuatorianos, entre los cuales se encuentran productos del sector
manufacturero gracias a la presencia de créditos y obras que se mantuvieron durante la década
pasada. Desde el mes de noviembre del afio 2017 se firmo6 un acuerdo con la Union Europea
(UE).

Ademas, el Ecuador se caracteriza por imponer politicas de restriccion a las importaciones. Es
asi que se implemento el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 093, a través del cual
se busca el desarrollo del sector manufacturero cosmético. Cabe sefialar que la Agencia
Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) establece los siguientes
requisitos legales y sanitarios: La Decision 516, el Acuerdo Ministerial 2434, Resolucion 1333
y 1482, Norma Técnica 22715 y la Resolucion 116.

1.1.2 Factor Econ6mico
Sector cosmético

Dentro de un mundo saturado de cosméticos, nace una nueva tendencia de cosméticos donde
los productos naturales y ecoldgicos, para el cuidado personal, tienen una demanda alta. Es asi
que el sector cosmético es uno de los de mayor crecimiento anual a nivel global donde se sitda
entre en un rango entre el 8 y el 10% (Cano, 2018); es decir se espera que el valor de ventas
pase de 10.610 millones en el afio 2015, a 25.110 millones de délares para el afio 2025. Los
principales paises demandantes de esta nueva linea de cosméticos son los europeos Alemania,
Espafia, Francia, Gran Bretafa e Italia, y en el continente americano Estados Unidos y Brasil,

esta nueva tendencia se lo puede definir como “Verde y Limpio™.

De estos paises, el mercado més grande de los cosméticos naturales son los Estados Unidos,
donde aproximadamente es un 20% lo que ocupa estos nuevos cosméticos con una facturacion
de 19.000 millones, y se pronostica un incremento de 430 millones en los proximos siete afios.
El siguiente pais es Alemania con un 8,5% en el mercado aleman, valorado en 13.600 millones
de euros con un crecimiento del 5% (Cano, 2018). En Espafia, Francia, Gran Bretafa e Italia la
cosmeética natural ha crecido en promedio en un 9,5% es decir seis puntos mas que la cosmética

natural con ventas en promedio de 6 600 millones de euros inclusive se habla de productos BIO
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en Francia (Cano, 2018). El sector de los cosméticos a nivel global estd conformado por 3
categorias: productos para el cuidado de la piel, para el cuidado del cabello y maquillaje. De
estas tres categorias los mas demandados son los del cuidado de la piel con un 36.1%, en
segundo lugar, se encuentra los del cuidado del cabello con un 22% y los diferentes maquillajes
en tercer lugar (Isseimi Madrid, 2017).

La categoria de productos para el cuidado de la piel, incluye cremas lociones para la cara,
cremas y lociones para el cuerpo y manos, desodorantes, jabones y productos de higiene
personal, protectores solares y cremas de afeitar; mientras que la categoria del cuidado de pelo
incluye los tres segmentos de mercado: shampoo y acondicionadores, fijadores y tratamientos

ademas de tintes, en estas categorias se encuentran los productos del presente estudio.

En el Ecuador, de acuerdo a cifras reveladas por (Procosméticos, 2018), se comercializa y
consume cerca de 51.5 millones de productos que generan un consumo per cépita promedio
que supera los 3.09 es decir, de cada 100 hogares, al menos 98 utilizan cerca de cinco productos
cosméticos. Segun cifras oficiales, el sector cosmético del pais crece a un nivel mayor al de la
regién con un 18%, alcanzando méas de 538 millones para el afio 2016. De esta manera se espera
que para el afio 2020 superen los 620 millones de dolares (ElI Telégrafo, 2017). Segln
(Procosmeéticos, 2018) se producen cuatro grupos de cosméticos en el Ecuador; perfumes,
preparacion de belleza, preparaciones capilares y articulos para afeitado e higiene personal y
los productos con mayor demanda de acuerdo a (Revista Lideres, 2015), son: tratamientos
capilares y faciales, bloqueadores, bronceadores y desodorantes. En el mercado ecuatoriano se
ha tenido un gran desarrollo en la linea de capilares como shampoo, acondicionadores,
tratamientos y cremas; cada una de estas lineas generan alrededor de 98 millones al afio de
acuerdo a la (Revista Lideres, 2015); y los restantes en promedio, de 72 millones de dolares

cada uno.

En relacién con el Producto Interno Bruto (PIB), el sector cosmético se encuentra dentro de la
industria manufacturera que representa para el afio 2017 el 16.5% del PIB, y dentro de esta
industria se encuentra en el segundo lugar de participacidn con un 9% el sector cosmético, solo
detras de la industria de fabricacion de alimentos y bebidas (38%). La tendencia de compra en
el Ecuador, en torno a productos del sector cosmético, registra lo siguiente: shampoo (16.9%),
pafales desechables (16.3%), papel higiénico (13%), cremas dentales (10.4%), productos

faciales (1,5%), protectores diarios (1%) y enjuague bucal (0.9%) (Procosméticos, 2018).
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De acuerdo al (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010), en el pais existen
100 industrias y establecimientos econdmicos que elaboran productos de higiene y cuidado, de
los cuales 35 negocios son procedentes de Pert y Colombia, entre las que se encuentra
Bellcorp, Oriflame y Yanbal, cada una con facturacién mayor a los 150 millones de dolares
anuales, nueve empresas se dedican a la elaboracién de papel higiénico y derivados, 14
empresas productores de perfumes y cosméticos. Cabe indicar que las empresas antes
mencionadas se han comprometido a bajar sus importaciones en un 25%; para el 2016 las
mismas disminuyeron en un 35% lo que genera mayor produccion nacional. Es asi que el sector
cosmético desde el afio 2014 presenta fuertes incrementos, a través de las ventas de catélogo y
por asesoras gque son las principales fuentes de impulso de la industria cosmética, tal como se

pretende demostrar con el presente estudio.
Inflacion y Riesgo Pais

De acuerdo a (Ecuador, Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2017), la inflacion del
Ecuador para el afio 2018 cerrd en 0.27%, lo que ha generado un incremento de la compra de
cosméticos a todo nivel socioeconémico llegando casi a un 17% de incremento en el sector
cosmético (Revista Lideres, 2015). Mientras que el riesgo pais para el Ecuador, para el afio
2018 esté en 735 puntos, es decir un aumento con referencia a enero del mismo afio donde se
ubicé en 430 de acuerdo al Banco Central del Ecuador, lo que significa que el inversionista se
muestra mas nervioso con referencia a invertir, pero a pesar de estos datos la compafiia Rocnarf
invirtié 600 000 mil délares en una nueva linea de productos para el cuidado de la piel, es decir

si existe inversion a pesar del riesgo pais alto.

1.1.3 Factor Social

Como se menciond anteriormente, el sector cosmético crece a una tasa anual mayor al
promedio de la regidn latinoamericana del Ecuador (18%). Por tanto, es claro el incremento de
fuentes de trabajo en este sector, beneficiando principalmente a las mujeres. La industria como
tal genera 5000 puestos de trabajo directos con una participacion del 1.4% en el mercado total
y un crecimiento anual del 4.7% hasta el 2020; ademas de crear 900 000 puestos de manera
indirecta a través de la venta por catadlogo de cosméticos. De acuerdo a (Procosmeéticos, 2018)
los hogares han incrementado el gasto en productos relacionados a la higiene y el cuidado
personal por el aumento de los sueldos, tal como lo sefiala Maria Fernanda Leon, presidenta de
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Procosmeticos: “Hoy, el cuidado del aspecto personal tiene mas peso que hace 10 afios. Esto
se demuestra en el crecimiento acelerado de segmentos como el de cosméticos. Ahora,
localmente se producen desde desmaquilladores hasta limpiadores de lentes en sachets”
(Revista Lideres, 2017) y ademés se establece el gasto promedio de los hogares de los
segmentos socioecondémicos bajos y medios en cerca de 50 ddlares mensuales mientras que
para los segmentos altos pueden llegar a los 300 ddlares mensuales, lo que genera una

oportunidad para el nuevo negocio que se pretende generar por medio del estudio.
1.1.4 Factor Tecnoldgico

El anélisis tecnoldgico se centra principalmente en la preocupacion de los consumidores por
varios factores, como su salud y bienestar, la creciente demanda de productos seguros, y la
reduccién del impacto ambiental ademés también de un uso eficiente de los recursos. De aqui
parte la busqueda del consumidor en productos mas suaves y naturales, por cuanto se posee un
mayor acceso a fuentes de informacion y se elige con mayor conciencia los productos
cosméticos. Estos factores antes sefialados motivan a la industria cosmética en la busqueda de
nuevos ingredientes que generen productos basados en materia prima organica, con un proceso

de forma natural sin adicion de ningun producto quimico.

Dentro de esta idea de productos alternativos organicos, se busca el factor tecnolégico en la
investigacion y produccion de ingredientes funcionales, naturales y organicos, con el objetivo
de ser empleados en los productos cosméticos alternativos e incluso llegando a la certificacion
organica. Cumpliendo requerimientos y estandares de esta manera, se busca llegar incluso a
una tecnologia limpia, donde los residuos sean reciclados evitando la basura. Con el presente
estudio se busca generar una alternativa a los productos quimicos a través de la recuperacion
de saberes y conocimientos ancestrales de plantas nativas usadas por largo tiempo, y de esta
manera darles el valor de importancia que siempre han tenido, cumpliendo estandares de

calidad, para obtener un buen mercado nacional e internacional.
1.2 Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter de la Industria de cosméticos

En este punto se analiza al sector cosmético, de acuerdo a lo mencionado por Porter, donde se

busca posicionar a la nueva empresa con respecto a los nuevos y a los presentes competidores.
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1.2.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

El grado de amenaza de este factor depende de las barreras que las empresas encuentren para
introducirse en el sector. Se analizan tres tipos de amenazas. Para el desarrollo de la actividad
no se necesita de una inversion grande; de acuerdo al negocio y el tipo de cosmético a ser
fabricado, la inversion va desde pequefia a mediana; la legislacion y politicas contempla ayuda
e incluso créditos para emprendimientos y la produccion nacional, inclusive existe una
organizacion llamada Procosméticos que agrupa a grandes, medianas y pequefias empresas.
Sin embargo, la alta competencia que presenta la industria cosmética en el Ecuador, donde
existen cerca de 100 empresas, seis de las cuales son multinacionales de cosméticos con capital
peruano y colombiano, hacen no muy atractivo la entrada de nuevos competidores, por tanto,
se concluye que las barreras de entrada para la actividad son de intensidad alta por la baja

inversion.
1.2.2 Rivalidad entre competidores existentes

El sector cosmético se encuentra en una etapa de diversificacion, en la que la tecnologia
comercial estd ampliando su radio de actuacién y esta en la busqueda de nuevos ingredientes,
mas suaves y en lo posible sin intervencion de elementos quimicos, es decir cosméticos
organicos. En el Ecuador, de acuerdo a (Revista Lideres, 2015) se han incrementado las pymes
y mypimes de desarrollo de productos cosméticos, especialmente en la elaboracion de
productos cosméticos, basados en productos naturales que han sido utilizados por siglos por

nuestros ancestros.

La rivalidad entre los grandes grupos de cosméticos (Bellcorp, Yanbal, Avon, Natura), se
concentra en sus costos bajos, una alta gama de productos (una campafia cada 21 dias).
Unicamente Natura produce productos organicos; los otros tres producen cosméticos quimicos,
lo que provoca que los clientes no generen una fidelizacion. La estrategia con los competidores
existentes es en la produccién y sobre todo informacion para el conocimiento de los productos
organicos basados en materia prima natural. Por tanto, es considerada la rivalidad como alta al
tener muchos competidores que producen cosméticos quimicos, pero con poca produccion

organica.
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1.2.3 Amenaza de productos sustitutos

Actualmente, son pocos los productos organicos producidos por las grandes empresas
cosméticas multinacionales, especialmente porque los resultados se ven a largo plazo. Cabe
sefialar que existe una alta gama de productos quimicos, los cuales muestran efectos
inmediatos, es decir, podria decirse que los productos orgénicos no ofrecen ni el rendimiento
ni la rentabilidad de los productos quimicos, por tanto, se considera una amenaza media por la

alta gama de productos cosmeticos
1.2.4 Poder de negociacion de los proveedores

Como se dijo anteriormente, los cosméticos organicos son elaborados a partir de ingredientes
organicos, es decir, plantas y raices medicinales utilizados desde tiempos antiguos, por tanto
existe un numero amplio de ofertantes o proveedores de las materias primas, lo que provoca un
poder de negociacion bajo, ya se tiene la posibilidad de comprar la materia prima en otros
proveedores sin ningun tipo de problema; pero no todos los proveedores ofrecen la cantidad

necesaria y la calidad por sobre todas las cosas.
1.2.5 Poder de negociacion de los clientes

El interés de los clientes de los productos cosméticos organicos es conseguir los precios mas
bajos posibles y eso lo pueden lograr en mayor o menor medida del poder de negociacién que
tengan los clientes. Por tanto, la concentracidn de clientes de cosméticos es alta si se toma en
cuenta a los consumidores de productos cosméticos tradicionales como organicos y en base a
la gran cantidad de empresas que existen, el poder de negociacion de los clientes aumenta; sin
embargo, el poder del cliente en torno a la calidad y tipo es menor, por cuanto los productos

organicos son escasos y en su mayoria no cumple con los requisitos de calidad e higiene.

De acuerdo a lo antes sefialado se realiza un grafico con el objetivo de visualizar las principales
fuerzas que interviene en el sector cosmético, por cuanto se tiene grandes empresas
multinacionales que pueden generar una rapida innovacion en base a productos organicos y el
otro factor es el poder de la negociacion de los clientes que es alta, debida a la gran demanda;
pero podemos aprovechar la escasez de productos organicos que no cumplen con normas de

certificacion y calidad.
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Evaluacidn Fuerzas de Porter
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Figura 5 Analisis Porter / Matriz de Porter
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

La conclusion del analisis de Porter, se centra en la entrada de los nuevos competidores como
una amenaza, por la baja inversion para la fabricacion de los productos cosméticos. Pero
también se puede tomar como ventaja competitiva, que ninguno de los competidores existentes
pelea por el mercado de productos organicos. Por tanto, se puede aprovechar este punto para
crear fidelizacion entre los clientes de la marca AMAR. Otro punto a tomar en cuenta es la
gran cantidad de proveedores, por lo que es necesario la firma de convenios con més

proveedores que puedan generar calidad y buen producto para la fabricacion de los cosméticos.
1.3  Estudio de Mercado
1.3.1 Descripcion del Producto

Los productos que se piensan ofertar a través del estudio son: 1) shampoo a base de ingredientes
naturales organicos como: Romero, Ortiga, Nogal, Manzanilla y Caléndula; 2) crema facial
elaborada con ingredientes naturales organicos como: Caléndula, Romero, Cola de caballo,
Pepino y Perejil, las plantas son cultivadas en Ecuador por tanto son 100% de origen nacional
y como opcion que las plantas sean producidas organicamente y que cuentan con certificacion

organica, como el caso de la empresa “Jambi Kiwa”, a través de la empresa “AMAR”, dedicada
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a su produccion y comercializacion, ubicada en la parroquia urbana Chilibulo, Cantén Quito

(DMQ).

Tanto el shampoo como la crema facial, son elaboradas con ingredientes naturales. Se
aprovecha que las plantas son producidas en buena cantidad dentro del pais y con muchos
proveedores. Ademas, las presentaciones se las toman de la investigacion de mercado, pregunta
8 donde se tiene las presentaciones con mayor demanda en el mercado, las mismas que se

muestran en las tablas 3 y 4.

Tabla 3. Descripcion de producto shampoo

PARAMETRO DESCRIPCION

Tipo de producto Shampoo organico

Romero (Rosmarinus officinalis)

Ortiga (Urtica dioica)

Materia Prima Nogal (Juglans regia)

Caléndula (Calendula officinalis) — Manzanilla
(Chamaemelum nobile)

Hidrolato, Texapon, Coperlant, Glicerina, Betaina,
Cloruro sodio.

Envase de 460 ml, Envase de 700 ml y envase de
260ml

Seis meses desde el envasado.
La garantia es la reposicion total de productos
caducados o en mal estado.

Ingredientes

Presentacion

Vida util y garantia del
producto

El shampoo es elaborado cumpliendo con todos los

Calidad del producto requisitos de higiene y normas de calidad

Nombre del producto | Shampoo “Amar”

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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Tabla 4. Descripcion de producto crema facial

PARAMETRO DESCRIPCION

Tipo de producto Cremas faciales organicos

Romero (Rosmarinus officinalis) — Cola caballo
(Equisetum arvense)

Materia Prima Pepino (Cucumis sativus) — Perejil (Petroselinum
crispum)

Caléndula (Calendula officinalis)

Glicerina, acido cetilico, estearico, vaselina, lecitina de
soya, extractos y aceites naturales, aromas, conservante.

Presentacién Envase de 30 g.

Ingredientes

Seis meses desde el envasado.
La garantia es la reposicién total de productos
caducados o en mal estado.

Vida util y garantia
del producto

Calidad del La crema facial es elaborada cumpliendo con todos los
producto requisitos de higiene y normas de calidad
Nombre del

producto Crema facial “Amar”

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
1.3.3 Materia primay disponibilidad (proveedor)

Las plantas medicinales son la materia prima primordial para el presente estudio. Las mismas
cumplen las caracteristicas de humedad (13%) para su conservacion y preservacion, plantas
limpias y libres de impurezas, ademas de una buena apariencia, color para su procesamiento.
Existen dos proveedores identificados para el estudio y son la empresa “Jambi Kiwa”, que es
una asociacién de produccion y comercializacion de hierbas medicinales, té y productos
derivados, a mercados nacionales e internacionales, donde los productores son al mismo tiempo

socios del negocio.

Y el segundo proveedor de materia prima con produccion organica es la Asociacion “Simiatug
Samai”, para el caso del pepino y hierbas que no puedan ser abastecidos por la primera. Ambos
proveedores concuerdan en hacer la entrega semanalmente, en fundas plasticas selladas para
controlar la humedad, controlando la calidad durante todo el trayecto y a diferentes precios

para cada una de las plantas, incluido el transporte en el precio final.



1.3.4 Andlisis de la demanda

Segmentacion del mercado

El plan de negocios muestra una segmentacion geografica realizada en la provincia de
Pichincha, especificamente en el Distrito Metropolitano de Quito, con referencia a las personas

que utilizan shampoo y crema facial elaborados a base de insumos naturales, que se encuentren

en los niveles A, By C+.

Figura 6. Estratificacion socio econémica del Ecuador

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011)

Tipos de segmentacion

Tabla 5. Segmentacion de mercado

Tipos

Caracteristicas

Geografica

Habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito

Demografica

Hombres y Mujeres 15 -64 afios.

Socioecondmica

Estratos A, By C+

Psicografica

Personas que prefieren productos
cosmeéticos elaborados a base de
ingredientes naturales tales como
shampoo y crema facial.

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco




Metodologia

Con respecto al célculo de la demanda se utiliza la encuesta segun el Anexo 1, donde se

determina la aceptacion como también la intencién de adquirir los productos de cuidado

personal tales como shampoo y crema facial.

Tamario de la muestra

El tipo de muestreo se lo realiza estadisticamente a través del muestreo aleatorio simple (MAS),

donde todos los sujetos del universo pueden salir seleccionados, la muestra se define en 384

encuestas.
Tabla 6. Segmentacion de mercado
Tipos Caracteristicas Porcentaje| TOTAL (hab.)
e Habitantes del Distrito Metropolitano 0 2 644 145
Geogréfica de Quito 100%
Demografica | Hombres y Mujeres 15 -64 afios. 55.95% 1479 428
Socioeconémica | Estratos A, By C+ 35.09% 519131
Personas que prefieren productos
cosméticos elaborados a base de 98% 127 187

Psicografica

ingredientes naturales tales como
shampoo y crema facial.

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

El tamafio de la muestra se calcula a través de la siguiente ecuacion.

Datos:

N = Tamafio de la poblacién
Z? = Nivel de confianza

P = Proporcion real estimada de éxito

n= zZ2xPxQxN

e?(N—1)+ z2xPxQ

Ecuacion 2. Tamafo de la muestra

127 187
96% = 1.96
50% = 0.5
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Q = Proporcion real estimada de fracaso 50% =0.5
e = Error 5% = 0.05

Calculo tamario de la muestra:

n= (1.96)%x (0.5)x (0.5)x 127.187
(0.05)2 (127.187 — 1) + (1.96)2 x (0.5)x (0.5)

Dando un total de 384 encuestas.
Aplicacion de la encuesta

La encuesta se la realiza en varios sectores del DMQ, en zonas de alta concurrencia, se realizd

384 encuestas, 157 se realizan en el sector Sur y Centro Sur.
Andlisis y resultado de la encuesta

A continuacion, se presentan los resultados estadisticos después de ser recolectados y
analizados en el programa EXCEL, los mismos son expresados en tablas y graficos con sus

respectivos analisis.

Género de los encuestados

W Masculino

M Femenino

Grafico 1. Género del encuestado

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Anadlisis: Con respecto al género de los encuestados, el femenino se impone con un 64% con
respecto al 36% masculino, esto indica que, en el Distrito Metropolitano de Quito, la compra
de shampoo y crema facial la realizan en su mayor parte mujeres.
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Edad de los encuestados

Porcentaje

Titulo del eje

= De 15a 24 ailos = De 25 a 34 afios
= De 35a 44 afios ~ De 45 a 54 aios

Graéfico 2. Edad
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Andlisis: La edad de los encuestados varia desde los 15 afios hasta los 64 afios, pero el rango

mas representativo del estudio es de 35 a 44 afios, representado por el 38%.

Sector de los encuestados

B Norte
M Sur
m Centro
1 Valle Chillos
m Valle Tumbaco

® Otro

Grafico 3. Sector de los encuestados

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Anélisis: Con respecto al sector, la poblacién encuestada se distribuye en varios sectores del
Distrito Metropolitano de Quito, de acuerdo a los resultados el 41% de los encuestados se

encuentran en el sector Sur.



Jefe de Hogar

66

B Si

Grafico 4. Jefe de hogar

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos, el 100% de los encuestados respondieron que

son jefes de hogar, dato importante en la encuesta por cuanto se necesita jefes o jefas de hogar

que son los que realizan las compras de cosméticos para el hogar.

Utilizacion Shampoo y Crema Facial
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Gréfico 5 Utilizacion Shampoo y Crema facial

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Anélisis: Con respecto a la utilizacion de shampoo y crema facial, el 100% de los encuestados

respondié afirmativamente a la utilizacién de shampoo, y el 85% a la utilizacion de crema

facial, mientras que el 15% respondid que no la utiliza, esta pregunta sirve para la

determinacion de la demanda como se observa mas adelante.
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Compra / Frecuencia

I
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DiAs DIiAS DIAS  ENADELANTE| DIAS DiAS DIAS  EN ADELANTE]

Porcentaje

SHAMPOO CREMA FACIAL

Gréfico 6. Frecuencia de compra Shampoo y crema facial
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Anélisis: Con la informacion de esta pregunta filtro, se busca obtener de los encuestados la
frecuencia de compra. El 69% respondidé que compra shampoo en un rango de 30 a 60 dias,
seguido del 15% que lo compra de 15 a 30 dias, mientras que el 46% de los encuestados
respondié que compra crema facial 60 dias en adelante, seguida del 30% que lo adquieren en
un rango de 30 a 60 dias. Sirve para determinar la oferta por tiempo de cada producto en el

estudio de demanda.
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Gréfico 7. Lugar de compra
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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Anélisis: Los lugares visitados por los encuestados para adquirir shampoo son los
supermercados, representado con el 41%, seguido de la venta directa (catadlogo), representado
por el 23%. De igual manera, para adquirir crema facial la mayoria de encuestados prefiere los
supermercados, representado por el 40%, seguido de las farmacias con un 26%. De aqui se
obtienen los sitios donde vender el producto, es decir, supermercado y venta directa por

catalogo para los dos productos.

Factores compra Shampoo

H Imagen y nombre
de marca

B Composicion
(ingredientes)

Calidad del
producto

B Accesabilidad al
producto

Gréfico 8. Factores de compra shampoo
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Factores compra Crema facial

M Imagen y nombre
de marca

B Composiciéon
(ingredientes)

Calidad del
producto

B Accesabilidad al
producto

Gréfico 9. Factores de compra shampoo

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Analisis: En cuanto a los factores mas importantes al momento de comprar shampoo, primero
se encuentra la composicién (ingredientes) representado por el 48%, seguido de la calidad del
producto con un 27%, imagen y nombre de marca con un 20% Yy la accesibilidad al producto
con un 5%. Estos datos confirman que lo que observa el cliente es los ingredientes, lo que hace

posible la venta del producto shampoo. Pero ademas se observa la calidad del shampoo, es
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decir el shampoo debe tener muy buenas combinaciones de ingredientes con una alta calidad
de producto.

Para la crema facial el factor mas importante es la imagen y nombre de la marca representado
por el 49%, seguido del 25% correspondiente a la composicién (ingredientes), la calidad del
producto con un 22% y la accesibilidad al producto con un 4%. En este segmento es diferente,
el cliente se fija en la marca, sin embargo, ocupa un lugar importante la composicion de la

crema, pero ademas la calidad.

Compra shampoo y crema facial
naturales

Porcentaje

Sl NO SI NO

SHAMPOO CREMA FACIAL

Grafico 10. Aceptacién del shampoo y crema facial

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Analisis: Los resultados que se obtienen de la pregunta, muestran la aceptacion que tendria la
elaboracién y comercializacién de los productos de cuidado personal como shampoo y crema
facial a base de insumos naturales, pues el 51% de los encuestados responden que compraria
shampoo natural y el 77% crema facial, datos importantes para determinar la demanda de los

productos.

® Romero
M Ortiga
Nogal

B Manzanilla/Caléndu
la

Gréfico 11. Presentaciones (ingredientes) del shampoo

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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Anédlisis: Como se puede visualizar en el grafico, existen varios ingredientes para la
elaboracion de shampoo natural, los encuestados responden que el ingrediente de su preferencia
es el romero representado por el 49%, seguido del 29% que corresponde a la ortiga, éstos son
los porcentajes que sirven para la produccién en el estudio de oferta y demanda, datos que

concuerdan con la encuesta de satisfaccion de los clientes actuales de la empresa.

M Caléndula

H Romero/Cola de
caballo

Pepino/Perejil

Gréfico 12. Presentaciones (ingredientes) crema Facial Natural
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Anélisis: De acuerdo con los resultados, los encuestados manifiestan que la crema facial que
preferirian adquirir es la de pepino/perejil representada por el 48%, seguida por la de caléndula
con el 31% y la de romero/caléndula con el 21%. Al igual que la pregunta anterior sirven para
la produccion de las diferentes cremas. Al igual que en el caso anterior las respuestas

concuerdan con la encuesta de satisfaccion para los clientes actuales de la empresa AMAR.

Compra presentacion Shampoo Natural

()]
©
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g 2
E i _3% 18% O/ 5
1
m Sachet 10 ml ® Envase 80 ml Envase 260 ml ® Envase 460 ml
Envase 700 ml Envase 1/2 galén ® Envase 1 galdn

Gréfico 13. Compra presentacion Shampoo Natural
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Analisis: Para los encuestados la presentacion de shampoo natural que usualmente adquieren

es el envase de 460 ml representado por el 34%, seguido del envase de 700 ml con un 24% y
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el envase de 260 ml con un 18%. Esta pregunta sirve para determinar los tres envases a ser

producidos en la fabrica.

Tabla 7. Precio presentacion Shampoo Natural

Variables Precio 1 Precio 2 Precio 3
Sachet ($0.25- $0.50) | ($0.51-$0.75) | ($0.76 - $1.00)
22 15 10
Envase 80 ml ($1.00 - $1.50) ($1.51 - $2.00) ($2.01 - $2.50)
2 6 3
Envase 260 ml ($2.50 - $3.00) ($3.01 - $3.50) ($3.51 - $4.00)
13 39 16
Envase 460 ml ($5.50 - $6.00) | ($6.01-$6.50) | ($6.51 -$7.00)
21 95 13
Envase 700 ml ($9.50 - $10.00) | ($10.01- $10.50) | ($10.51 - $11.00)
19 53 22
Envase 1/2 galon | ($11-.00 $12.50) | ($12.51 - $14.00) | ($14.01 - $15.50)
11 7 4
Envase 1 galon | ($24.00 - $25.00) | ($25.01 - $26.00) | ($26.01 - $27.00)
8 5 0

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Andlisis: De acuerdo con los resultados de la tabla y en base a la pregunta anterior, los
encuestados manifiestan que el precio que estan dispuestos a pagar entre 3.01 — 3.50 dolares
por la presentacion de 260 ml, entre 6.01 - 6.50 dolares por el envase de 460 ml y entre 10.01
- 10.50 ddlares por el envase de 700 ml, por tanto, sirve para colocar los precios referenciales
para cada uno de los productos.
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Precio presentacion crema facial
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Gréfico 14. Precio presentacion crema Facial Natural
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Anélisis: De acuerdo a lo manifestado por los encuestados, indican que el precio que estarian
dispuestos a pagar por la crema facial natural con la presentacion de 30 gr se encuentra en un

rango de 4 a 5 ddlares representado por el 43%.
Andlisis y Calculo de la demanda

En el presente estudio, para el célculo de la demanda tanto del shampoo como de la crema, se
toma en cuenta la segmentacion de mercado realizada, donde se considera a la proyeccién de
habitantes del DMQ realizada por el INEC, a continuacion se realiza una segmentacion
demografica con los hombres y mujeres de 15 a 64 afios acompafiado de la estratificacion
econdmica con los estratos A,B,C de donde se obtiene 519131 habitantes, se divide la cantidad
de habitantes para el promedio de personas por hogar en el DMQ (4 personas por hogar) y se
obtiene 129 783 hogares finalmente se saca el 98% de hogares que menciona que compra
productos cosmeéticos e higiene, de donde se obtiene 127 187 hogares del DMQ.

Tabla 8. Segmentacién de mercado

Caracteristicas de la Poblacion TOTAL (hab.)
Habitantes del Distrito Metropolitano de Quito 2 644 145
Hombres y Mujeres 15 -64 afios. 1479 428
Estratos A, By C+ 519 131

NUmero de hogares en Quito consume productos de

cuidado personal 127 187

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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Estos 127 187 hogares, son los hogares con los que se va a trabajar, apoyado en la encuesta
(Anexo 1). De esta encuesta se toma la pregunta 1 para conocer la demanda potencial en base
a las preguntas de uso de shampoo y crema facial, ademas del posible consumo de cosméticos
organicos es decir con ingredientes naturales (pregunta 5), ademas de la frecuencia de shampoo
y crema facial (pregunta 2), en base a estas variables se calcula la posible demanda anual tanto

para shampoo como para crema facial.

Tabla 9. Demanda potencial shampoo

Poblacion segmentada
(hogares)

Poblacion consume shampoo
(hogares)

Poblacion consume shampoo
organico (hogares)

Poblacion potencial consuma
shampoo organico (hogares)

127187

127187

64865

64865

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Tabla 10. Demanda potencial crema

Poblacion segmentada
(hogares)

Poblacion consume crema
facial (hogares)

Poblacion consume crema
facial (hogares)

Poblacidn potencial consuma
crema organico (hogares)

127187

108109

83244

83244

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Conforme a la tabla anterior, tanto para el shampoo como para la crema se parte de la poblacion
segmentada es decir 127187 hogares, por tanto, se obtiene que existen 64865 hogares
interesados en el consumo de shampoo orgénico es decir la poblacion potencial para el primer
producto. En cuanto a la crema se parte de 127187 hogares, pero la cantidad se reduce a 108109
hogares por cuanto se menciona que el 85% consume algun tipo de crema, a continuacion, se
reduce a 83244 hogares basado en el 77% que estan interesados en el consumo de una crema
facial hecha de ingredientes naturales.

En base a estos datos del potencial de consumo de shampoo y crema facial ambos productos
hechos de ingredientes naturales, se identifica la frecuencia de consumo para los dos productos
(pregunta 3), estos datos sirven para determinar un nimero estimado de la cantidad de shampoo
y cremas faciales como se muestra en la tabla 7.

Tabla 11. Demanda potencial de shampoo

Hogares que demandan| Frecuencia de consumo
shampoo (shampoo por hogar/anual)

64865 8

Demanda anual de shampoo
(unidades)
518920

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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Tabla 12. Demanda potencial de crema

Hogares que demandan| Frecuencia de consumo Demanda anual de crema
crema facial (crema por hogar/anual) (unidades)
83244 5 416219

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

De acuerdo a los datos anteriores se proyecta la demanda potencial a 5 afios que dura el
proyecto, esta proyeccion se lo realiza con el factor de crecimiento poblacional (1.67%) del
Distrito Metropolitano de Quito (DMQ)

Tabla 13. Demanda insatisfecha de shampoo y crema

Unidades anuales |Unidades anuales
ANOS Shampoo cremas faciales
2018 518920 416219
2019 527586 423170
2020 536397 430237
2021 545354 437422
2022 554462 444727

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

1.3.5 Andlisis de la oferta

Mediante una entrevista a dos administradores de Supermercados, cuatro duefios de
distribuidoras de productos de aseo e higiene y a dos duefios de emprendimientos similares e
incluso se toma la referencia de la duefia del emprendimiento del cual nace el proyecto; donde
se comprueba la existencia de productos cosméticos orgadnicos y quimicos es decir estos
altimos productos sustitutos. Ademas, nos sefialan una oferta mensual de shampoo de 38200
unidades, que da como resultado 458400 unidades al afio de shampoo, mientras que para la
crema la oferta mensual se sitda en 26200 unidades, que da como resultado 314400 unidades
al afo de crema facial, esto de acuerdo a cada negocio como lo sefiala la tabla 12.

En las entrevistas con los administradores de supermercados mencionan que la oferta de
cosméticos naturales no llegan al 30% del total de los cosméticos ofertados en los mismos, de
igual manera con los duefios de las distribuidoras de productos de aseo e higiene ubicados en
el Centro Historico de Quito (Barrio Tejar — Ipiales) que mencionan que la oferta no llega al

40% es decir menos de la mitad de los productos ofertados, caso diferente con los
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emprendimientos similares donde mencionan que el 100% de produccion lo realizan con
plantas naturales, pero su produccion es muy baja y no tiene distribucion a ningun
supermercado o distribuidora lo que probablemente genere la poca oferta de estos productos

en esos lugares de distribucion.

Otro dato entregado por los administradores, duefios de distribuidoras y emprendimientos son
las ventas aproximadas mensuales debido a la confidencialidad de ventas no se puede tener un
dato real pero si referencial. Los datos obtenidos a través de la entrevista se encuentran
descritos en la tabla siguiente, los nombres de los informantes quedan reservados por motivos

de confidencialidad. La tabla se encuentra en el Anexo 4.

1.3.6 Andlisis de la demanda insatisfecha

Los datos aproximados mostrados en las tablas anteriores reflejan la oferta actual de los
productos cosméticos naturales con los cuales se podra obtener la demanda insatisfecha tanto
del shampoo como de la crema facial hecha con materiales naturales.

Tabla 14. Demanda insastifecha shampoo y crema facial

Demanda shampoo anual Oferta shampoo anual Demanda insatisfechaa
(unidades) (unidades) shampoo anual (unidades)
518920 458400 60520
Demanda crema facial anual | Oferta crema facial anual |Demanda insatisfecha crema
(unidades) (unidades) facial anual (unidades)
416219 314400 101819

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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CAPITULO 11

2 ESTUDIO TECNICO-ADMINISTRATIVO

2.1 Tamano del proyecto

Para definir el tamafio del proyecto se debe cuantificar a todos los insumos, materias primas
que se utiliza para la fabricacion del producto, ademas debe tomarse en cuenta los diferentes
tipos de presentacion como también el volumen de cada una de ellas por cada periodo de
produccién (Galindo, 2011):, es decir para el presente estudio se debe tomar en cuenta las
plantas o hierbas medicinales como la materia prima principal para la elaboracion tanto del
shampoo como de la crema facial elaboradas con ingredientes naturales y tomar en cuenta a
los proveedores escogidos anteriormente como también los precios donde esta incluido el costo
del transporte entre otros. Es decir, todos estos costos deben ser sumados de acuerdo al volumen
de produccion siempre considerando los gastos operativos, administrativos y de ventas con el

Unico objetivo de determinar el costo de venta para un determinado periodo.

La mezcla de materias primas para la elaboracion de shampoo y crema facial con ingredientes
organicos se lo determina a través de la formulacion que actualmente utiliza la duefia del
emprendimiento “AMAR?”, hay que recordar que el presente estudio se basa en un
emprendimiento ya en funcionamiento, pero de forma artesanal y se busca tecnificar al mismo,

a continuacion, se detalla lo antes sefialado.

Tabla 15. Mezcla de Producto shampoo y crema facial

Base para 40 litros Base para 10 litros
SHAMPOO CREMA FACIAL
Texapon N-70 2 kg Glicerina 1500 g
Comperland K-D 1,2kg Alcohol cetilico|1500 g
Glicerina 1kg Acido estearico |450 g
Betaina 800g. Aceite vaselina |1000 ml
Cloruro sodio 100g Lecitina soya 500¢g
Agua 40 litros |Extracto natural|250g
Aceite natural |250¢g
Conservante 100 g
Aroma 500 gotas
Agua 10 litros

Fuente: (Ramon, 2018)
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A continuacion, se calcula la cantidad de materia prima, sin incluir la materia prima principal
que son hierbas y plantas medicinales que son calculadas aparte por cuanto solo se realiza
infusion o un Hidrolato en el caso de raices y plantas duras, por cuanto solo se considera el

costo de las plantas y del combustible (gas), que seran explicadas mas adelante.

Tabla 16. Cantidad de materia prima por unidad de shampoo producido

Tipo de producto: Shampoo

Descripcién del producto: Shampoo ingredientes naturales

Descripcion Cantidades (%) basadas en 1 litro
Texapon N-70 4.4

Comperland K-D 2.7

Glicerina 2.2

Betaina 1.8

Cloruro de sodio 0.2

Agua 88.7

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Posteriormente, se calcula la cantidad de materia prima por unidad de crema facial para la

presentacion de 30g.

Tabla 17. Cantidad de materia prima por unidad crema facial

Tipo de producto: Crema facial

Descripcién del producto: Crema facial ingredientes naturales
Descripcién Cantidades en % basadas en 30 g
Glicerina 9.6

Alcohol cetilico 9.6

Acido estearico 2.9

Aceite vaselina 6.4

Lecitina soya 3.2

Extracto natural 1.6

Aceite natural 1.6

Conservante 0.6

Aroma 0.6

Agua 64.3

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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Finalmente se obtiene los costos de produccion para los shampoo (460 ml, 700 ml y 260ml) y
para la crema facial de 30 g, cabe sefialar que el costo de las hierbas medicinales es la misma
y los materiales también por tanto como menciona la propietaria de “AMAR?”, solo cambia los

otros materiales en cuanto a etiqueta y envase.

Tabla 18. Estructura de costos de produccién shampoo y crema facial

Materia prima Unidad Costo por Cantidad requerida
requerida medida Kg /unidad por litro
Hierbas medicinales libra 2 1,00
Texapon N-70 kg 2,6 0,09
Comperland K-D kg 3 0,07
Glicerina kg 1,8 0,07
Betaina kg 1,8 0,03
Cloruro sodio kg 0,4 0,00
Agua litro 0,03 0,06
TOTAL COSTO MATERIA PRIMA 1,32
Presentacion | Presentacion Presentacion
Otros materiales 260 ml 460 ml 700 ml
Etiquetas 0,05 0,09 0,09
Envases plasticos 0,27 0,38 0,43
TOTAL OTROS 0,32 0,47 0,52
Materia prima Unidad Costo por Cantidad requerida
requerida medida Kg /unidad por30g
Hierbas medicinales libra 2 1.00
Glicerina kg 1.8 0.06
Alcohol cetilico kg 0.45 0.02
Acido estearico kg 0.6 0.02
Aceite vaselina kg 1.65 0.06
Lecitina soya kg 1.8 0.06
Extracto natural kg 6 0.20
Aceite natural 100g 2.8 0.09
Conservante 100g 6 0.20
Aroma 100 g 2.4 0.08
Agua litro 0.03 0.03
TOTAL COSTO MATERIA PRIMA 1.81

Presentacion
Otros materiales 30g
Etiquetas 0.05
Envases plasticos 0.20
TOTAL OTROS 0.25

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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El costo total de produccion para cada presentacion sumado el costo de la materia primay el

costo de otros materiales es el siguiente:

Tabla 19. Costos de produccion de acuerdo a la presentacion.

Presentacion | Presentacién Presentacion
Producto 260 ml 460 ml 700 ml
Shampoo 1,64 1,79 1,84
Presentacion
Producto 30g
Crema facial 2,06

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Los costos son similares por cuanto la formulaciéon quimica es la misma, lo Unico que cambia

son los tamafios de los envases y el precio de los mismos.

2.1.1 Capacidad Instalada

La capacidad instalada viene dada por el estudio de mercado, donde se determina que la

demanda insatisfecha es de 60520 unidades anual para el caso del shampoo, en el estudio se

plantea tener el 59.5% del total de la demanda insatisfecha, se plantea contar con una

produccion diaria de 100 shampoo. Mientras que para la crema facial la demanda insatisfecha

determinada esta en 101819 cremas faciales, en el estudio se plantea tener un 21% de la

demanda, es decir, se desea con (Ramdén, 2018)tar con una produccion diaria de 80 cremas

diarias, en ambos casos con horario de trabajo de 8 horas diarias cumpliendo el codigo laboral

de 40 horas semanales.

Tabla 20. Capacidad de produccion para shampoo y crema

Descripcion Cantidad
Unidades diarias de shampoo 100
Total de shampoo producidos mensualmente 3000
Total de shampoo producidos anualmente 36000

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco



80

Tabla 21. Capacidad de produccion para shampoo y crema

Descripcion Cantidad
Unidades diarias de crema facial 80
Total de crema facial producidos mensualmente 2400
Total de crema facial producidos anualmente 28800

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Tabla 22. Proyeccion de produccion a cinco afiios

Afo Cantidad anual shampoo | Cantidad anual crema
(unidades) (unidades)

2018 36000 28800

2019 42480 33984

2020 50126 40101

2021 59149 47319

2022 69796 55837

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

2.1.2 Capacidad de disefio

Como se menciono anteriormente la demanda con la que se trabaja es 59.5% en el caso de los

shampoo y 21% de la demanda para el caso de las cremas faciales.
2.1.3 Localizacion Macro y Micro
Macro-localizacion

El presente proyecto se encuentra ubicado en la provincia de Pichincha, Distrito Metropolitano

de Quito, Sector Sur del DMQ, en las zonas de influencia 2 y 9.

Figura 7 Macrolocalizacién del proyecto
Fuente: (Google Maps, 2018)
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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Micro localizacién

El método consiste en asignar factores cuantitativos a una serie de factores que se consideran
relevantes para la localizacion, de esta manera se permite ponderar factores de preferencia para

la micro localizacion y decidir la mejor opcion para la ubicacion de la planta de produccién.

Tabla 23. Microlocalizacion de la planta

LA MAGDALENA QUITUMBE

Factor relevante Peso asignado Calificacion |C.ponderada |Calificacion |C.ponderada
Mano de obra disponible 75 15,0 90 18,0
Costo de los insumos 70 10,5 80 12,0
Cercania del mercado 75 18,8 80 20,0
Servicios basicos 90 18,0 85 17,0
Cercania a proveedores 80 8,0 80 8,0
Vias de acceso 85 8,5 90 9,0

TOTAL 78,8 84,0

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
Se determina que la mejor opcion para la implementacion de la planta de produccion del
presente estudio es en la parroquia de Chilibulo, Sector Sur de la Ciudad.

2.1.4 Ingenieria del Proyecto

De acuerdo con micro localizacion, se busca un terreno factible con todos los servicios basicos
y se toma la opcion de un terreno de 216 metros cuadrados ubicado a 200 metros del Hospital

del Sur, entre las calles Montesin y Pasaje Rafael Endara a un costo de 32 000 ddlares.

Figura 8 Ubicacion del terreno en Chilibulo
Fuente: (OLX, 2018)
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Figura 9 Layout de la planta
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

2.1.5 Proceso productivo

Se elabora el mapa de procesos de la empresa AMAR donde se considera las condiciones
necesarias para la produccion de Shampoo y crema facial elaborados con ingredientes naturales
a fin de definir los procesos y los subprocesos, se determina cuatro procesos sustantivos de los

cuales para el presente estudio se desglosa unicamente el de la Gestién de Produccion.



Grafico 14. Mapa de Procesos
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Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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Figura 10. Proceso Productivo Shampoo
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco




PROCESC DE PRODUCCION CREMA FACIAL ORGANICA
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Figura 11. Proceso Productivo Crema Facial
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Proceso productivo shampoo

El proceso productivo para la elaboracion del shampoo, inicia con la recepcion de materia
prima e insumos, en este proceso se acopia tanto las plantas medicinales como también los
productos quimicos tales como el Texapon, Cooperlant (espesante), Glicerina (humectante),
Betaina (espumante) y Cloruro de Sodio (conservante) por parte de los proveedores, este
proceso es realizado por el bodeguero con un tiempo de 15 a 30 minutos de acuerdo al tamafio
del embarque y se realiza un control de calidad donde se determina si cumple o no cumple con
los requisitos de calidad, a continuacion se almacena hasta recibir la orden de pedido de

produccion.

Con la orden de produccidn se procede al pesaje y mezcla de los ingredientes naturales para
realizar la infusidén que tiene reposo por toda una noche, a continuacion, se mezcla con los
ingredientes quimicos para la fase acuosa del shampoo este proceso dura aproximadamente dos
horas. Finalmente se envasa y se empaca a los shampoo y se almacena en la bodega.

Proceso productivo crema facial

El proceso productivo para la elaboracion de la crema facial, inicia con la recepcion de materia
prima e insumos, en este proceso se acopia tanto las plantas medicinales como también los
productos quimicos tales como el glicerina, alcohol cetilico, acido estearico, aceite vaselina,
lecitina de soya por parte de los proveedores, este proceso es realizado por el bodeguero con
un tiempo de 15 a 30 minutos de acuerdo al tamafio del embarque y se realiza un control de
calidad donde se determina si cumple o no cumple con los requisitos de calidad, a continuacion
se almacena hasta recibir la orden de pedido de produccion.

Con la orden de produccién se procede al pesaje y mezcla de los ingredientes naturales tanto
quimicos hay que recordar que la fase de mezcla se lo realiza en dos fases: la fase acuosa donde
se mezcla la infusion con la glicerina y la fase oleosa con el alcohol cetilico, acido esteérico,
aceite de vaselina y la lecitina de soya. A continuacion, se una las dos fases con una mezcla de
15 minutos para la homogenizacién de la mezcla. En el siguiente paso se mezcla los extractos
y aceites naturales con el conservante y el aroma tomando otros 15 minutos. Finalmente se

envasa y se empaca a las cremas y se almacena en la bodega.
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2.1.6 Equipoy Maquinaria

De acuerdo a la capacidad instalada se presenta la propuesta para la maquinaria y los equipos
con sus principales caracteristicas que se tiene previsto para la produccion y comercializacion

del shampoo y la crema facial elaborados con ingredientes naturales.
Marmita volcable
Caracteristicas:

Capacidad de 300 litros, auto volcable de acero inoxidable, con motor de 1 HP incluido caja
reductora 220 v, con agitador y raspadores de nitrilo de alta dureza compartimiento para vapor

y agua helada exterior de 2mm. Costo aproximado 2550 USD.

Figura 12 Marmita acero inoxidable
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)
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Balanza tipo plataforma
Caracteristicas:

Capacidad hasta 300 kg, altura 40 x 50 cm., posee una plataforma de acero inoxidable, panel o
pantalla completamente digital, incluye cargador, Marca CAMRY. Costo aproximado 135
USD.

Figura 13 Balanza plataforma
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)

Balanza digital
Caracteristicas:

Balanza digital Habging, capacidad de 5g a 40 kg., dimensiones 12.5 cm x 34.5 cm x 23.5 cm,
pantalla LED, bandeja de acero inoxidable (alto, profundidad y ancho). Costo aproximado
40 USD.
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12,5cm

Figura 14 Balanza digital
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)

Mesas de acero inoxidable (4)

Caracteristicas:

Mesas de trabajo de acero inoxidable, medidas 1.15x90x60 cm. Costo aproximado de 170 USD

cada una.

e g

Figura 15 Mesas acero
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)
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Medidor de PH.
Caracteristicas:

El medidor de pH y ORP tipo pluma CT-6821, que utiliza un chip de CPU de alto rendimiento,
tecnologia de conversién AD de alta precision y tecnologia SMT, disefio impermeable de
carcasa de instrumento, pantalla LCD. Pequefio, portatil, listo para medir, el uso de mas
conveniente. Bajo consumo de energia, alta precision, amplio rango de medicion, el electrodo

puede ser reemplazado. Costo aproximado 160 USD.

Figura 16 Medidor probador de Ph
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)

Dosificadora y mezcladora de liquidos semi viscosos
Caracteristicas:

Esta maquina estd hecha de acero inoxidable 304 (nivel de alimentos), voltaje: 110V / 60Hz,
volumen de llenado (ml): 100 — 1000, Precisién de llenado (FS): + 0.5%, tamafios exteriores:

Tolva: 17.72 * 17.72 * 22.05 "(45 * 45 * 56 cm). Costo aproximado 2900 USD.
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Figura 17 Marmita acero inoxidable
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)

2.1.7 Mueblesy Enseres

Los muebles y enseres necesarios para el funcionamiento de la empresa se detallan a
continuacion.

Estacion de trabajo (3)
Caracteristicas:

Escritorio en forma de L, escritorio para operativo, archivador vertical metalico con tres

cajones, dos sillas por puesto. Costo aproximado 200 USD cada uno.
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Figura 18 Estacidn trabajo
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)

Sillas De Espera Tri personal
Caracteristicas:

Estructura metalica cromada, patas metalicas en acero cromado con niveladores, apoya brazos
en metal cromado, asiento Tri personal, espesor asiento y espaldar 1.5mm. Costo aproximado
165 USD.

Figura 19 Sillas de espera
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)
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Sillas de oficina (6)
Caracteristicas:

Sillas CENSA de oficina. Costo aproximado 20 USD/ silla

Figura 20 Sillas ergonémicas
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)

Mesa de reunion (1)
Caracteristicas:

Elegante mesa de reuniones de Oficina - madera y metal. 6 puestos (NO incluye sillas). En
excelente estado. Dimensiones largo= 201 cm; ancho= 101 cm. Costo aproximado 340 USD.

2.1.8 Equipos de computacion
Calculadora (3)
Caracteristicas:

Marca CASIO, impresion a dos colores. Costo aproximado 55 USD por calculadora
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Figura 21 Calculadora
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)

Teléfono Inalambrico (2)
Caracteristicas:

Teléfono inaldmbrico AT&TT CL81214, con identificador de llamadas y funcion de WALKIE
TALKIE, dos auriculares. Costo aproximado 60 USD.

Figura 22 Teléfonos Inalambrico
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)
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Computadoras portatiles (2)
Caracteristicas:

Portatil 14- BS007, MODELO: 14-bs007LA N3060, COLOR: BLANCO, Intel® Celeron®
N3060 (1,6 GHz, hasta 2,48 GHz, 2 MB de caché, 4 nlcleos), Pantalla WLED HD SVA
BrightView de 14 "en diagonal (1366 x 768), Gréficos Intel® HD400, Memoria 4 GB de
SDRAM DDR3L-1600 (1 x 4 GB), Disco rigido SATA de 500GB y 5400 rpm. Costo
aproximado 370 USD por unidad

Figura 23 Computador Laptop
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)

Impresora multifuncion
Caracteristicas:

Impresora multifuncion Canon Maxify Mb5410 Wifi, fax, adf Doble, duplex Tinta Continua
Costo aproximado 390 USD.
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Canon

Figura 24 Impresora
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)
2.1.9 Vehiculos

Vehiculos

Camién Kia K300, Precio 18000 USD.

Figura 25 Vehiculo
Fuente: (Mercado Libre Ecuador, 2018)



97

2.2 Plan de comercializacion de la empresa “AMAR”.

Para determinar el plan de comercializacion se utiliza dos encuestas, la primera que se realiza
en el estudio de mercado (Anexo 1) y la segunda es una encuesta de satisfaccion al cliente de
la empresa AMAR (Anexo2), con referencia a sus productos es importante recalcar que el

estudio es un complemento a una microempresa ya en funcionamiento.
2.2.1 Producto y Precio

Para el caso del producto, las presentaciones escogidas para el shampoo vienen a partir del
estudio de mercado donde el 34% de los encuestados mencionan como la presentacion estrella
a la de 460 ml, seguido por la presentacion de 700 ml con un 24% y finalmente la presentacion
de 260 ml con un 18%, en base a estos porcentajes se realiza la produccion de los shampoo.
Otra variable importante en el producto son los ingredientes del producto, lo cual de acuerdo a
la investigacion de mercado queda en este orden para la produccién: Romero, Ortiga, Nogal y
Manzanilla& Caléndula. Mientras que para los ingredientes preferidos por los clientes en la
crema facial estan en el siguiente orden: Pepino & Perejil, Caléndula, Romero & Cola de
Caballo en base a esta ultima ubicacion se realiza la produccion de las cremas en sus diferentes

presentaciones.

Para elaborar las estrategias de precios se toma en consideracion la investigacion primaria con
las dos encuestas tanto la de investigacion de mercados como la de satisfaccion del cliente,
como la investigacion secundaria con la investigacion de precios referenciales para cada
presentacion que fue indicada por la propietaria de AMAR y dos competidores. La fijacion de
precios se lo realiza mediante el precio en la oferta y demanda es decir investigar los precios
posibles en dos diferentes lugares que venden productos y presentaciones similares, donde se
obtiene los siguientes precios de venta al publico de acuerdo incluido el precio actual de
AMAR.

Tabla 24. Precios referenciales

PRECIO USD
PRESENTACION AMAR Competencia 1| Competencia 2] PVP AMAR
Shampoo 260 ml 3.0 2.75 3.25 3
Shampoo 460 ml 6.0 6.5 7.4 6.0
Shampoo 700 ml NO POSEE 9.8 10.3 8.5
Cremafacial 30 g 5.0 4.5 6.0 5.0

Elaborado: Andrea Garcia Velasco
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Por tanto, el precio referencial de AMAR queda determinado como el base para la investigacion
para el producto de crema facial de 30 gr en 5 USD, para el shampoo con las presentaciones de
260 y 460 ml, en 3 y 6 USD respectivamente, mientras que para la presentacion de 700 ml que
no posee la marca actualmente se lo deja en 8,5 USD como estrategia de precio. Estos precios
son adecuados basados en la tabla anterior donde se demuestra que son precios mas bajos
apoyados en la encuesta de satisfaccion pregunta 6 donde el 61% indica que los precios son

adecuados mientras que el 39% indica que estan en el promedio de los precios del mercado.

2.2.2 Plaza

La empresa “AMAR”, para comercializar tanto la crema facial como el shampoo elaborado
con ingredientes naturales, se guia en el estudio de mercado y ademas en la encuesta de
satisfaccion. En la primera encuesta se sefiala que el 41% de los encuestados compran el
producto en supermercados, seguido con el 23% que compran por venta directa. En la segunda
encuesta de satisfaccion, el 95% de los encuestados dicen que lo harian por venta directa y el
restante en supermercados. Por tanto, la estrategia de comercializacion se centra en llegar a los
supermercados tales como Santa Maria, Aki y TIA, ademas de generar una venta directa por

catélogo para los clientes.

2.2.3 Promocion

La empresa AMAR ha disefiado las siguientes promociones para llegar a los centros de venta

descritos anteriormente.

e Dependiendo de la cantidad de shampoo y de crema facial pedido por los
supermercados, la empresa se reduce hasta en un 30% el valor del precio al publico,
este valor se constituye en la posible ganancia de los supermercados. La cantidad
pedida debe ser de al menos un 40% del total de la produccién para que se aplica la
reduccion de los precios de venta, esto aplica tanto para shampoo como para crema
facial.

e Encuanto a las ventas directas, se piensa en la creacion de un catalogo de productos,
donde se muestre frecuentemente los productos con todas sus diferentes opciones,

donde se muestre los beneficios de cada uno de los productos.
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INGREDIENTES / BENEFICIOS

PRESENTACION SHAMPOO ROMERO ORTIGA NOGAL CALENDULA & MANZANILLA
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Grafico 15. Promocién de shampoo y crema facial

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

2.2.4 Publicidad

Para dar a conocer la marca y el producto de la empresa “AMAR”, el mismo que es
comercializado a través de los supermercados y venta de directa con catalogos, ademas por
hojas volantes y muestras gratis, publicidad en redes sociales como Facebook, Twitter y
WhatsApp.

Hojas volantes

Se desea establecer un sistema de volanteo en los principales centros comerciales de Quito, se
empieza en los centros del Sur de Quito como el Centro Comercial “El Recreo” y el “Quicentro
del Sur” ademads afuera de los principales supermercados del Sur de Quito. En una segunda
fase se llega a los centros comerciales del norte del DMQ (EI Jardin, Quicentro Norte, CClI,
CCNU y Condado), la tercera fase es a los centros comerciales de los valles aledafios al DMQ
(Scala, San Francisco, Rivermall y San Luis), las tres etapas se realizan en el primer afio de
funcionamiento, con las hojas volantes se entrega una muestra gratis de 10ml de shampoo y

una pequefia muestra de cremas faciales.
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Publicidad en redes sociales

La empresa AMAR utiliza la publicidad en redes sociales por ser una de las formas menos
costosas y de acceso masivo tales como Facebook, Twitter y pagina web. Los costos de las

estrategias se encuentran detallados en el estudio financiero del presente estudio.
2.3 Estudio Administrativo
2.3.1 Determinacion de la forma juridica

Por cuanto, este proyecto es una forma de complementar a un emprendimiento ya en
funcionamiento se determina una forma juridica para la empresa productora y comercializadora
de productos cosméticos naturales denominada “AMAR S.A.”, el nombre es provisto por la
duefia del emprendimiento y se legaliza como una Sociedad Andnima a partir del articulo 143
de la Ley de Compafiias (Ecuador, Honorable Congreso Nacional, 1999). La empresa AMAR
S.A., es constituida por dos socios familiares con igual nimero de acciones y con un capital de
800 USD.

2.3.2 Filosofia Corporativa

Nombre Comercial o Raz6n social
AMAR S.A.

Es una empresa productora y comercializadora de productos cosméticos naturales,
especializado en shampoo y cremas faciales elaborados con ingredientes naturales. La empresa
cuenta actualmente con marca e imagen corporativa, cabe sefialar que la misma fue realizada a
través de CONQUITO, empresa publica del Municipio de Quito la misma que colabora con

emprendedores.
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Graéfico 16. Marca e Imagen de AMAR
Fuente: AMAR S.A.
2.3.3 Misiony Vision

La misién es redactada para establecer la razdn por la que se crea la empresa, el objetivo de la
empresa y en que valores se fundamenta la empresa que nace; debe ser motivadora, especifica

contando con una identificacion de sus posibles mercados.

-
o
l =

Somos una empresa que produce productos
cosméticos organicos para toda la familia,
elaborados con ingredientes naturales; dispone de
productos con al%os y rigurosos estdndares de
calidad y siempre buscando la satisfaccion de sus
clientes como de todos los integrantes de la
familia AMAR

AMAR

Grafico 17. Mision de la empresa

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

La mision es una idea que permite definir claramente donde se quiere posicionar a la empresa

en un tiempo y esta alineada a la mision empresarial de la empresa.
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N
Visién TV’T AR
La empresa AMAR, se proyecta para el afio
2022, como una empresa solida, socialmente
responsable, lider en el mercado de venta
directa mediante el posicionamiento de
productos organicos con precio justo y calidad
de producto

Gréfico 18. Vision de la empresa

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
2.3.4 Estructura organizacional

Se realiza la representacion estructural de la empresa AMAR, de una manera simple a través
del organigrama estructural, el mismo es establecido en varios niveles para poder observar la
relacion y &reas de la empresa AMAR, como también el organigrama funcional donde se
expone las funciones

Gerencia

SecretariadoL
I

| | 1
Administrativo y
Financiero

Produccion

Preparacion —  Contabilidad
Empaque - Talento Humano
Despacho 7 A
Limpieza

Gréfico 19. Organigrama Estructural

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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Gerente

Secretaria

Jefe de Produccion

Operadores

Bodeguero -
Despachador

Chofer - Distribuidor

Auxiliar limpieza

Jefe Administrativo

y Financiero

Contador

| Analista Talento

Humano

Vendedores

Grafico 20. Organigrama Funcional

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

2.3.5 Mano de obra directa e indirecta

Para el arranque del proyecto, se calcula la mano de obra directa e indirecta, las mismas que

esta relacionada con las actividades directas con la produccién y las no directas que realizan

dentro de la empresa, a continuacion, se detalla el personal requerido de acuerdo al organigrama

antes sefialado, donde se sefiala a trece personas.



Tabla 25. Estructura de mano de obra directa e indirecta

Cargo Cantidad Sleldo
Jefe de Produccion 1 750
Operadores 2 400
Bodeguero-Despachador 1 450
Chofer distribuidor 1 450

Cargo Cantidad Sueldo
Gerente 1 950
Jefe Administrativo — Financiero 1 750
Secretaria 1 450
Contador 1 700
Analista de talento humano 1 700
Auxiliar de limpieza 1 400
Vendedores 2 500

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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CAPITULO 11

3 ANALISIS FINANCIERO

3.1 Inversion Inicial

Para el presente plan de negocios la inversion propia es de 101837.4 ddlares mientras que el

financiamiento es de 70000.0 délares como se muestra en la tabla 26.

Tabla 26. Inversién Inicial

Descripcion | Valor Total| Porcentaje (%)
Inversién Propia | 101,837.40 59.26
Financiamiento | 70,000.00 40.74

TOTAL 171,837.40 100.00

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

La inversion total inicial comprende la inversién fija con un 60.6%, diferida con un 4.9% vy el
capital de trabajo con un 34.5%, lo cual da como total 171837.4 délares.

Tabla 27. Tipos de Inversiones

Descripcién Valor Total %
Inversion Fija 104105 60,6

Inversion Diferida 8382,1 4,9
Capital de Trabajo 59350,3 34,5
Inversion Total 171837,4 100,0

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

3.1.1 Inversién en Activos fijos

Se definen las inversiones en activos de acuerdo con las caracteristicas descritas en el capitulo

del estudio técnico, cabe sefialar que se adquiere el terreno y se construye la fabrica.



Tabla 28. Inversiones en activos

Detalle Valor Total USD
Terreno y edificio 77000
Maquinaria 6465
Muebles y enseres 1225
Equipos de computacion 1415
Vehiculo 18000
TOTAL 104105

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Depreciacion de Activos:
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Para el célculo de la depreciacion de los activos fijos se lo realiza de acuerdo al Servicio de

Rentas Internas (SRI), para el célculo se divide en otros costos indirectos de fabricacién y en

gastos de administracion y ventas como se m

uestra en la tabla a continuacion.

Tabla 29. Depreciacion de activos

OTROS COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION - DEPRECIACION
COSTO
VIDA UTIL ANUAL
DESCRIPCION VALOR (ANOS) (ANOS)
Terreno 32.000,00 Indefinida 0,00
Edificaciones de Produccion 35.000,00 20,00 1.750,00
Maquinaria 6.465,00 10,00 323,25
Muebles y enseres 612,50 10,00 30,63
Equipos de computacion y oficina 707,50 3,00 35,38
TOTAL 74.785,00 2.139,25
GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS - DEPRECIACION
COSTO
VIDA UTIL ANUAL
DESCRIPCION VALOR (ANOS) (ANOS)
Edificaciones 10.000,00 20,00 500,00
Muebles y Enseres 612,50 10,00 30,63
Equipos de computacion y oficina 707,50 3,00 35,38
Vehiculo 18.000,00 5,00 900,00
TOTAL 29.320,00 1.466,00

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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3.1.2 Inversion diferida

Para el calculo de la inversion del activo diferido se considera a los gastos de constitucion de

la empresa y los gastos de investigacion e imprevistos, este valor se ha estimado en un 2% del

activo fijo.
Tabla 30. Inversién diferida
Inversion Diferida Valor total
Gastos de Constitucion 4300
Gastos de Investigacion e Imprevistos 4082,1
Total de Inversion Diferida 8382,1

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
3.1.3 Capital de Trabajo

Para calcular el capital del trabajo se considera los costos del proyecto el mismo que se detalla
a continuacion, de este se calcula el valor correspondiente a 90 dias es decir 3 meses con un
valor 59350,3 ddlares.

Tabla 31. Costos del proyecto

DESCRIPCION COSTO ANUAL (USD)
Materiales Directos 7454340
Mano de Obra Directa 31.993,90
Costos Indirectos de Fabricacion 107.576,65

Mano de Obra Indirecta 61.716,00

Materia Prima Indirecta 28.541,40

Otros Costos Indirectos 17.319,25
TOTAL COSTO DE PRODUCCION 214.113,95
CAPITAL DE TRABAJO (3 MESES) 59350,3

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
3.1.4 Materiales directos e indirectos

El célculo del material directo tanto para el shampoo como para la crema facial se encuentra

resumida en la siguiente tabla como también los materiales directos.



Tabla 32. Material directo e indirecto

Descripcion shampoo |Costo Anual
Detalle Insumos Materia Prima
Hierbas medicinales 18000
Texapon N-70 1584
Comperland K-D 1263,6
Glicerina 1188
Betaina 583,2
Cloruro sodio 71,28
Agua 1080
Total Costo Materiales Directos shampoo 23770,1
Descripcion crema facial Costo Anual
Detalle Insumos Materia Prima
Hierbas medicinales 28000,0
Glicerina 1680,0
Alcohol cetilico 420,0
Acido estearico 560,0
Aceite vaselina 1540,0
Lecitina soya 1680,0
Extracto natural 5600,0
Aceite natural 2613,3
Conservante 5600,0
Aroma 2240,0
Agua 840,0
Total Costo Materiales Directos crema facial| 50773,3
TOTAL COSTOS DIRECTOS 74543,4
Detalle Materiales Indirectos Costo Anual
Etiquetas y envases plasticos 285414
Insumos Indirectos Costo Anual
Energia Eléctrica 2500,0
Agua Potable 1200
Servicio telefonico 1000
Internet 400
Otros Costos Indirectos Costo Anual
Suministros Primeros Auxilios 80
TOTAL COSTOS INDIRECTOS 337214
Total Costo Materiales Directos e Indirectos | 108264,8

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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3.1.5 Mano de obra directa e indirecta

Para el calculo de la mano de obra directa e indirecta, es indispensable calcular los costos de
sueldos de las personas que cumplen funciones de acuerdo a los organigramas antes descritos,
donde se calcula la mano de obra administrativa o indirecta se sitia en los 61716.0 dolares
mientras que la mano de obra directa o de produccion es 31993.9 ddlares dando un total de
costos de mano de obra directa e indirecta es 93709.9 dolares.

Tabla 33. Mano de obra directa e indirecta.

Sueldo | Décimo | Décimo Costo

CARGOS Nro.| Sueldo Base | Unificado | Tercero [ Cuarto | Vacaciones [ Aporte IESS| Mensual [ Costo Anual
Gerente 1 950,00 950,00 71917 3283 39558 10593 | 120751 [ 14.490,10
Jefe Administrativo 1 750,00 750,00 62550 3283 31,25 83,63 96021 | 1152250
Secretaria 1 450,00 450,00 3750 3283 1875 50,18 58026 | 7.071,10
Contador 1 700,00 700,00 5833 3283 2017 78,05 89838 | 10.78060
Analista Talento Humano 1 700,00 700,00 5833 3283 2917 78,05 89838 | 10.780,60
Vendedores 2 450,00 450,00 3750 3283 1875 50,18 58026 | 7.071,10
TOTAL MANO OBRA INDIRECTA | 7 | 4.000,00 | 4.000,00 | 333,33 | 197,00 | 166,67 446,00 [5.143,00| 61.716,00
Jefe Produccion 1 750,00 750,00 62,50 3283 3125 8363 96021 | 1152250
Operador Linea Produccion 2 400,00 400,00 333 3283 16,67 4460 5743 | 632920
Bodeguero - Despachador 1 450,00 450,00 3150 3283 1875 50,18 58026 | 7.071,10
Chofer Distribuidor 1 450,00 450,00 3750 3283 1875 50,18 58926 | 7.071,10
TOTAL MANO OBRA DIRECTA 5] 205000 | 205000 [ 170,83 | 131,33 85,42 228,58 | 2.666,16 | 31.993,90
TOTAL MANO OBRA 12| 6.050,00 | 6.050,00 [ 504,17 | 328,33 | 252,08 674,58 | 7.809,16 | 93.709,90

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
3.1.6 Gastos administrativos

Los gastos administrativos que se toman en cuenta para el presente estudio son suministros de
oficina y de aseo, servicios basicos, gastos de depreciacion y costos de mantenimientos de
activos fijos ademas de la amortizacion de gastos de la constitucion de la empresa dando un
total de 10328.8 dolares.

Tabla 34. Gastos administrativos

Gastos Administrativos ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS
Suministros de oficina 950.00 1,121.00 1,322.00 1,560.90 1,841.80
Suministros de aseo 600.00 708.00 835.40 985.80 1,163.30
Servicios Basicos 1,312.80 1,549.10 1,827.90 2,157.00 2,545.20
Depreaciacién Gastos Administrativos y Ventas 1,466.00 1,466.00 1,466.00 1,466.00 1,466.00
Mantenimiento 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Gastos de Ventas 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 10,328.80 | 10.844.10 | 11,451.30 | 12,169.70 | 13,016.30

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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3.1.7 Gastos ventas

Para el célculo de los gastos de ventas se toma Unicamente lo que costara poner en
funcionamientos las diversas estrategias de marketing, basada en precio, producto, plaza y
promocion.

Tabla 35. Gastos Ventas

Descripcion Costo Anual
Estrategia Producto 1.500,00
Estrategia Plaza 1.500,00
Estrategia Promocion 1.500,00
TOTAL 4.500,00

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
3.2  Financiamiento

En lo referente al financiamiento se contara con dos socios accionistas los cuales aportaran con
el 59.3% de la inversion requerida es decir 101899,6 dolares, mientras que el 40.7% es decir
70000 dolares, debe realizarse mediante una entidad financiera, seleccionandose el Banco del
Austro, bajo el segmento de crédito “Comercial Prioritario PYMES”, bajo el sistema de
amortizacion francés, con un interés del 11.83% con una cuota fija de 19420,23 para el efecto,
a continuacion, se presenta el detalle de la cantidad monetaria necesaria.

Tabla 36. Amortizacién de financiamiento

No. de Pago|] Capital Interés Valor Cuota [Saldo Capital
1 11,024.21 8,396.01 19,420.23 58,975.79
2 12,327.11 7,093.12 19,420.23 46,648.67
3 13,825.04 5,595.18 19,420.23 32,823.63
4 15,483.26 3,936.97 19,420.23 17,340.37
5 17,340.37 2,079.86 19,420.23 0.00
TOTAL: | 70,000.00 27,101.14 97,101.14

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

3.3 Ingresos

El ingreso de la empresa AMAR, se compone de los ingresos de shampoo en base a la
produccidn de las tres presentaciones (260ml, 460 ml, 700ml) como también la crema facial de
30 gramos, para la proyeccion de los ingresos se toma el 1.4% del crecimiento poblacional.



Tabla 37. Proyeccion de Ventas
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PRODUCTO ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
INGRESOS SHAMPOO 230.580,00(233.808,12 | 237.081,43| 240.400,57 | 243.766,18
INGRESOS CREMA FACIAL | 144.000,00| 164.160,00| 166.458,24 | 168.788,66| 171.151,70
TOTAL INGRESOS 374.580,00(397.968,12 | 403.539,67 | 409.189,23|414.917,88

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

3.4

Estado de Resultados Proyectado

El estado de resultado proyectados, refleja las operaciones que se pretende dar a la empresa

AMAR, para el periodo de cinco afios que es el tiempo que se incluye para el presente estudio,

donde se incluye ventas, ingresos y egresos para saber si existe utilidad para la empresa.

Tabla 38. Estado de resultados del plan de negocios

DETALLE ANO 1 ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS

(+) |Ingresos Operacionales

Ventas 37458000 | 397.968,12 | 403.539,67 [ 409.189,23 | 41491788
(-) |Costo de Ventas 2141139 710155 205110 22323322 226.358.49
(=) |Utilidad Bruta 160.466,05]  180.856,57| 183.388,57 185.956,01f 188.559,39
(-) (Gastos de Administraciony Ventas 103288 108441 14513 1216971 130163
(=) |Utilidad en Operacion 150.137,25  170.01247 171.937,27| 173.786,31] 175.543,09
(-) (Gastos financieros 8.396,01 100312 559518  39%971 207986
(=) [Utilidad antes de Impuestos y Participaciones | 141.741,24]  162.919,35| 166.342,09] 169.849,34( 173.46323
(-) [15% participacion a trabajadores 226119 244370 245131  B47740 2601948
(=) [Utilidad antes impuesto renta 120.480,05  138.48145( 141.390,77| 144.371,94] 147.44375
(-) 125% Impuesto renta 012001 3462036 B3ATHY 360920 36.860%
(=) |UTILIDAD NETA 90.360,04f  103.861,09 106.043,08 108.278,95| 110.582,81

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

3.5  Estado de Flujo Neto de Caja

Se lo conoce también como flujo de fondos, en el mismo se reflejan todos los movimientos del

proyecto, para el caso del presente plan de negocios la proyeccion se la realiza para los

préximos cinco afios, tiempo que dura el proyecto en un inicio.



Tabla 39. Flujo de Caja del Proyecto

112

FLUJO DE CAJA ANOS

FLUJO DE INGRESOS ANOO | ANOL | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS

VENTAS 374.580,00 | 397.968,12 | 403.539,67 | 409.189,23 | 414.917,88

TOTAL FLUJO DE INGRESOS 374.580,00{ 397.968,12| 403.539,67 409.189,23 414.917,88

FLUJO COSTOS

COSTO DE VENTAS 21411395 | 207.11155] 220.151,11f 223.233,22] 226.35849

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 103288 10844,1 114513 121697 130163

INVERSION FIJA -104.105,00

CAPITAL DE TRABAIO -50.35030

INVERSION DIFERIDA -8.382,10

TOTAL FLUJO DE COSTOS 171837401 224.442,75] 227.955,65] 231.602,41| 23540292 239.374,79

FLUJO ECONOMICO 15013725 170.00247  171.93727)  173.7863Y 17554309

RECUPERACION CAPITAL DE TRABAJO 59.350,30

PRESTAMO 70.00000

PAGO PRESTAMO 1942023 1942023 1942023 1942023 1942023

PARTICIPACION A LOS TRABAJADORES 20.26119 2443190 249131 BATIA 2601948

IMPUESTO A LARENTA 12001  3462036[ 334769 36.0929]  36.860,%

FLUJO FINANCIERO -101.837.401 79.335,82 | 9153398 | 92.218,03 | 92.795,69 | 93.242.44
Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

3.6  Evaluacién Financiera

Para la evaluacion financiera en el presente estudio se calcula los siguientes indicadores:

. Tasa de descuento
° Valor Actual Neto
° Tasa Interna de Retorno

Calculo de la Tasa de descuento

Para el célculo de la tasa de descuento se toma en cuenta los recursos propios como también

los de terceros, las tasas pasivas y activas como la tasa impositiva y la inflacién anual que se

toma la del 2017.



Tabla 40. Estructura TMAR

TMAR GLOBAL (con financiamiento)

Valor actual neto

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Tabla 41. Valores de flujo de fondos

PERIODO |FLUJO FONDOS

-101.837,40

79.335,82

91.533,98

92.218,03

92.795,69

g WIN|[FR|O

93.242,44

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

Tabla 42. Evaluacion Financiera

INDICADOR VALOR
TMAR 15,05
VAN 170.404,35
TIR 35,20
RELACION B/C 1,67

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco

FINANCIADO POR| INVERSION | APORTACION % PONDERACION

CAPITAL PROPIO| $101,837.00 59.00% 12.60% 10.30%
CREDITO $70,000.00 41.00% 11.83% 4.85%
BANCARIO , . . (1] . (] . 0
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Como se observa el VAN, es de 170404.35 es decir mayor que 0, por tanto, es viable el

proyecto, con relacién a la TIR, el resultado es de 35.20 por tanto es mayor a la tasa de

descuento (15.15%) y la relacién beneficio es de por cada dolar invertido se tiene una
rentabilidad de 1.67 ddlares.
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CONCLUSIONES

Mediante el analisis macro entorno a través de la herramienta PEST, se verifica que ha existido
un incremento de la produccion nacional de cosméticos gracias a politicas y salvaguardas
expedidas a partir del afio 2009, ademas que el sector de cosméticos organicos o elaborados
con productos naturales crecen alrededor del mundo entre un 8 al 10%, con lo que respecta al

Ecuador el sector de cosméticos crecen entre un 17 — 18%.

Mediante el andlisis de la competencia, se identificé a 100 empresas con posibilidades de ser
competidoras, seis de ellas multinacionales, donde se sefiala que la mayoria de ellas no
producen cosméticos organicos lo que representa una fortaleza en nuestros productos, también
se menciona la alta gama de productos con camparias cada 21 dias lo que genera en los clientes
una falta de fidelizacion lo que puede ser usada para la empresa creciente.

A traveés del estudio de mercado, se logra determinar un importante posible mercado donde el
100% utilizan shampoo natural y el 85% crema facial, de este importante sector la mitad
menciona que, si compraria el shampoo natural y el 77% la crema facial, con un promedio de
consumo del shampoo 8 por afio y con la crema de 5 por afio, cabe indicar que se utiliza la

formulacién indicada por la emprendedora.

Se concluye que la combinacion mas pedida por el publico para el caso del shampoo es romero
seguido por la ortiga y el nopal finalmente se encuentra la combinacién de manzanilla —
caléndula. Para el caso de la crema facial la combinacion es perejil y pepino, seguido por la
caléndula y finalmente el romero con cola de caballo, con una demanda de shampoo anual de
518920 unidades y 416219 unidades de crema facial. Se determiné mediante la matriz de
localizacion que el sitio o zona para implementar la planta operativa esta ubicada en la

parroquia de Chilibulo.

Mediante el estudio financiero se determind que la inversion del proyecto es 171837 USD, de
donde el financiamiento se obtiene a través del Banco del Austro por una cantidad de 70000
USD con un interés de 11.58% con una cuota fija de 19420.3 por cinco afios. Se calcul6 ademas
la tasa de descuento en 15.15%, con un VAN de 77419.8 dicho valor es mayor a 1 por tanto es
factible, en cuanto a la TIR nos da 34% que es mayor a la tasa de descuento por lo que por este
indicador también es factible emprender la idea. Por ultimo, se calcul6 el costo beneficio donde

se tiene una rentabilidad de 1.22 ddlares por cada délar invertido.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda tener un analisis externo actualizado cada afio, asi como, ademas de seguir el

estudio con un plan de marketing con el objetivo de elevar los volimenes de ventas.

Se recomienda tener méas proyectos como el presente, donde se apoye tanto la academia como
la comunidad, y si es mejor a través de proyectos de vinculacién, es decir partir de problemas
reales y con emprendimientos ya en marcha para darles una solucién y una posible mejora de

sus productos y de su produccion con el fin de crecer a nivel local y nacional.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta potencial cliente AMAR

UMET |metropouTANA

Evaluacicn acerca del plan de negocios para |a produccicn v comercizlizacion de sham y crema facial a base de insumas

naturales

Objetive: El objetivo de esta encuesta es conocer el grado de consumo de shampoo y crema facial elaborados a base de insumos

naturales, su frecuencia de consume vy las caracteristicas que valora el consumidor al momento de adquinr el producto.

INFORMACION GEMERAL

1. Género: 2, Edad: 3., Sactor 4. lefe de Hogar
- — —y . —
. MHorte 51
Masculing () | pe 202 30ades 2 - C
. ¢y | D2 313 40ahos _ sur - Mo _
Femening - p
De 41 3 50 ahos _ Ccentro :_
e 51 anos en adelante P! walle chillos -
p
Valle Tumbaco ~
O
oftro e
CUESTIONARIO
1. Usted utiliza shampoo y crema fadal para su cuidado personal en su hogar
shampoo Crema Facial
5i |Siga pregunta siguiente) (v | 5ilsiga pregunta siguiente) 3
Nao (Finaliza la encuesta) {:;, Mo (Finaliza la encuesta) P

2. Indigue, con qué frecuencia dentro de su hogar adquiere shampoo y crema facial

Variable De 1—15 dias De 15 a 30 dias De 30 a 60 dias De 60 dias en adelante
Shampoo D '::«: :_:J '::)
Crema Facial C:' (-: C-:' 'i::'
3. iDonde adquieren los productos: Shampoo y crema facial?
wvariable Supermercado Tienda de Barric Centro Naturista Farmacia venta directa [catalogo)
champoo @ O O O O
Crema Facial O {:‘) C‘j O (}
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4, iCuales son bos factores mas importantes que su hogar considera al momento de adquirir shampoo y crema facial?

Imagzen y nembre de la marca

O

Calidad del producto

O

Composicion | Ingredientas) ::] Accesibilidad al producto C:
5. Usted estaria dispuesto a utilizar shampoo y crema facial elaborados a base de insumos naturales en s
shampoo Crema Facial
5i |Siga pregunta siguiente) D 5i [Siga pregunta siguiente) ::]
Mo [Finaliza la encuesta) O Mo (Finaliza la encuesta) )

6. Indigue, que shampoo en base a sus ingredientes le gustaria adquirir para su hogar

Romers ortiga Mogal Manzanilla / Caléndula
O ] - O

7. Indigue, que crema facial en base a sus ingredientes le gustaria adquirir para su hogar

Caléndula Romero f Cola de caballo Pepino § Perejil
- - O

2. Indigue, en que presentadon compra usualmente shampoo para usted o su familia. (Escoja una respuesta)

u hogar

sachet

Envase 80 ml

Envase 260 ml

Envase 460 ml

Enwvase 700 ml

Envase 1/2 galdn

Envase 1 galdn

O

O

O

o

O

o

]

9, En base a la anterior pregunta, cuanto estaria disp

uesto a pagar por la presentacion que usted escogid.

Sachet Envase B0 ml Envase 260 ml | Envaseds0oml | Enwase 700ml | Envase 12 galdn Envase 1 galon
50.25 - 50.50 51.00 - 51.50 52.55 - 53.00 55.50 - S6.00 59,50 - 510,00 511.00 - 512 50 524.00 - 525.00
50.51 - 50.75 51.51 - 52.00 53.01 - 53.50 56,01 - 56.50 £10.01 - $10.50 51251 - 514,00 525.01 - $26.00
50.76 - 51.00 52.01 - 52.50 53.51 - 54.00 56.51 - 57.00 £10.51 - $11.00 514.01 - 515.50 526.01 - 527.00

10, Cuanto estaria dispuesto a pagar por una crema fadial de 30 gr elaborada a base de insumos naturales

De3las2

De 53 a 54

45

I
-

O

O

Gracias por su colaberacion
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Anexo 2 Encuesta satisfaccion del cliente AMAR

METROPOUITANA

UMET

Evaluacidn acerca del consumeo de shampoo y crema facial a base de insumos naturales de la empresa

“AMAR"
INFORMACION GENERAL
1. Sector de Residencia
MNorte C) Valle Chillos O
Centro O Valle Tumbaco O
Sur O Otro O

P1. ;Como conocio la empresa “AMAR"”? (Escoja una sola respuesta)

Internet o redes sociales

Publicidad

Recomendacion

O
O

Otras ¢ Cuales?

O
O

P2. i Cuanto tiempo lleva utilizande los productos: shampoo y crema facial de la empresa “AMAR"?

Variable

Menos de un mes

De 1 a 3 meses

De 3 a 6 meses

Entre 6 meses y 1 afio

Shampoo

O

O

O

Crema Facial

O

O
O

O

O

P3. Indique, cual es el shampoo que adquiere con mayor frecuencia y en qué presentacion.

Variables 20 ml 260 ml 460 ml 1 litro 1 galdn
Romero O O O O O
Ortiga O O O O O
Nogal O O O O O
Manzanilla/Caléndula O O O O O

P4. Indique, cual es la crema facial que adquiere con mayor frecuencia.

Caléndula

Romero [/ Cola de Caballe

Pepino / Perejil

O

O

O

P5. Cédmo le parece los precios de los productos: shampoo y crema facial de la empresa “AMAR" (Escoja una
sola respuesta).

Mada Adecuados

O

Poco Adecuados

O

MNeutral

O

Adecuados

O

Muy adecuados

O
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P6. ¢En que lugar le gustaria adquirir los productos: shampoo y erema facial de la empresa “AMAR”

Bajo pedido directo Supermercados Centros Naturistas

o O O

P7. i Cual fue el grado de satisfaccion con el (los) productos (s) adquirides (s) y sus resultados? [Escoja una

sola respuesta).

Muy satisfecho Satisfecho Neutral Poco Satisfecho Nada Satisfecho

@) O O O O

P2. i Recomendaria los productos: shampoo y crema facial de la empresa “AMAR" a otras personas a

manera de referidos? (Escoja una sola respuesta).

Si No

O @

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 3. Entrevista a Administradores

UMET

Estaentrevista esta dirigida a Administradores de Supermercados vy locales donde se expendan

I v oD A D

METROPOUITANA

productos cosméticos guimicos u organicos vy tiene como objetivo conocer detalles sobre

productos similares de comercializacién en el sector cosmético.

1. ¢Su nombre y el cargo de responsabilidad en la empresa es?
2. ¢ Cudles son los tipos de productos cosméticos que mas expenden en su empresa?
3. ¢En cuénto a las shampoo organicos y cremas faciales, podria indicarme un nimero de

ventas aproximadas?

4, ¢Ud. Cree que a la empresa que representa estaria interesas en comprar un nuevo

shampoo y crema a base de ingredientes naturales? ;Por qué?

Gracias por su colaboracion



Anexo 4. Ofertantes de productos shampoo y crema organicas.

OFERTA SHAMPOO MENSUAL | OFERTA ANUAL SHAMPOO
OFERTANTE (UNIDADES) (UNIDADES)
SUPERMERCADO 1 12500 150000
SUPERMERCADO 2 8000 96000
DISTRIBUIDORA ESPINOZA 4000 48000
DISTRIBUIDORA MAGDAE, 3100 37200
DISTRIBUIDORA SAN FRA. 3200 38400
DISTRIBUIDORA 4 4500 54000
EMPRENDIMIENTO 1 1200 14400
EMPRENDIMIENTO 2 1700 20400
TOTAL 38200 458400
OFERTA CREMA FACIAL
MENSUAL OFERTA CREMA FACIL ANUAL
OFERTANTE (UNIDADES) (UNIDADES)

SUPERMERCADO 1 6000 72000
SUPERMERCADO 2 7000 84000
DISTRIBUIDORA ESPINOZA 2000 24000
DISTRIBUIDORA MAGDAE, 2500 30000
DISTRIBUIDORA SAN FRA. 2800 33600
DISTRIBUIDORA 4 3500 42000
EMPRENDIMIENTO 1 1100 13200
EMPRENDIMIENTO 2 1300 15600
TOTAL 26200 314400

Elaborado por: Andrea Garcia Velasco
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Anexo 5. Formulario de obtencion de Licencia Metropolitana de Funcionamiento

FORMULARIO DE SOLICITUD DE LICENCIA wi-lo
METROPOLITANA UNICA PARA EL EJERCICIO DE ACTIVIDADES AV
ECONOMICAS (LUAE) EN EL D.M.Q. e
RUC/ RISE: I Nombre Comercial:

Establecimiento Mo.: _ Principal: - Sucursal: - Patente / RAET: _ Predio Nn_:_ Area atil del establecimiento (m2) _
Actividad Econsmica: [ ———
¢Cuenta en su blecimi con inas de juegos electrénicos y/o mecanicos?  Si: . Ne: .

CC/pasaporte: [ reivesy pcsiccs:

PERSONA JURIDICA
| |
CC. [ Pasaporte x;'rlbl_r:;grl Apellidos

Repr. Legal:

Fechs ombramiento I s
IDENTIFICACION DE ACTIVIDAD ECONOMICA (ROTULACION)

(Cuyo fin exclusivo es la divulgacidn y/o i6n de la identificacién del Ubicaci6n del rotulo Local
Texto del Ritulo

Altura sobre el nivel de la acera Tipo de material

Largo Ancho
] |

Parrocuia Calle principal Calle secundaria
Sector o Referencia para ubicadin Piso Oficina / Departamento Edificio
Tedéforo 1 Teléforo 2 e-mail Horario de atencién

INSTRUCTIVO FORMULARIO DE SOLICITUD DE LICENCIA
METROPOLITANA UNICA PARA EL EJERCICIO DE ACTIVIDADES
ECONOMICAS (LUAE) EN EL D.M.Q.

INFORMACION DEL ESTABLECIMIENTO

Esta seccidn solicita informacidn general para identificar al establecimiento y serd utilizada por las diferentes instancias del Municipio involucradas en el proceso de emision de la Licencia Metropoditana
Unica de Funcionamiento: Bomberos, Turismo, y Rotulacidn.

BLC / RISE Noc Corresponde al ndmero de Registro Unico de Contribuyente del SAL

Nombre Establecimienta: Correspande al nombre con el que los clientes ubican al establecimientn, que puete ser la misma razon social u otro.

Establecimiento No.: Para el caso de tener varios establecimientos bajo el misma BUC, favor colocar el ndmena de establecimiento descrite en el RUC / RISE @ indentificar con una X el casillern
comespondiente.

Fatente / RAET Corresponde al nimero de registro de la Patents o RAET

Predio Ma: Carrespande al ndmenn de predio en ¢ cual se ubica o establecimients de |a actividad econdmica, independientemente de fratarse de un

Asea il del establecimiento: local propio o arrendade,
Repistre en metros cuadrados el drea del establecimiento donde usted eferce a actividad econdmica.

Actividad Erdndmica: Registre [a descripeiin de cada una las actividades econdmicas que se realiza en el mismo establecimients, esta deseripcion debe ser ka misma que consta en & Registro
(nico de Contribuyentes.

TIPO DE CONTRIBUYENTE

PERSONA NATURAL:

Cédula de cludadania o Pasapaorte: Anotar ¢l nimers de cédula del propletanio del negocio o e se1 extranjern, &l numenn del pasaports.

Nombres y Apellidos: Escribir nombres y apellidos del proph =11}

PERSONA JURIDICA:

C.C. / Pasaporte Repr. Legal- Colecar el ndmero de cédula o pasaporte del representante |egal.

MNombres y Apellidos Repr. Legal: Indicar los nombres y apedlidos completos del representante begal.

Fecha Nombramienta Repr. Legal: Registrar &l dia, mes y afio &n el que fue nombrado el representants legal. / Vigencia: fecha en la que caduca &l nombramiento del representante legal.

Razdn Social: Registrar nombre de la persona juridica, empresa o compaiia.

INFORMACION PARA CATEGORIZACION DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA
TURISMO:
En @sta seccidn de ser el caso, deberd registrar claramente la informacidn solicitada. En concordancia con el Decreto Presidencial Nro. B73 estd prohibédo &l funcic i establ I a

Jueges de azar practicadas en salas oe juegos. Toda actividad econdmica relacionada con el sector ded Turismo debe contar con Registro Turistica.

IDENTIFICACION DE ACTIVIDAD ECONGMICA (ROTULAGIGON):
En ésta seccidn deberd reqistrar claramente |a informacidn solicitada en metros cuadrados, siempre y cuando comesponda al rotulo que tene par fin exclusive fa divulgacion, difusién we promocin de la
identificacion o localizackin del establecimiento.

DIRECCION DEL ESTABLECIMIENTO:
En #stos campos se debard completar claraments |a informacion salicitada corresp e a la direcch i 5 impartante que registre al menos efdnico y cormsd

CRODUIS DE UBICACION:
Dibujar el croquis de ubicackin del establecimiento con el fin de facilitar su localizacidn para la fase de inspeccitn y control.

DECLARACIGN JURADA Y FIRMA:
El titutar dé la LUAE es responsable exclusie del contenido de las declaraciones gque, bajo juramento, ha efectuado en &l formularno de solicitud.
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Anexo 6. Proforma de registros sanitarios productos

T} Acro

Quito, 1 de Octubre 2018
Sefores
Presente.-

De mi consideracion:

Reciba un cordial saludo, agradecemos su interés en la asesoria ofertada por
nuestro equipo técnico, adjunto al presente sirvase encontrar nuestra propuesta
de trabajo para la "OBTENCION DE NOTIFICACION SANITARIA DE COSMETICOS
PARA SHAMPOO Y CREMAS”.

Nuestro equipo comprometido con el desarrollo productivo del pais, estara
gustoso de servirle, no dude en hacernos llegar cualquier tipo de inquietud o

solicitud de aclaracion sobre la presente.

Atentamente

Ing. Javier Muroz Z.
COORDINADOR DE PROYECTOS
AGROINTEQ

La Floresta, Av. De los Conquistadores, Unidgn Naval No. 2, Psje B, #E15-41
Telf. 0984283529

E-mail: javiermunozzuniga@gamail.com
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PROPUESTA PARA LA OBTENCION DE NOTIFICACION SANITARIA DE
COSMETICOS, PRODUCTOS SHAMPOO Y CREMAS

1. OBIETIVO

Desarrollar las actividades necesarias de revision técnica, elaboracion de documentos,
carga de informacion, seguimiento y obtencidn de notificacion sanitaria.

2. ALCANCE DE LA ASESORIA
La asesoria técnica requerida esta compuesta por:

2.10btencion y/o Actualizacion del Permiso de Funcionamiento

Bajo las normativas técnicas legales se procedera con la obtencion del permiso de
funcionamiento de ARCSA para el establecimiento en donde se fabricaran los productos
bajo el cadigo pertinente.

Nota 1: Para la obtencion del permiso de funcionamiento es necesario el RUC
actualizado del cliente.

2.20btencion de la Notificacion Sanitaria

Bajo la legislacion vigente, el titular de la notificacion sanitaria de cosméticos, estara
habilitado para comercializar sus productos a nivel nacional y se realizaran las siguientes
actividades:

¢ Asesoria para la preparacion de documentos técnicos y legales.

* Revision de la informacion técnica y legal del producto.
Revision de la formula de composicion segin las normas nacionales o
internaciones para cumplir con toda la normativa vigente respecto al producto vy
asesoria para la elaboracion del proyecto de etiqueta.
Firma de responsable técnico de |a notificacion sanitaria.
Ingreso de documentacion para la obtencion de la notificacion sanitaria.

¢  Seguimiento y tramite, subsanacion de objeciones.

Nota 2: La presente asesoria no incluye temas inherentes al desarrollo del producto,
formulacion ni tecnologia de procesamiento.

Nota 3: Para la obtencion de la notificacion sanitaria es necesario que el cliente entregue
la informacion completa. Se debera cancelar la tasa respectiva una vez ingresada la
solicitud.

3. INVERSION
La inversion a ser realizada para desarrollar los componentes propuestos es de USD 500

La Floresta, Av. De los Conquistadores, Unién Naval No. 2, Psje B, #E15-41
Telf. 0984283529
E-mail: javiermunozzuniga@gmail.com
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INCLUIDO IVA (Quinientos Ddlares INCLUIDO IVA) por cada tipo de producto y solicitud
tramitada.

El costo incluye:

- Asesoria técnica documental

- Elaboracion y preparacion de documentacion técnica.

- Carga de documentacion.

- Soporte en subsanaciones u observaciones en el proceso de obtencion de la
notificacion sanitaria.

- Representacion técnica por cada notificacion sanitaria.

El costo no incluye:

- Analisis de laboratorio (en el caso que aplique).

- Tasas a cancelar a las autoridades de control.

- Adaptacion tecnologica, de instalaciones o equipamiento.

4. PLAZO DE ENTREGA
El plazo para la entrega de los componentes senalados es de 35 dias a partir de la
entrega de informacion al equipo consultor por parte del cliente (tiempo estimado sujeto
a la disponibilidad de los documentos técnicos, y tiempos de procesamiento interno de
ARCSA).

5. FORMA DE PAGO

La forma de pago de esta capacitacion, se plantea de la siguiente manera:

¢ 50% a manera de anticipo.
e  50% una vez concluido el desarrollo del producto.

Se firmara un contrato de acuerdo entre las partes (Anexo 2)

Atentamente,

Ing. Javier Muioz Z.
COORDINADOR DE PROYECTOS
AGROINTEQ

La Floresta, Av. De los Conquistadores, Unién Naval No. 2, Psje B, #E15-41
Telf. 0984283529

E-mail: javiermunozzuniga@gmail.com
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