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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente es un estudio de factibilidad para Ia creaci6n de una empresa 

ecol6gica (Green- Green) llamada ECO ESSENCE ( su nombre comercial) , Ia 

cual elabora y comercializa perfumes (EUA PARFUM) con base en alcohol 

etnico artesanal extraldo de Ia cana de azucar org6nica y elaborados a 

nivel nacional. Nos enfocamos en Ia comercializaci6n dentro de Ia ciudad 

de Guayaquil como mercado meta inicial, con miras de proyectarlos a nivel 

nacional y en un futuro dirigirlos al mercado internacional. 

En el estudio se analizan factores como: demanda del mercado meta. 

oferta actual del mercado, tipo de financiamiento, y ratios financieros, 

donde se especifica Ia rentabilidad de este proyecto y su punto de 

equilibrio. El proyecto concluye con el an61isis de factibilidad y viabilidad 

de comercializar perfumeria nacional, por medic de una Empresa que 

tenga prop6sitos sustentables firmes. elaborando el producto sin crear 

impactos ambientales, posicionar Ia marco en el mercado y obtener una 

rentabilidad aceptable, adem6s de un producto 100 % nacional con una 

alta calidad en sus procesos de elaboraci6n y presentaci6n final. 
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INTRODUCCI6N 

El presente proyecto de graduaci6n plantea Ia factibilidad de 

implementor en el Ecuador Ia comercializaci6n y distribuci6n de perfumes 

artesanales que sean de atractiva presentaci6n e irresistible fragancia al 

percibirla. Remontemos m6s a Ia historic del primer perfume y el m6s famoso 

de Ia epoca elaborado con alcohol, fue una creme llamada Ague de Ia 

reina de Hungria, que debe su nombre par ser el predilecto de Ia princesa 

hungara Isabel, a principios del siglo XIII. Tambien tenemos que los griegos 

consideraban al perfume como un don de Venus, usaban un aroma 

diferente para coda parte del cuerpo: menta para los brazos, mejorana 

para los cabellos, aceite de palma para el pecho, tornillo para las rodillas y 

aceite de oregano para las piemas y los pies, entre otros. Mientras un 

perfume tradicional en Ia actualidad se divide en extractos; 1) el que m6s 

perdura en Ia piel. 2) el ague de tocador es una versi6n m6s suave y 3) Ia 

colonia es de olor m6s delicado y muy refrescante. 

Los perfumes con aromas de flares tienen ingredientes b6sicos como el 

jazmin y Ia rosa, aunque se producen tambien con gardenias, violetas, 

narcisos y Iiles. Los hay elaborados con fragancias dtricas como el lim6n, Ia 

lima y Ia naranja, tanto de sus flares como de sus propios frutos. Los aromas 

orientales son los m6s sensuales y est6n compuestos por el patchouli, el 

almizcle y s6ndalo, que tienen un perfecto equilibria entre las flares y las 

especias, e imparten un eire mfstico. 

Los perfumes de hecho son en parte afrodisfacos porque activan las 

feromonas que contiene el cuerpo humano que segrega naturalmente y 

hace que las fragancias al contactarse con las personas se despierte Ia 

atracci6n en el sexo opuesto. Hay quienes afirman que saber perfumarse es 

todo un arte y aconsejan ponerselo en aquellas zonas del cuerpo donde los 

latidos son m6s intensos, como por ejemplo, las munecas, los tobillos, las 

sienes, los 16bulos de las orejas y el busto, yo que el calor del cuerpa activo 

su fragancia y Ia hace m6s duradera. 
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Un perfume artesanal est6 constituido principalmente por una mezcla de 

sustancias odoriferas que genericamente denominamos esencias yo sean 

tanto florales, dtricas, maderosas entre otras, a su vez las podemos sacar de 

las frutas y los disolventes, aunque tambien se emplea el alcohol etmco que 

es extraido artesanalmente de Ia cana de azucar y el agua. La diferencia 

de un perfume artesanal a un perfumen comun, es que Ia elaboraci6n del 

perfume tiene procesos sin afectar al medio ambiente, fuera de quimicos 

nocivos y con un alto est6ndar de calidad, donde ganan desde el 

proveedor hasta el consumidor final. 
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ANTECEDENTES 

El desarrollo sustentable es el balance entre los necesidodes del hombre y 

Ia copocidod de Ia noturolezo para sotisfocer1os. el cuol se logro 

equilibrondo aspectos econ6micos. socioles y ombientoles. perc Ia 

noturolezo que es Ia principal proveedoro de este equilibria tiene sus 

recursos limitodos y no es bien utilizoda, llegoro el memento en el que no se 

podran cubrir los necesidodes humanos. Ia Comisi6n Brundtlond estoblece 

que los pobres son los m6s necesitodos y ol mismo tiempo son los que menos 

tiene acceso a estes recursos. por lo que se ven forzodos a reutilizor los 

recursos naturales para sobrevivir dlo a dlo. (Hogstedt. 1998 y WWF. 1993) 

Por lo tanto. el desarrollo sostenible no es uno modo ni uno estrategia 

cientrfico ni un recurso publicitorio para incrementor Ia rentobilidad de los 

empresos. ni uno filosofio ecologisto para proteger los ecosistemos a todo 

costa. el Desarrollo Sostenible es el unico trotomiento que focilito que todos 

los seres humonos olconcen Ia reolizoci6n de sus potencioles y focilitor1es Ia 

sotisfocci6n de sus necesidodes. no es uno causa directo perc si uno 

condici6n necesorio, es decir que no solo tenemos derecho los seres 

humonos que octualmente hobitomos el ploneto si no tombien los futures 

generociones. (F.E. Rosales. S.C. Tripon y J. Cerna. 1998) 

La industria ecuotoriono aprovecho ol m6ximo los recursos naturales sin 

oplicar un desarrollo sustentable. ocurriendo conftictos socio-ombientoles. 

econ6micos y politicos como por ejemplo Ia explotoci6n de petr61eo y sus 

consecuencios ol memento de extraer1o. 

Uno de los principales problematicos que se vive a nivel mundiol, es Ia 

folto de conciencia ombientol en Ia Industria. Los producciones humanas 

son los que mas contamino ol ploneto. y a pesor de ser Sudamerica el 

continente mas verde siendo considerado el pulm6n del mundo existen otros 

continentes que no oporton mucho para Ia conservoci6n del medic 
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ambiente. como Asia. donde se encuentran las m6s grandes f6bricas de 

productos e insumos debido a su mono de obra barata. Otra problem6tica 

ecuatoriana es Ia carencia de empresas artesanales sustentables con 

producciones org6nicas. a pesar de que el mercado sigue monopolizado 

por grandes industries que tienen producci6n en masa. 

En Ecuador existe una legislaci6n ambiental vigente Ia cuol busca 

el derecho a vivir en un ambiente sano. ecol6gicamente equilibrado y libre 

de contaminaci6n (Constituci6n del Ecuador). Sin embargo son pocas los 

industries que se rigen a esta ley y tratan sus desechos con el debido 

tratamiento o promueven el consume de bioproductos que fomenten el 

reciclaje en el pafs. a pesar de existir campanas para incentivar el uso de 

recursos reciclables o reusables. El Ministerio de Medio Ambiente multo a 

empresas que no cumplan con Ia normative ambiental. Existen algunos 

como los hospitales que no tienen como eliminar sus desechos hospitalarios y 

que no se deben mesclar Ia disposici6n de residues medicos por ser 

desechos contaminantes y t6xicos. lEI Ciudadano. 2009). A pesor de las 

leyes y normativas que hay en el pafs Ia sociedad aun no crea una 

conciencia ecol6gica en Ia poblaci6n. son contadas las personas que han 

hecho de su estilo de vida reciclar y a horror energfa para contribuir de cierta 

manera con Ia conservaci6n de los recursos naturales. Se debe fomenter Ia 

conservaci6n del medio ambiente por medio de producci6n sustentable y 

artesanal totalmente hecha en Ecuador y de esta forma tambien mantener 

vigente Ia marco pafs. 
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JUSTIFJCACI6N 

Es importante Ia creaci6n de una Empresa Sustentable en el Ecuador que 

incentive Ia realizaci6n del producto con responsabilidad ambiental. para 

ofrecer al mercado un perfume totalmente org6nico y artesanal que sea 

financie rentable en Ia industria es asi como nos un estudio de factibilidad 

para Ia elaboraci6n de un perfume totalmente ecol6gico y que no 

pe~udique al medic ambiente, para luego ser comercializado bajo una 

filosofla verde tambien llamada Green - Green, que yo es utilizada en m6s 

de 61 poises, acompanada de etica y valores sociales. 

El proyecto se enfoca en Ia investigaci6n y an61isis de un estudio de 

factibilidad de Ia producci6n de EAU DE PARFUM (agua de perfume) en el 

Ecuador con filosofia ecol6gica, perfumes de diferentes fragancias dirigidos 

tanto a hombres como a mujeres y asi poder determiner si Ia venta de 

perfumes en el pals es conveniente o no, conocer las ventajas, desventajas 

y oportunidades que tenemos en el mercado. adem6s no descartar Ia 

oportunidad de que sea realizable el proyecto contando con capital para 

Ia inversi6n, Ia creaci6n de una empresa verde que nos permita Ia 

comercializaci6n a nivel nacional y no alejar Ia idea a largo plazo de 

exportar nuestro producto final con el sello de calidad de hecho en 

Ecuador. 
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MARCO TE6RICO 

En este proyecto de inversiOn se plantea un esquema de producci6n 

artesanal con reducci6n de contaminaci6n donde se tom6 conceptos 

relacionados con el tema, detallados a continuaci6n y ser6n tratados con 

profundidad dentro del desarrollo de coda capitulo: 

a) Producci6n agricola org6nica: todo lo correspondiente a Ia producci6n y 

transformaci6n de Ia materia prima de manera org6nica, especiflcame el 

proceso de Ia coria de azucar y Ia asociaci6n de cariicultores. 

b) Empresas Green-Green: el significado de las empresas Green-Green. 

c) Producci6n de Alcohol Artesanal: el proceso de como se trabaja Ia coria 

de azucar de man era artesanal para Ia elaboraci6n de el Alcohol etOico. 

d) Producci6n de agua de perfume con base de alcohol: La producci6n 

artesanal del perfume con un alto est6ndar de calidad. 

e) Diserio de convenios y alianzas estrategicas: especificaci6n de las 

alianzas para lograr el precio justo 

f) logfstica inversa: el proceso de Ia cadena de valor en el que todos ganen 

y el uso de desperdicios u optimizaci6n de costas. 

g) legislaci6n Ecuatoriana: reglamentaci6n para Ia conformaci6n de una 

empresa. 

h) ley de Patente: lo concemiente a los pasos para Ia legalizaci6n de Ia 

marco, nombre comercial y derechos de propiedad. 

7 



OBJETIVOS DEL PROYECTO 

• OBJETIVO GENERAL: 

Analizar Ia factibilidad de Ia empresa Eco Essence productora de perfumes 

bajo el enfoque Green- Green. 

• OBJETIVOS ESPECfFICOS: 

Dentro de esta investigaci6n se tiene como objetivos especfficos realizan los 

siguientes estudios: 

a) Analizar los Aspectos Legales de Ia Empresa 

b) Realizar un estudio de mercado para Ia producci6n de agua de 

perfume, enfocado en clientes con consume de perfumes 

artesanales en el Ecuador. 

c) Analizar un estudio tecnico y ambiental para Ia producci6n de agua 

de perfume. 

d) Analizar un estudio financiero para Ia companfa 
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1.1 ANTECEDENTES 

CAPITULO I 
ASPECTOS LEGALES 

El Ecuador carece de empresa con respeto al medio ambiente. con una 

filosoffa que apueste por un comercio justo. los derechos humanos y Ia 

protecci6n de los animales. En este proyecto se sigue Ia etica de Ia 

compafHa The Body Shop, que basa su filosoffa empresarial. en Ia 

combinaci6n de sus productos naturales con Ia ultima tecnologfa para Ia 

creaci6n de todos sus productos de belleza de cosmetica natural. Siempre 

incidiendo en Ia originalidad e intentando llevar a sus clientes Ia mejor 

relaci6n calidad precio posible adem6s de ser unas de las primeras 

companies green-green internacionales. (BODY SHOP) 

No co be duda que el sector ecol6gico est6 en auge gracias a millones de 

personas que se han concientizado a Ia problem6tica ambiental. El 

sector ecol6gico pone a disposici6n de los empresarios atractivas 

posibilidades para desarrollar de su actividad bajo denominaci6n de 

empresas ecol6gicas. Se proyecta que en el transcurso de los ai'ios tenga un 

mayor crecimiento a nivel nacional. Para ello se necesita constituir las 

compai'iias legalmente. 

Los aspectos legales que se han considerado cloves para Ia ejecuci6n 

de este proyecto son en Ia conformaci6n y constituci6n legal de Ia 

empresa. el tipo de compania. su aprobaci6n en el organismo de control 

como es Ia Superintendencia de Companies. el registro del nombre 

comercial. su inscripci6n en el Registro Mercantil y otras gestiones haste 

completer su proceso de aprobaci6n. Es importante tomar en cuenta que 

Ia Superintendencia de Companies y el Institute Ecuatoriano de Propiedad 
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lntelectual, que son las instituciones estatales que regulan estes procesos, 

exigen el auspicio de un abogado para realizer los tr6mites legales 

1.2 CONSTITUCI6N DE LA COMPAN[A 

La Companfa ser6 de Responsabilidad Umitada. Tendr6 el nombre de 

Eco Essence Companfa Limitada y Ia misma vamos a necesitar los siguientes 

requisites para su constituci6n: 

• El nombre de compaiifa: Deber6 ser aprobado por Ia 

Superintendencies de Companfas . 

../ Sollcltud de aprobacl6n.- La presentaci6n al Superintendente de 

Companfas. se hara con tres copies certificadas de Ia escritura de 

constituci6n de Ia compaiifa. adjuntando Ia solicitud correspondiente. 

Ia misma que tiene que debe ser elaborada por un abogado, 

pidiendo Ia aprobaci6n del contrato constitutive. La realizaci6n de 

estes tramites estara a cargo del Estudio Jurfdico Empresarial Garda 

Suarez & Asociadas 

La Compaiifa se constituir6 con 3 socios. uno de ellos es de inversi6n 

extranjera. el capital mfnimo ser6 de $78.000,00. que se suscribir6 

fntegramente. 

1.3 REGISTRO DEL NOMBRE COMERCIAL 

El nombre comercial sera Eco Essence y el eslogan "Piensa m6s VERDE. 

porque todos somos uno", tambiem sera registrado el Logo de Ia Empresa. 

Los servicios legales requieren una inversion de US $ 350.00 sin incluir el valor 

de Ia tasas. su tr6mite complete toma aproximadamente 8 meses y debe ser 

octualizodo coda 1 0 a nos. 
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Ventajas del Registro Comercial 

• Derecho al uso exclusive de Ia marco. 

• Derecho a prohibir Ia utilizacion de ese signo por terceros, evitando 

aslla confusion en el mercado. 

• Derecho a ser indemnizado por los danos y pe~uicios sufridos. 

• Con Ia concesion adquiere un valor contable, convirtiemdose en 

activo patrimonial de Ia empresa. 

REQUISITOS PARA REGISTRAR LAMARCA 

Poder firmado por las interesadas si son varies, encabezado por el nombre 

de Ia sociedad. Domicilio complete, telefono, diseno gr6fico en coso de ser 

Ia marco gr6fica o mixta, relaci6n de los productos o servicios que va a 

designer Ia marco. 

El primer paso es llevar a cabo Ia busqueda fonetica, se realiza previo a Ia 

solicitud del registro de Ia marco, nombre comercial o lema comercial. Este 

procedimiento es recomendable pero no obligatorio por Ia ley. La busqueda 

permite tener conocimiento de si una marco, nombre comercial o lema 

comercial no ha sido previamente registrado o su registro est6 siendo 

tramitado por otra persona natural o jurldica, es decir que no tenga 

coincidencias con otras. Este tr6mite dura 1 semana y requiere una inversion 

de US $ 16.00. Los documentos requeridos por el estudio jurfdico para llevar a 

cabo Ia busqueda son mencionados a continuaci6n: Original y 2 copias del 

formulario de busqueda, y Ia papeleta de deposito por un valor de 

US $ 16.00 realizado en efectivo en Ia cuenta corriente numero 6169830 del 

Banco de Guayaquil a nombre deiiEPI. 

El siguiente paso, una vez que Ia busqueda ha arrojado un resultado 

favorable, es decir, que el nombre comercial de Ia empresa no ha sido ni 

est6 siendo tramitado por otra persona natural o jurfdica, se solicita el registro 

respective. Este tr6mite toma 7 meses y requiere una inversion de US $ 54.00. 
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Los documentos que requiere el estudio jurfdico para realizer este paso son 

los siguientes: 

• Original y 5 copies del formulorio de registro de marco llenodo a 

m6quino o en computodor; 

• 5 impresiones dellogotipo a color y 1 en blanco y negro en papel 

couche mote to mono 4 por 4 centimetres; 

• Original y 2 copies de Ia popeleto de dep6sito por un valor de US $ 

54.00 reolizodo en efectivo en Ia cuento corriente numero 6169830 del 

Banco de Guayaquil a nombre deiiEPI; y 

• Un poder especial notoriodo para outorizorlo ol obogodo a realizer 

este tr6mite. 

Para que un notorio certifique el poder especial se deben odjuntor los 

siguientes documentos: 

• La minute eloborodo por el obogodo. 

• Copio de Ia cedulo de identidod y del certificodo de votoci6n del 

ultimo proceso electoral del representonte legal de Ia empreso, y 

• Copio certificodo del nombromiento del representonte legal inscrito 

en el registro mercontil. 

• Este tr6mite tome 1 dfo y requiere uno inversi6n de US $ 28.00. 

Uno vez emitido Ia resoluci6n favorable de registro del nombre comerciol 

por porte del Institute Ecuotoriono de Propiedod lntelectuol (IEPI) en Ia 

goceto de Propiedod intelectuol y troscurrido los 30 dfos de plozo de 

impugnoci6n, se debe solicitor Ia respective emisi6n del titulo. Este tr6mite 

duro 1 mes y requiere uno inversi6n de US $ 28.00. Los documentos que 

requiere el estudio jurfdico para realizer este tr6mite son los siguientes: 

Original m6s 2 copies del escrito solicitondo Ia emisi6n del titulo de registro 

del nombre comerciol y Ia papeleto de dep6sito por un valor de US $ 28.00 

realizado en etectivo en Ia cuenta corriente numero 6169830 del Banco de 

Guayaquil a nombre del IEPI. (Estudio Juridico Jimenez - Viteri) El formate 

unico para signo distintivo de Ia marco VEASE ANEXO 1 
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MARCA PAIS DE ECUADOR 

;Mucho mejor si es Heche en Ecuador! es una marco registrada. por lo que 

se necesita un permiso para poder utilizarlo o afiliarse. Su objetivo es 

promover Ia compra del producto ecuatoriano de CAUDAD con Ia huella 

digital tricolor. 

Requlsltos 

• lngresar los datos correctamente en el formulario. 

• RUC. 

• Marco registrada en ellnstituto Ecuatoriano de Propiedad lntelectual. 

• Registro Sanitaria en coso de alimentos. 

• Tener al menos el 60% de componente ecuatoriano (materia prima. 

mono de obra). 

• Indispensable tener un est6ndar de calidad aceptable y que pueda 

ser medible. 

• Evaluar per medic de una encuesta para conocer como se maneja 

el tema de calidad dentro de Ia empresa. (Mucho Mejor Ecuador) 

1.4 REGISTRO UNICO DEL CONTRIBUYENTE 

El primer paso que se debe realizer es obtener el RUC para personas 

jurfdicas. Este documento se lo obtiene en las oficinas del Servicio de Rentas 

Infernos (SRI) ubicadas en Ia Av. Francisco de Orellana. edificio World Trade 

Center. torre B. planta baja; no tiene coste alguno. su tr6mite toma 

aproximadamente 30 minutes y debe ser actualizado anualmente. 

Los documentos necesarios para obtener el mencionado documento son los 

siguientes: 

• Original y copia. o copia certificada. de Ia escritura publica de 

constituci6n o domiciliaci6n inscrita en el registro mercantil; 

13 



• Original y una copia. o copia certificada, del nombramiento del 

representante legal inscrito en el registro mercantil; 

• Copia a color de Ia cedula de identidad y del certificado de 

votaci6n del ultimo proceso electoral del representante legal de Ia 

empresa; y, 

• Original y una copia de una planilla de servicio electrico. consumo 

telef6nico o consumo de agua de los ultimos tres meses anteriores a 

Ia fecha de realizer este tr6mite. 

Una vez obtenido el RUC Ia empresa estar6 obligada a realizer Ia 

declaraci6n anual de impuesto a Ia rente. Ia declaraci6n mensual de 

impuesto al valor agregado (IVA) y a llevar Ia contabilidad de Ia compania. 

(Servicio de Rentas Internes) 

1.5 PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DE LOS BOMBEROS 

El permiso de funcionamiento es Ia autorizaci6n que el Cuerpo de 

Bomberos emite a todo local para su funcionamiento y que se enmarca 

dentro de Ia actividad. La empresa necesitar6 el tipo A. 

• TIPO A: Empresas. industries, f6bricas, bancos, edificios, plantas de 

envasado, hoteles de lujo, centros comerciales, plantas de lavado, 

cines. bodegas empresariales, supermercados, comisariatos, clinicas, 

hospitales, escenarios permanentes. 

REQUISITOS 

1 . Solicitud de inspecci6n del local; 

2. lnforme favorable de Ia inspecci6n; 

3. Copia del RUC; y, 

4. Copia de Ia calificaci6n artesanal (artesanos calificados) 
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Es necesario solicitor previamente una inspecci6n en Ia que se debe 

cumplir con Ia adquisici6n de los extintores de incendios que ser6n instalados 

por miembros del BCBG segun las dimensiones y Ia distribuci6n fisica de las 

instalaciones de Ia oficina y fabrica. Este documento es otorgado en Ia 

Oficina Tecnica de Prevenci6n contra lncendios (OFITEC) ubicada en el 

segundo piso del edificio de oficinas del BCBG en Ia A v. 9 de Octubre 607 y 

Escobedo. tiene un costo de US $ 8.00 que debe ser cancelado en el Banco 

de Guayaquil. su tr6mite dura aproximadamente 4 dias laborables y debe 

ser renovado anualmente. 

Los documentos necesarios para obtener el permiso son los siguientes: 

• Original y una copia del RUC actualizado. una copia de Ia escritura 

de constituci6n de Ia empresa. 

• Una copia del nombramiento del representante legal de Ia 

compania. 

• Una copia a color de Ia cedula de identidad y una copia del 

certificado de votaci6n del representante legal de Ia empresa. 

• La factura original de Ia compra de los extintores de incendios. los 

cuales deben ser recargados anualmente y cuya factura es 

indispensable para obtener Ia renovaci6n de este permiso. (Oficina 

Tecnica de Prevenci6n Contra lncendios. BCBG) 

1.6 PERMISO MUNICIPAL DE FUNCIONAMIENTO 

Este documento es emitido en Ia ventanilla numero 41 de Ia Muy !lustre 

Municipalidad de Guayaquil ubicada en las calles 1 0 de Agosto y Pichincha. 

Ia tasa de habilitaci6n tiene un costo de US $ 32.00 para las oficinas de hasta 

50 m2 (dimensiones consideradas suftcientes para el funcionamiento de Ia 

empresa). Este tr6mite dura 10 dias laborables que corresponden a Ia 

inspecci6n de Ia oficina por parte del personal municipal. Este permiso debe 

ser renovado anualmente. 
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Los documentos necesarios para obtener el mencionado permiso son los 

siguientes: 

• Formulario y tasa de habilitaci6n. 

• RUC actualizado. 

• copia de Ia escritura de consfituci6n de Ia empresa. 

• copia del nombramiento del representante legal de Ia companfa. 

• copia a color de Ia cedula de identidad del representante legal de Ia 

empresa. 

• original y copia del permiso de los bomberos. croquis del Iugar. 

En coso de ser propietario del inmueble d6nde funcionara Ia empresa se 

deben adjuntar los siguientes documentos: 

• Copia de Ia patente del predio y permiso de creaci6n de 

establecimientos (Estos documentos no seran necesarios yo que el 

local donde funcionara Ia oficina sera alquilado). {M.I. Municipalidad 

de Guayaquil) 

1.7 PERMISOS SANITARIOS 

Se necesitan de los permisos sanitarios para el correcto funcionamienfo de 

Ia empresa. El Art.l 00 del Regisfro Sanifario del C6digo de Salud (2008) dice 

que "Los alimentos procesados o aditivos. medicamentos en general. 

productos naturales procesados. drogas. insumos 0 dispositivos medicos. 

productos medicos naturales y homeop6ticos unisistas. cosmeticos. 

productos higienicos o perfumes. y plaguicidas de uso domestico. industrial o 

agricola, fabricados en el Ecuador o en el exterior. deberan contar con 

Registro Sanitario para su producci6n, almacenamiento, transportaci6n. 

comercializaci6n y consume. El cumplimiento de esa norma sera 

sancionado de conformidad con Ia ley, sin perjuicio de Ia responsabilidad 

del culpable de resarcir plenamente cualquier dono que se produjere a 

terceros con motivo de tal cumplimiento.". 
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REQUISITOS PARA OBTENER PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DEL 
MINISTERIO DE SALUD PUBLICA ACUERDO MINISTERIAL I 818 

1 . Formulario de solicitud (sin costa) llenado y suscrito por el propietario. 

2. Co pia del registro unico de contribuyentes (RUC). 

3. Copia de Ia cedula de ciudadania o de identidad del propietario o del 

representante legal del establecimiento. 

4. Documentos que acrediten Ia personeria Juridica cuando corresponda. 

5. Copia del titulo del profesional de Ia salud responsable tecnico del 

establecimiento. debidamente registrado en el Ministerio de Salud Publica. 

para el coso de establecimientos que de conformidad con los reglamentos 

espedficos asi lo senalen. 

6. Plano del establecimiento a escala 1 :50 7. 

7. Croquis de ubicaci6n del establecimiento. 

8. Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos. 

9. Co pia del o los certificados ocupacionales de salud del personal que 

Ia bora en el establecimiento. conferido por un Centro de Salud del Ministerio 

de Salud Publica. 

Adicionalmente se deber6 cumplir con otros requisites especificos 

dependiendo del tipo de establecimiento. de conformidad con los 

reglamentos correspondientes. los costos del permiso est6n descritos en el 

Acuerdo Mnisterial No 818 del 19 de diciembre del 2008 Veose Formulorio en 

Anexo2 
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REQUISITOS PARA OBTENER El C6DIGO DE NOTIFICACI6N SANITARIA 

OBLIGATORIA 

1) Permiso de Funcionamiento del Fabricante o del Solicitante 

2) Notificaci6n Sanitaria Obligatoria juramentada segun Art. 6 D) 516, que 

debe contener: 

INFORMAC16N GENERAL 

a) Nombre del Representante Legal o Apoderado acompanados de los 

documentos que acrediten su representaci6n (Nombramiento de 

Gerente o Presidente de Ia empresa) 

b) Nombre del producto o grupo cosmetico para el cual se est6 

presentando Ia notificaci6n. 

c) Forma cosmetica. 

d) Nombre o raz6n social y direcci6n del fabricante o del responsable de Ia 

comercializaci6n del producto autorizado por el fabricante. establecido 

en Ia Subregi6n. 

e) Pogo de Ia tasa establecida por el Pals miembro. 

INFORMACI6N T~CNICA 

f) La descripci6n del producto con indicaci6n de su f6rmula, segun Art. 7 

Literal f - D-516. 

g) Nomenclatura intemacional o generica de los ingredientes (INCI). 

h) Especificaciones organolepticas y fisicoqulmicas del producto 

terminado. 

I) Especificaciones microbiol6gicas cuando corresponda, de acuerdo a Ia 

naturaleza del producto terminado. 

J) Justificaci6n de las bondades y proclamas de car6cter cosmetico 

atribuibles al producto, segun Art. 7 Literal j - D-516 
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k) Proyecto de arte de Ia etiqueta o rotulado. Segun capitulo 3 Art 18 al 20. 

D - 516 

I) lnstrucciones de uso del producto. cuando corresponda. 

m) Material de envase primario (naturaleza del envase) 

n) Certificado de Libre Vento o Documento similar (Productos fabricados 

fuera de Ia Subregion). 

o) Declaraci6n del Fabricante para productos de subcontrataci6n o 

maquila Art. 7 D-516. 

TASA DE REGISTRO SANITARIO 

r--

• A pagarse con cheque certificado a Ia orden de Institute Nacional de 

Hig iene. 

• Deber6 presentarse adem6s una carpeta con Ia documentaci6n 

legal respective. 

• Adjuntar en Ia carpeta tecnica del producto diskett con Ia formula de 

composici6n del mismo (programa Word) y solicitud de Ia notificaci6n 

• La formula INCI corresponde a los nombres de los componentes de Ia 

misma en idioma ingles y sin cantidades. 

• Solicitamos no poner fecha en Ia segundo hojo de Ia solicitud. 

(Ministerio de Salud Publica) (INSTITUTO NACIONAL DE HIGIENE. 2002) 

~ 

COLORANTE -INSTrTUTO DE HIGIENE INCL. VARIANTE 
(10% TASA) 

EXTRANJEROS $744 $24,00 $74,40 

NACIONALES 465 24,00 
.. 

Fuente: Institute Nac10nal de H~grene (2008) 
Autor: Institute Nacional de Higiene 

46,50 

•Nota: Estos valores varian segun Ia inflaci6n anual del pafs 
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1.8 LICENCIA AMBIENTAL 

Una de las principales caracteristica de Ia empresa es ser totalmente 

ecol6gica y promover esta filosoffa en todo el pafs y para beneficia Ia 

subsecretaria de calidad ambiental esta en busca de Ia mejora de vida de 

Ia poblaci6n controlando Ia calidad del agua, aire, suelo y clime de tal 

manera que sea sano y productive para el medio ambiente. para esto es 

necesario Ia Emisi6n de Licencias Ambientales. Por lo cual se necesita Ia 

autorizaci6n de las autoridades competentes con las que se debe de 

establecer una serie de requisites. obligaciones y condiciones ambientales 

que son indispensables cumplir para prevenir. mitigar o remedir efectos 

indeseables que este proyecto pueda causar al medio ambiente. 

PROCEDIMIENTOS 

1. Solicitor al Subsecretario de Calidad Ambiental. el Certificado de 

lntersecci6n con el Sistema de Areas Protegidas (SNAP}. Basques 

Protect ores (BP) y Patrimonio Forestal del Est ado (PFE). Esta solicitud 

debe contener: 

a. Fecha de Ia solicitud del Certificado de lntersecci6n 

b. Rozon Social del Propanente 

c. Apellidos y Nombres del Representante Legal 

d. Direcci6n 

i. Ciudad 

ii. Calle No. 

iii. Telefono No. 

iv. E-mail 

e. Nombre del Proyecto 

f. Actividad y una breve descripci6n del proyecto 

g. Ubicaci6n del Proyecto en coordenadas UTM (Datum PSAD56}. 

h. Papeleta de deposito en Ia Cuenta Corriente del Ministerio del 

Ambiente No. 0010000793 en el Banco Nacional de Fomento. de Ia 
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toso correspondiente de US/ 50.00, de conformidod con lo 

dispuesto en el Acuerdo Ministerial No. 068. 

2. La Subsecretorio de Colidod Ambientol del Ministerio del Ambiente, 

emitir6 el Certificodo de lntersecd6n del proyecto con el Sistema 

Nocionol de Areas Protegidos (SNAP), Bosques Protectores (BP) y 

Potrimonio Forestal del Estodo (PFE) odjuntondo el mapa 

correspondiente y Ia referenda del Numero de Expediente osignodo, 

el cuol deber6 ser mencionodo por el Proponente en futures 

comunicodones. 

3. El Proponente debe solicitor ol Ministro del Ambiente, Ia oprobaci6n 

de los Terminos de Referenda (TdR) para Ia eloborod6n del Estudio 

de lmpocto Ambientol y Plan de Monejo Ambientol para proyectos 

nuevos. Esto solidtud debe contener: 

a. Fecho de Ia solidtud de los Terminos de Referencio 

b. Roz6n Social del Proponente 

c. Nombre del Proyecto 

d. Referenda Numero de Expediente osignodo ol tr6mite ol obtener 

el Certificodo de lntersecci6n 

e. Terminos de Referenda (TdR) (documento impreso y en medio 

mognetico (WORD); uno copio si NO INTERSECTA con el SNAP, 3 

copies Sl INTERSECT A con el SNAP) 

4. La Subsecretorio de Colidod Ambientol del Ministerio del Ambiente, 

onolizor6 los TdR y notificor6 ol Proponente con su oproboci6n o con 

las observadones si las hubiere, que deber6n ser otendidas por el 

Proponente hosta logror su oprobaci6n. 

5. El Proponente debe solicitor ol Ministro del Ambiente. Ia oproboci6n 

del Estudio de lmpocto Ambientol (EIA) y el Plan de Monejo 

Ambientol del proyecto {PMA), para proyectos nuevos. para el coso 
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de actividades en funcionamiento Ia Auditoria Ambiental lnicial y el 

Plan de Manejo Ambiental. Esto solicitud debe contener: 

a. Fecha de Ia solicitud del Estudio de lmpacto Ambiental 

b. Razon Social del Proponente 

c. Nombre del Proyecto 

d. Referenda Numero de Expediente asignado al tr6mite al obtener 

el Certificado de lntersecci6n 

e. EIA y PMA (documento impreso yen medio magnetico (textos en 

WORD. mapas en formate JPG}; una copia siNO INTERSECTA con 

el SNAP, 3 copias SIINTERSECTA con el SNAP) 

f. Constancia debidamente documentada de que el EIA y PMA 

fueron puestos en conocimiento de Ia ciudadanla, segun los 

mecanismos de Porticipaci6n Ciudadana establecidos en el Libro 

VI del TULAS y Decreto Ejecutivo No. 1040. 

g. Copia de Ia Factura que certifique el costo del EIA y PMA 

h. Papeleta de dep6sito en Ia Cuenta Corriente del Ministerio del 

Ambiente No. 0010000793 en el Banco Nacional de Fomento. 

emision de licencia de proyectos nuevos (incluye revision de TOR's 

EIA's PMA y alcances a EIA = lxlOOO del costo del proyecto mlnimo 

USD $500}. emision de licencias de actividades en 

funcionamiento/operacion (incluye revision de TOR's, Diagnostico 

Ambiental. EIA Ex Post. PMA y alcances a EIA Ex Post= lxlOOO del 

costo de operacion del ultimo ano, mlnimo USD $500} establecidos 

en el Acuerdo Ministerial No. 068. 

6. La Subsecretarfa de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente 

evaluar6 los estudios y notificar6 al Proponente con Ia aprobacion del 

EIA y PMA o con las observaciones si las hubiere, que deber6n ser 

atendidas por el Proponente hosta lograr su aprobacion. 
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7. El Proponente debe solicitor al Ministro del Ambiente, Ia emisi6n de Ia 

Licencia Ambiental para Ia realizaci6n del proyecto. Esta solicitud 

debe contener: 

a. Fecha de Ia solicitud de Ia Licencia Ambiental 

b. Raz6n Social del Proponente 

c. Nombre del Proyecto 

d. Referenda Numero de Expediente asignado al tr6mite al obtener 

el Certificado de lntersecci6n. 

e. Cronograma valorado de ejecuci6n del PMA anual (en coso de 

proyectos a ejecutarse en un tiempo menor a un ano, 

cronograma por los meses de duraci6n} 

f. Certificaci6n del costo tota l del Proyecto 

8. La Subsecretarfa de Calidad Ambiental del Ministerio del Ambiente 

notificar6 al Proponente con el valor de Ia tasa de seguimiento 

ambiental (resultar6 del c61culo = tasa de inspecci6n diaria TID USD 

$80 x numero de tecnicos NT x numero de dfas NO). 

9. El Proponente deber6 remitir a Ia Subsecretaria de Calidad Ambiental 

del Ministerio del Ambiente lo siguiente: 

a. Raz6n Social del Proponente 

b. Nombre del Proyecto 

c. Referenda Numero de Expediente asignado al tr6mite al obtener 

el Certificado de lntersecci6n. 

d. Papeleta de deposito en Ia Cuenta Corriente del Ministerio del 

Ambiente No. 001 ()()(X)793 en el Banco Nacional de Fomento, de 

las tasas correspondientes a Ia emisi6n de Ia Licencia Ambiental y 

Seguimiento y Monitoreo. 

e. Garantfa de Fiel Cumplimiento del Plan Anual de Manejo 

Ambiental, equivalente al 100% del Cronograma Anual Valorado, 

a nombre del Ministerio del Ambiente esto no aplica para 
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empresos publicos. (Subsecretorio De Colidod Ambientol 

Direcci6n De Prevenci6n Y Control De La Contominocion) 

1.9 REGISTRO EN LA CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA DE GUAYAQUil 

Persona Juridica 

• Afilioci6n USD 47,00 (cheque certificado y/o efectivo) 

• Mensualidod USD 20.00 

• Copia a color de Ia Cedula de ciudadanfa 

• Copia a color del Certificado de Votoci6n 

• Copio a color del Registro Unico de Contribuyente RUC 

• Copia simple de Ia escritura de constituci6n 

• Copio de los nombramientos legales de los representontes de Ia 

companfo 

• Autorizoci6n de uno de los socios para afilior Ia companfa a Ia CAPIG 

• Copio a color de cedula de identidad de los accionistas 

• listado de socios o occionistas que emite Ia superintendencio de 

companfas 

• Autorizaci6n de uno de los occionistas para que el obogado pueda 

firmer Ia solicitud de ingreso 

• Copia del censo (a color si es extronjero) 

• Copia del pasaporte (a color si es extranjero) 

• Formulorio de Afiliaci6n 

• Croquis de Ubicaci6n ffsica del afiliado (Camara de Ia Pequeno 

Industria de Guayaquil) 
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1.10 REGISTRO PARA SEGURO PATRONAL DELINSTITUTO DE SEGURIDAD 
SOCIAL 

ReqUtSitos para obtener el numero patronol 

• Copio a color del RUC 

• Copio a color de Ia Cedulo de ldentidod del Representonte Legal 

• Copio a color del Certificodo de Votoci6n del Representonte 

Legal 

• Copio del nombromiento del Representonte Legal 

• Copio de uno plonillo de servicio b6sico de los ultimos 3 meses 

• Controtos de trobojo firmodos y sellodos por el Inspector de 

Trabojo 

Uno vez obtenido Ia clove de registro patrimonial se debe realizer el aviso de 

entrada de coda empleodo. (Institute Ecuotoriono de Seguridod Social) 

1.11 C6DIGO ORGANICO DE LA PRODUCCI6N 

Para el desarrollo de Ia inversion productive y de sus instrumentos en el 

fomento. promoci6n y reguloci6n de los inversiones el c6digo de producci6n 

con Ia ley de inversiones nuevas dice "Art.13 del Capitulo 1 del Libro II: del 

C6digo Org6nico de Ia Producci6n (20 1 0) Para Ia oplicoci6n de los 

incentives previstos para los inversiones nuevas, entiendose como tal of flujo 

de recursos destinodo a incrementor el ocervo de capitol de to economic, 

mediante uno inversion efectivo en octivos productivos que permito omplior 

Ia copocidod productive futuro, generor un mayor nivel de producci6n de 

bienes y servicios. o generor nuevas fuentes de trobojo, en los terminos que 

se preven en el reglomento. EJ mero combio de propiedod de ocffvos 

productivos que yo se encuentron en funcionomiento osi como los creditos 

para odquirir estos octivos, no implico inversi6n nuevo para efectos de este 

C6digo". Vease en Anexo 3. 
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Se obtiene Ia reducci6n progresivo de tres puntos porcentuoles en el 

impuesto a Ia rento como mecanisme para incentivor Ia mejoro de 

productividod Ia innovoci6n y Ia producci6n eco-eficiente y odem6s Ia 

exoneroci6n del impuesto a Ia salida de divisos para los operociones de 

finonciomiento extemo y Ia exoneroci6n del onticipo del impuesto a Ia rento 

por cinco ones para todo inversion nuevo. 
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, 
CAPITULO II 

LA COMPANIA 

Las empresas sustentables o tambien conocidas como empresas Green­

Green son aquellas que busca Ia optimizaci6n de los recursos tanto del 

consume de energla, tratamiento de etluentes, y Ia generaci6n cero 

fovorecer Ia reutilizaci6n de residues. Se plantea en este proyecto, Ia 

foctibilidad de uno empreso ecol6gico que busco implanter en su octividod 

una filosofla de concientizoci6n ambientol y un equilibria en los procesos 

financieros. 

2.1 MISJ6N 

Eco Essence est6 comprometido a ofrecer ol mercado un perfume de alta 

calidod, con precios c6modos, elaborado con las mejores esencias y un alto 

sistema de control de colidod, buscando Ia satisfacci6n de sus clientes. 

2.2 VISI6N 

Eco Essence consolidara el posicionamiento y prestigio en el mercado, 

crear un sello de colidad, y productos completamente ecol6gicos 

contribuyendo con Ia responsobilidad social y Ia obtenci6n de una 

certificoci6n internocional. 

2.3 VALORES 

Desarrollor los actividades loborales con procesos integrales y un alto 

nivel empresariol reolizodo con: 

• Etica 

• Discipline 

• Responsabilidad 

• Conciencio Ecol6gica 

• Honestidad 
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• Colidod y respeto ol medio ombiente 

2.4 METAS 

• No causer un impocto ombiental ol eloboror el producto. 

• Vender un producto ortesonol con sello de colidod 100% ecuotoriono. 

• Logror Ia oceptoci6n en mercodo nocionol. principolmente en los 

ciudodes de Guayaquil. Quito y Cuenca. 

• Crear uno logfstico inverso en Ia que todos gonon desde el cliente 

hosto el productor. 

• Ser Ia principal Empreso Ecol6gico de Perfumes (EAU de Porfum) en 

nuestro region. 

2.5 POLJTICAS 

• Todos los empleodos de Ia empreso deben tener un 

comportomiento etico y responsoble 

• Realizer evoluociones permonentes. de todos los procesos de 

producci6n de Ia empreso. 

• Atender con responsobilidad todos los areas que integron Ia 

empreso. 

• Realizer trobojos en equipo y de colidod 

• Brindor un troto justo a los clientes en sus solicitudes y reclomos. 

• Es responsobilidod de coda area definir por escrito el tiempo 

maximo de todo requerimiento interne o externo. 

• lmpulsor el desarrollo de Ia copocidod y personolidod del tolento 

humane. 

• Preserver el entorno ombientol y Ia seguridod de Ia comunidad en 

todo trobojo 
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2.6 OBJETIVOS DE LA COMPANIA 

2.6.1 OBJETIVO GENERAL 

Elaborar un producto totalmente ecol6gico y sin contaminaci6n ambiental 

al media en el que vivimos. ofreciendo asf un perfume con una exquisite 

fragancia y con una excelente calidad en el mercado, fomentando asf Ia 

producci6n de productos naturales. 

2.6.2 OBJETIVOS ESPECfFICOS 

• Utilizar productos ecol6gicos que no causen dono al media ambiente 

• Establecer Ia utilizaci6n de envases y empaques reciclables 

• Implementor una logfstica inversa adecuada dando un buen uso a los 

desperdicios 

• Acceder al mercado con precio justa 

• Brindar servicio de calidad 

• Ser puntuales al momenta de Ia entrega del producto 

• Implementor el sistema de control de calidad riguroso utilizando Ia 

norma ISO 14001 (Sistema de Gesti6n de Calidad y Ambiental) 

2.7 CLASIFICAC16N DE LA EMPRESA 

ACTIVIDAD DE LA EMPRESA 

Elaboraci6n de perfumes totalmente ecol6gicos obteniendo buenos 

resultados en su producci6n y comercializaci6n, ubicados en Ia zona urbana 

de Ia provincia de Guayas de donde se distribuir6 el producto a Ia ciudad 

de Guayaquil, con proyecci6n de crecimiento a futuro. con un alto 

margen de aceptaci6n entre los consumidores. manteniendo una buena 

imagen del producto y determinado por un constante estudio de mercado 

que permita tener una atractiva acogida. 
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2.8 UBICACI6N GEOGRAFICA 

La empresa se encontrara ubicada en el km 41 Vfa a Ia Costa situ6ndose en 

el Progreso y desde ese punto transporter el producto a Ia ciudad de 

Guayaquil. 

Fuente: www.google.com 

Elaborado: google maps 
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2.9 DATOS GENERALES DE LA COMPANIA 

• Rozon Social: 

• Direcci6n: 

• Telefono: 

• Website: 

• Actividad: 

• Tamano: 

ECO ESSENCE COMPANIA LTDA. 

Ubicada en el km 41, vfa a Ia Costa "Progreso" 

3920386 - 3920385 

www .ecoessence .com.ec 

atencionalcliente O'ecoessence .com .ec 

Comercial 

Pequeno 

• Localizaci6n: 

Local o regional 

• Propiedad: 

Privada 

• Actitud frente a los cambios: 

Flexible 

• Numero de Empleados : 

Nuestro empresa cuenta con 1 7 empleados los cuales 

detallamos en el organigrama estructural. 
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2.10 DISENO DE LA EMPRESA: ECO ESSENCE CIA. LTDA. 
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2.11 ORGANIGRAMA ESTRUCTURALINICIAL 
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DESCRIPCI6N DE LOS DEPARTAMENTOS 

La empresa Eco Essence tiene las siguientes funciones en los 

departamentos detallados a continuaci6n cabe mencionar que a 

comienzo de esta, no se podr6 contar con todo el personal estipulado 

pero se crea el cargo en el organigrama de Ia empresa para un 

crecimiento a futuro: 

• Gerente General; representante legal de Ia companfa y tiene a su 

cargo Ia gesti6n de los negocios sociales. 

• Jete de Talento Humano; Encargado de area, del personal, se 

encarga de Ia selecci6n de los trabajadores de Ia empresa, 

desde su ingreso hasta el memento de su renuncia o despido. 

Tiene funciones como: 

Selecci6n del personal (an61isis de competencies, perfiles, pruebas 

y entrevistas de entrada, etc.), Capacitaci6n, 

Entrenamiento y Nomina 

• Jete de Publlcldad y Marketing; ldentifica niches de mercado­

mercados meta rentables y crecientes, Anticipa necesidades- del 

mercado y clientes e implementa politicos de satisfacci6n, las 

cuales son diferentes a las politicos del servicio, Introduce nuevos 

productos - caracterfsticas/usos diferentes a troves del Mercadeo 

del bienestar, Promociona marca/empresa - integra estrategias 

entre cliente, consumidor y usuario, Enfrenta estrategias de Ia 

competencia- hace benchmarking, Planifica ventas - pronostica y 

planea sistemas de venta estrategica, contra Ia venta de tomar 

pedidos, Analiza rentabilidades - busca u 1 tilidades y crecimiento 

financiero de las lfneas, Fija politicos de venta - traba en conjunto 

con ventas. 

• Jete de Ventas: se encarga de posesionar el producto en las 

tiendas departamentales, hacer las alianzas entre los compradores 

mayoristas y minoristas es el que Organize las ventas directas. 
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Conocedor de los corocteristicos del producto y los resolto ol 

memento de Ia vento. 

• Jete flnanclero y contable: el jete finonciero se encorgo de Ia 

informacion contoble - balances generales, estodos de resultados, 

flujos de cojo, estodo de fuentes y usos. Con el fin de onolizor, 

plan ear y distribuir recursos finoncieros. 

• Jete de produccl6n; encorgado de supervisor que dentro de un 

proceso productive se cumplo con los objetivos y con el plan de 

producci6n dondo soluciones a problemas presentodos a Ia 

mayor brevedod posible gorantizondo que las personas a su cargo 

se comprometon con sus funciones, y los cumplon a cobolidod. 

• Asesor de sistema de gestl6n de calldad y Amblental; Uno de los 

mas importontes de Ia empreso y se encorgor del control de 

colidod de los perfumes ortesonoles, trobojo en conjunto con el 

jete de producci6n. 

• Aslstente de Adquisiciones; Encargado de llevar a cabo las 

compros de los moterios primos a los olmocenes y a Ia 

contobilizoci6n del pedido, para efectos de su odquisici6n deben 

cumplirse requisites tales como colidod, oportunidod, precio y 

fechas de entrego. 

2.12 CARACTERISTICAS DISTINTIVAS DE LAMARCA 

Para Ia creoci6n de Ia marco, Ia Empreso se enfoco en Ia ecologic y 

Ia conservoci6n del medic ombiente, quiere promover uno iniciotivo con 

uno identidod visual siendo uno parte integral de Ia comunicoci6n 

buscondo el reconocimiento de Ia componfo. La empreso ECO ESSENCE 

CIA LTDA., comerciolizoro el perfume (EAU DE PARFUM) bojo el nombre 

de FIREWORK, el mismo que brindara un aroma juvenil. Esta frogoncia de 

sera uno de los primeros lonzomientos de Ia componio para luego 

incursionor con nuevas fragoncios dirigidas a diferentes segmentos. 
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• NOMBRE DE LA EMPRESA 

• MARCA DEL PERFUME 

2.13 LOGOTIPO Y SLOGAN 

ECO ESSENCE CIA. LTDA. 

FIREWORK 

Este logotipo aspira resaltar Ia parte verde demostrando que es una 

empresa ecol6gica que protege el medic ambiente, por estas razones el 

logo es un mundo rodeado de hojas con el cual muestra Ia idea principal 

a Ia que se dirige el proyecto, reflejar un pensamiento verde. 

• Slogan: "Piensa m6s verde porque todos somes uno" 

• Logo del nombre Comercial: 
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CAPiTULO Ill 
, 

PLAN ESTRATEGICO 

3.1 PlAN ESTRA TEGICO 

Para Ia viabilidad de este proyecto se ha considerado Ia necesidad 

de implementor un plan estrategico, donde se defina de manera 

adecuada las estrategias a tomar de manera adecuada, asf como un 

an61isis FODA que permita realizer definir los objetivos a seguir e 

identificar las ventajas y desventajas del producto en el mercado para 

poder introducirlo mas f6cilmente en Ia industria ecuatoriana. 

3.2 ANALISIS FODA 

3.2.1 ANALISIS INTERNO (FORTALEZAS- DEBILIDADES) 

FORTALEZAS 

• La empresa posee una filosofla empresarial Green-Green en 

Ia cual todos ganan desde Ia productor hasta el consumidor 

final, teniendo conciencia al memento de producir el 

producto y reduciendo de m6rgenes de contaminaci6n. 

• Presencia del perfume en los principales centres comerciales 

de Ia ciudad de Guayaquil. 

• Alianzas estrategicas entre los productores de alcohol 

artesanal y otros proveedores para mantener o asegurar un 

volumen de producci6n con control de calidad y precio 

justo. 

• Personal altamente calificado en el proceso de elaboraci6n 

de perfumes. 

39 



DEBILIDADES 

• La competencio no le permito introducir el producto en el 

mercado en tiendas como; Aromas y recuerdos - Las 

Frogancios - Supermaxi - Mega maxi - Rio store - Coso T osi -

De Prati 

• Poco diversidad de stock de eco productos en Ia compaiifo, 

en los primeros aiios unicamente se trabajor6 con una marco 

de perfume hasta sacar nuevas marcos, para diferentes 

segmentos y con precios variados. 

• Tener problemas al memento de Ia producci6n afectando Ia 

calidad del producto final. 

3.2.2 ANALISIS EXTERNO (OPORTUNIDADES -AMENAZAS) 

OPORTUNIDADES 

• Ser nueva en el mercado Ecuatoriano. 

• Promocionar el perfume con una campaiia agresiva, como 

etapa de introducci6n, recalcando que posee una alto 

est6ndar de calidad y que es hecho en Ecuador. b 

• Los productos ecol6gicos mantienen un crecimiento 

pequeiio pero constante. 

• Aperture a Ia venta directa de productos mediante un sitio 

web. 

• Conocimiento de las inquietudes, consejos mediante buz6n 

de sugerencias en nuestro portal y de esta manera conocer 

mas a nuestro target. 

• Tener convenios en las tiendas departamentales de los 

principales centros comerciales en Ia ciudad de Guayaquil y 

promover Ia venta de perfumerfa artesanal. 

• El Gobierno auspicia e incentive Ia creaci6n de pequeiias y 

medianas empresas con fines ecol6gicos y sustentables. 
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• La ubicaci6n geogr6fica de Ia empresa - en zona rural; es 

favorable por Ia reducci6n de impuesto a Ia renta durante 

en los primeros cinco afios. como indica el c6digo de Ia 

producci6n vigente. 

AMENAZAS 

• Existencia de empresas con mayor experiencia y recursos. 

• Incremento de nuevas competencias directas. 

• Perder participaci6n en el mercado por falta de recursos 

publicitarios. 

• Los clientes desconocen Ia existencia de Ia marco Eco 

Essence y por tienden a sentir desconfianza en sus 

productos. 

• Problemas clim6ticos que afectante directamente nuestros 

proveedores y ellos tengan dificultad con Ia entrega a 

tiempo de Ia materia prima ocasionando retrasos en Ia 

distribuci6n del producto. 

Conclusion del FODA 

Segun el an61isis que se ha realizado. una de nuestro mayor 

fortaleza es Ia filosoffa ecol6gica que posee Ia empresa. lo que se 

convierte en una oportunidad ya que el Gobierno apoya a 

empresas con proyectos sustentables. La existencia de Amenazas 

negativas como por ejemplo los factores externos (legales. 

ambientales. clim6ticos. sociales. politicos y tecnol6gicos) y entre 

otros mas. son de gran consideraci6n. Para ello se adopta una 

estrategia defensiva Maxi-Mini. potenciando las fortalezas de Ia 

empresa para defendemos de las amenazas externas- negativas. 

y con ello potenciar el plan estrategico. con el objetivo de 

introducir el producto al mercado. Contando con presencia del 

producto en los principales cen1ros comerciales de Ia ciudad de 
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Guayaquil. lanzando una campana agresiva de publicidad para 

dar a conocer y no perder participaci6n en el mercado. 

3.3 AMBIENTE EXTERNO 

Las fragancias o los perfumes a nivel mundial son bienes de consume 

habitual y est6n disponibles para todo aquel que desee adquirir1o, se 

caracterizan por ser bienes de lealtad y de uso permanente para sus 

consumidores. Todas las personas utilizan una fragancia durante toda su 

vida o por periodos muy prolongados de tiempo, es asf como el perfume 

forma parte de un estilo de vida, por esto se lo puede considerar como 

un beneficio que adquiere el cliente sobre una esencia o un aroma. Pero 

cabe recalcar que Ia satisfacci6n del cliente va mucho mas all6 de un 

aroma, pues busca sentirse bien consigo mismo y deleitar nuestros 

sentidos. 

3.3.1 ANALISIS MICRO-AMBIENTE 0 INDUSTRIA 

Para poder realizer el an61isis de industria se lleva a cabo el an61isis de 

las cinco fuerzas de Porter (Ia empresa, producto, los proveedores, los 

competidores, los clientes) como se detalla a continuaci6n: 

3.3.2 ANALISIS DE LA EMPRESA: 

AI a crear una empresa ecol6gica, el mercado ofrece un atractivo 

abanico de posibilidades en el pafs a pesar de que yo existen empresas 

con esta filosoffa, pues no se las ha explotado mucho por Ia escasa 

preocupaci6n de Ia poblaci6n sobre el medic ambiente y su desarrollo 

sostenible. Para que Ia empresa tenga viabilidad y rentabilidad debe 

tener el factor de Ia innovaci6n y de esta manera captor Ia atenci6n del 

cliente, es decir, diferenciarse de las demos empresas. 

La perspective de Ia empresa es ser pionera en Ia comercializaci6n 

de productos ecol6gicos y artesanales en Ecuador utilizando alianzas 

estrategicas en Ia cadena de valor que parten desde Ia busqueda de 
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proveedores que trobojen de man era ecol6gico y /o ortesonolmente 

como Ia osocioci6n de conicultores de Ia Provincia del Cotopaxi. en Ia 

comunidad de Morospungo. Este grupo de personas se encorgon de Ia 

siembro, cosecho y producci6n de Ia cono de ozucor hosto llegor ol 

producto convertido en alcohol de monero ecol6gico - org6nico, con el 

cuol se realize Ia fobricoci6n de perfumes, este ser6 uno de los principoles 

proveedores de Ia empreso. 

Para Ia dorle m6s enfosis a Ia producci6n ecol6gico. se hor6n 

pr6cticos ecol6gicos como el ohorro de oguo y electricidod para esto se 

tiene como ideo uno inversi6n a largo plozo de poneles solores. yo que 

en Ia etopo de introducci6n de Ia empreso no se Ia puede hocer por su 

alto costo. La producci6n de perfumes ecol6gicos se fomentoro con uno 

compono de recicloje de los productos, odem6s se fomentoro Ia 

ideologfo de comenzor a tener conciencio ecol6gico y a cuidor el medic 

ombiente. 

3.3.3 ANALISIS LOS PROVEEDORES 

Los exigencies del mercodo de hoy en dfo obligon a los 

orgonizociones a adopter medidos y estrotegios con reloci6n ol 

obostecimiento de Ia materia prima a lo largo de Ia creoci6n del mismo, 

para gorontizor su colidod. La empreso reolizoro sus compros y 

odquisiciones con proveedores oprobodos. Previomente los proveedores 

seleccionodos deben ser evoluodos y oprobodos por el osesor de 

colidod y segun los resultados se realize Ia odquisici6n. 
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• SELECCI6N DE PROVEEDORES: 

Organlzacl6n o Empresa 

Asociaci6n Agrodulce de cani-cultores 
(CRACYP progreso verde) 

Frascosa S.A 

Ecoenvases 

-
Quimicos flores 

AROMCOLOR S.A. 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

CARACTERfSTICAS DE LOS PROVEEDORES 

npo de materia Prima 

Alcohol Etnico 

Envases de vidrio 

Envases biodegradables 

Esencias 

Fragancias 

ALCOHOL ETfLICO - ASOCIACI6N DE CANI-CULTORES 

T enemos como principal proveedor Ia asociaci6n de cani-cultores 

CRACYP Progreso Verde. Esta entidad produce el alcohol artesanal que 

es una de las principales materia prima para Ia elaboraci6n de los 

perfumes. Esta asociaci6n es sin fin de lucre y su prop6sito a parte de 

cuidar el medic ambiente es vender sus productos a un precio justo 

favoreciendo a Ia comunidad de Moraspungo en Ia provincia del 

Cotopaxi. Su proceso es totalmente org6nico y ecol6gico desde Ia 

siembra del producto. El cultivo de Ia cana es libre de quimicos. Se 

emplean abonos naturales para el crecimiento, ortiga para evitar los 

hongos y una formula de pimiento, aji y jengibre para alejar a los insectos. 

La cana crece de forma natural para luego cortarla, extraer el jugo, 

dejarla fermentar 24 heros en levadura natural y luego cocinarla para 

transformarla en alcohol de 65 grades el mismo que puede ser utilizado 

para Ia elaboraci6n de perfumes. 

FRASCOSA - Envases de Vidrio 

Esta empresa es una distribuidora a nivel nacional de frascos de vidrio. 

atomizadores, tapas y distintos accesorios para las diferentes lineas de 

cosmeticos. Ofrece elementos necesarios para vestir y acondicionar el 

envase con molduras de variados modelos a elegir de acuerdo a las 

necesidades. Adem6s de contar con una am plio gama de colores como 
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el humo, esmeralda, verde, azul hielo, cristalino, mateado, asf como 

diferentes tipos de v61vulas. atomizadores de rosca en todas las medidas 

y acabados. (FRASCOSA) 

AROMCOLOR S.A. - Fragancias 

Aromcolor S.A. es una companfa al servicio de Ia industria ecuatoriana 

especialmente de farmaceutica. textil. cuidado personal y del hogar. Las 

fragancias que ofrece son compuestos arom6ticos desarrollados 

especialmente perfumeria fino, suavizantes ambientales, entre otros. 

(AROMCOLOR S.A.) 

Evaluaci6n proveedores seleccionados 

La primera instancia se detecta el conjunto de proveedores crfticos a 

partir de una evaluaci6n integral de su desempeno segun Ia funci6n de 

Ia empresa de perfumeria. La evaluaci6n se realiza base a niveles de 

criterios de evaluaci6n como: 

1 . Calidad del producto 

2. Cercanfa geogr6fica del proveedor. 

3. Grades de adaptabilidad de los cambios por Ia Empresa 

4. Fiabilidad en Ia entrega del producto segun los plazos 

establecidos. 

Proceso de evaluaci6n (prueba previa) 

Nlvel Puntaje 

Excelente 1 

Buena 2 

Regular 3 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

Calldad Cercania 

del geogr6flca 

producto 
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Se determine mediante los criterios un resultado cuantitativo y con ello 

Ia ponderaci6n definitive. La matriz de proveedores ayuda a Ia empresa 

de perfumerfa a destacar los proveedores crfticos pero para llevar una 

evaluaci6n integral se necesita incluir aspectos cualitativos. Es 

importante que Ia evaluaci6n final a los proveedores entre como plan de 

mejoramiento continuo y sea dada a largo plazo. 

3.3.4 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES 

En los ultimos anos Ia industria cosmetica se ha disparado. Mueve en el 

pais unos 350 millones de dolores y ha crecido un 20% segun Ia 

Asociaci6n Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de 

Cosmeticos, Perfumes y Productos de cuidado personal (Procosmeticos). 

De todos los productos, Ia categorfa que mayores cantidades recauda es 

Ia de los perfumes, yo que son los que tienen precios m6s elevados que el 

resto, en el mercado se encuentran perfumes de todos los precios 

dependiendo de Ia marco y nicho de mercado, los principales 

competidores son perfumes que se comercializan en el mercado 

nacional yo que estos cuentan con un posicionamiento del mercado y 

son reconocidos, entre ellos tenemos los Perfumes de marco y los que se 

venden por cat61ogos de compaf'lfas como Avon, Esika, siteZone, Ebel de 

Paris y otras mas que yo existen. 

Los competidores son f6bricas y dem6s empresas que se dedican a Ia 

misma actividad, como: 

EMPRESA REPRESENT ANTE 

PRODUCTOS A VON ECUADOR S.A. Sra. Rossano Sadir 

LA FABRIL Sr. Harold Corrales 

LAS FRAGANCIAS 
Econ. Antonio Alvarez 
Eliuri 

Y ANBAL ECUADOR Sr. Robert Watson 

JHONSON & JHONSON 
lng. Cecilia Plaza/ Narciza 
Duran 

HENKEL ECUATORIANA Sr. Alfredo Carrera 

CASA MOELLER MARTINEZ C.A. Sr. Willy Moeller 

ORIFLAME Sr. Gerardo Troitino 
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BEIERSDORF S.A Sr. Oswaldo de Ia Torre 

DOUS DEBES EDUARDO CIA. LTDA Lie. Eduardo Dousdebes 

PRODUCTORA INTERNACIONAL DE Sr. Xavier Zamora Hilbron 
COSMETICOS S.A. "PRODUCOSMETICOS" 

ZAIMELLA DEL ECUADOR S.A. 
Sr. Giovanni Di Mella 
Vespa 

BFS IMPORTADORA BUSTAMANTE FERNANDEZ Sr. Juan Manuel 
SALVADOR Bustama nte 

GENOMMALAB ECUADOR S.A. Sra. Marfa Veronica Felix 

BELLEMART S.A. Sra. Ana Maria Proafio 

COSMEANDINA - ZERMAT Sr.Raul Samper 

DYPENKO S.A. Sr.Francisco Franco 

CARV AGU S.A. 
Sr. Carlos Valarezo 
Guzman 

IMPORTADORA EGUEZ CAMPUZANO S.A. Sr. Cesar Eduardo Eguez 

FRASCO S.A. FRASCOSA 
Sr. Robert Xavier Nogales 
Cobefia 

EVEREDY ECUADOR C.A. Sr. Santiago Ready 

VITALIZANT Sra. Alexandra Chavez 

ENVAPRESS lng. Jack Andrade 

PRODUBEL Sr. Carlos Alzamora 

QUALIFARM Dr. Rodrigo Bastidas 

FARMACID Dr. Roberto Cid 

Fuente: Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de 
Cosmeticos, Perfumes y Productos de cuidado personal (201 0) 
Elaborado: Procosmeticos 

Los productos varfan segun Ia marco y Ia presentacion. La diversidad 

de marcos y productos es amplia y, ademas, continuamente solen 

novedades al mercado. El sector de Ia cosmetica y perfumerfa son unos 

de los mas actives en lo que a inversion en innovacion y tecnologfa se 

refiere. Se juega tambien con los envases para asf enc arecer o da r un 

caracter de exclusividad al producto. 

En Ecuador, existen mas de 29 industrias cosmeticas cubren el 90% de 

las ventas de cosmeticos a esc ala nacional en el 201 0. La calidad de los 

productos ecuatorianos tiene estandares internacionales, por lo que un 

importante numero de empresas extronjeros producen sus cosmeticos en 

Ecuador y otras nacionales han abierto mercados en Europa, Asia y 
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varios parses de America. (Oficina Econ6mica y Comercial Embajodo de 

Quito, 2007) 

En Ecuador existe una Asociaci6n de Productores y Comercializadores 

de Cosmeticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal. Esto 

osociaci6n est6 conformada por empresas como Avon, Yonbol, La Fabril, 

Los Fragancios, Johnson & Johnson, Unilever, Henkel, Coso Moeller 

Martinez, Oriflame, Alvarez Barba, Beiersdorf, Dous, Ebel Paris, Rene 

Chardon, Windsor, Quifotex, Pfizer, Dypenko. Zaimello, Producosmetic. 

lmprobell. Cosmefin, Belle Mart. Corpo & Medica. Algunos de elias son 

productoras y otras distribuidoras/comercializodoras. A continuaci6n se 

detalla un listodo de unos de los principoles productoros locales de 

cosmeticos y productos de belleza: 

YANBAL 

Ponamericano Norte Km. 9.5 

Gerente Operativo: D. Mauro Gorda 

Tlf.: (593-2) 2263264 

Fax: (593-2) 2427756 I 2363181 

E-mail: mgarcia@unique.com 

Quito - Ecuador 

www.yanou ,{.;urn 

DECA CIA. LTDA. 

Av. 9 de Octubre No. 510 y Boquerizo Moreno 

Gerente General: D. Selin Doumet 

Tlf.: (593-4) 2329829 

Fax: (593-4) 2321265 

Moil: deco@deconet.net 

Guayaquil- Ecuador 

HENKEL ECUATORIANA S.A. (Fob. de productos para el6rea capllar) 

Alpallana E7-212 y Diego de Almagre. Edit. Alpallana 2. 6° piso. 

Gerente General: D. Frank Wollmann 

Tlf.: (593-2) 2508773 

Fax: (593-2) 2508773. Ext. 111 
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E-mail: frank.wollmann@ec.henkel.com 

LABORATORIOS FARELL 

Km. 15 Vfa a Daule 

Gerente General: D. Roberto Garzozi 

Tit.: (593-4) 2893100 I 2893200 I 2893090/2893000 

Fax : (593-4) 2893372 

E-mail: mjrumbea@garbufabell.com 

Guayaquil - Ecuador 

LABORATORIOS GUERRERO 

Km. 4 Vfa Carlos Julio Arosemena 

Gerente General: D. Jaime Guerrero 

nt: (593-4) 2201562 Fax. (593-4) 2201562 

E-mail : labguerr@ecua.net.ec 

Guayaquil - Ecuador 

ORIFLAME DEL ECUADOR 

Carlos Julio Arosemena Km. 3.5. Centro Comercial Alb6n Bo~a 

Gerente General: D. Pablo Astudillo 

Telf.: (593-4) 2201898/2201833 

3.3.5 ANALISIS DE LOS CLIENTES 

En Ia actualidad se tiene analizar el comportamiento de los clientes y 

en base a esto ldentificar el mayor numero de caracterfsticas posibles 

para permitir brindar Ia m6s alta satisfacci6n de nuestros clientes 

potenciales o el target. que les gusto o que no les gusto. Sentirse bien con 

uno mismo es Ia carta de presentaci6n, se viene dispuesto a satisfacer a 

Ia clientela con lo mejor, ofreciendo un perfume que se caracteriza por 

identificarse con el cuerpo radiante, sexy cautivante de Ia mujer y 

hombre de hoy en dia. 

• H6bltos de consumo 

Una persona de bajos ingresos gasta entre 20 y 30 d61ares al ano en 

artfculos b6sicos de cuidado personal, como champu, desodorante, 
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jabon de bono y pasta de dientes. Una persona con ingresos m6s altos 

gasta una media de 600 a 900 dolores al ano en este tipo de productos, 

adem6s de tintes para cabellos, productos labiales, esmaltes de unas, 

perfumes, sombras de ojos y cremes para Ia piel; eso sin contar las visitas 

a los Spa, los tratamientos de adelgazamiento, las cirugfas, los masajes y 

el gimnasio. 

• H6bltos de compra 

Por generalidad las personas en Guayaquil compra Ia perfumerfa dentro 

de tiendas departamentales reconocidas o en cualquier centro 

comercial, tambien una gran parte de los consumidores realizan Ia 

compra a troves de los cat61ogos o conocida tambien como Ia venta 

puerto a puerto. El factor confianza tanto en Ia companfa, vendedor o Ia 

marco es primordial para Ia toma de decision de Ia compra. 

3.3.6 ANALISIS DEL PROOUCTO 

El perfume est6 constituido principalmente por mezcla de sustancias 

odorfferas que genericamente denominamos esencias y tambien se 

emplean disolventes. Lo que diferencia de las dem6s marcos es que los 

perfumes est6n hechos de una manera ecologica y utilizamos productos 

elaborados de Ia misma manera. El disolvente que es el alcohol etnico, es 

extrafdo de Ia cana de arucor cumpliendo su ciclo org6nico de 

produccion y es procesado artesanalmente esto do un valor agregado 

yo que provoca que se mezcle mejor con las esencias causando una 

combinacion exquisite, lo que quiere decir que estes procesos nos 

convierten en una empresa con conciencia ecologica que adem6s de 

cuidar el medic ambiente crea una nueva fuente de trabajo. 
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Proveedores 

CompeHdores 
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• 
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entre los 

competidore 

s Existentes 
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de 
productos o 

Servicios ••••• Sustitutos 
SustHutos 

Mocroecon6n*o 

Fuente: Hill, Charles, Administraci6n Estrategica, 2000 
Elaborado: Hill, Charles, Administraci6n Estrategica, 2000 

3.4 ANALISIS DEL MACRO-AMBIENTE {PESTLI) 1 

3.4.1 An611sls externo - Politico y Econ6mico 

Ecuador es un pafs en vfa de desarrollo que poco a poco va saliendo 

a flote. La aplicaci6n de polfticas de ajuste estructural ha sido conflictive 

y contradictoria en el pafs, por problemas politicos que se presentan 

debido a nuevas reformas del gobierno y discordias con Ia oposici6n, A 

pesar de esto muestra una mejora en Ia consolidaci6n del crecimiento y 

las condiciones sociales. El crecimiento econ6mico es una de las metas 

de toda sociedad e implica un aumento notable de ingresos y Ia mejora 

de Ia forma de vida de toda Ia sociedad. En cuanto a las nuevas 

1 PESTLI: (Politicos, Econ6micos, Sociales, Tecnol6gicos, Legale Industrial) Este 
an61isis es util para comprender el crecimiento o declinaci6n de un mercado, y 
el posicionamiento, potencial y direcci6n de una empresa o emprendimiento 
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reformas y los impuestos verdes nos dan una ventaja y apoyo de parte 

del Estado. En lo que concieme al mercado de los cosmeticos es aun un 

sector que est6 saliendo a flote; hasta no hace mucho los productos de 

belleza solo eran utilizados en ocasiones especiales. Esta tendencia ha 

cambiado recientemente y los Indices de ventas aumentan ano tras ano. 

3.4.2 Anallsls externo - Social 

Ecuador forma parte de una sociedad multietnica y con diferentes 

extractos sociales, en donde predomina Ia close baja y Ia media est6 en 

extinci6n. La close alta es el 30% de Ia poblaci6n del pals. Se pueden 

nombrar un sin numero de problemas que afectan a las personas y por 

ende a Ia sociedad debido a Ia mala distribuci6n de Ia riqueza. La 

creaci6n de nuevas empresas establece fuentes de empleo para todas 

las closes sociales. Si nos enfocamos en el mercado de los cosmeticos un 

ecuatoriano de escasos ingresos gasta un promedio mensual de 30 

dolores al ano en productos de belleza y los de close alta unos 150 

d61ares. sin contar los tratamientos de belleza y las visitas a gimnasios y 

spa. Todo ello refleja Ia creciente preocupaci6n por Ia estetica, el 

bienestar del cuerpo y sentirse feliz con uno mismo. logrando que su 

aspecto u olor sea agradable para los demos. Las personas si invierten en 

su cuidado personal y aspecto. 

3.4.3 Anallsls externo- Tecnol6glco 

En cuanto hablamos de tecnologla en nuestro pals, es un campo que 

actualmente se est6 desarrollando con el uso de maquinarias industriales 

para Ia fabricaci6n de productos, no dejando atr6s los est6ndares de 

calidad para Ia creaci6n de coda uno de ellos. Las empresas artesanales 

tambien necesitan de cierto tipo de tecnologla que ayudan a acelerar 

un poco el proceso del producto que se va a elaborar, para no tener 

demoras en Ia cadena de distribuci6n. 

3.4.4 An611sls externo- Ecol6glco 

El medic ambiente es un problema de preocupaci6n mundiaL debido 

al uso indiscriminado que se ha heche de los recursos naturales, asl como 
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Ia contaminaci6n ambiental, todo lo cual trae aparejada Ia perdido de 

Ia diversidad biol6gica o biodiversidad, con un peligro inminente de 

deterioro del planeta. Por todo ello es necesario educar a Ia poblaci6n 

en general, y en particular a los que directa o indirectamente pueden 

influir en el. 

La deuda ecol6gica es un concepto aun en construcci6n de gran 

utilidad como herramienta interdisciplinar para denunciar Ia 

insostenibilidad ecol6gica y social del sistema econ6mico mundial actual, 

asf como para cuestionar Ia legitimidad de Ia deuda externa. La deuda 

ecol6gica aporta una vision holfstica necesaria para englobar 

problem6ticas tales como: los intercambios comerciales econ6mica y 

ecol6gicamente desiguales, Ia generaci6n de pasivos ambientales, Ia 

biopirateria y el cambio clim6tico; pero es quiz6 todavfa hoy en dfa un 

enfoque ambiguo en cuanto a sus posibilidades de reconocimiento legal. 

(XI Jomadas de Economfa Critica, 2008) 

En muchos pafses se est6n haciendo reformas y leyes en cuanto al 

tema del medic ambiente. En nuestro pafs existe Ia Ley para Ia 

Prevenci6n y Control de Ia Contaminaci6n Ambiental. El Ministerio del 

Medic Ambiente emite y licencias ambientales para moderar a las 

industries para el cuidado ambiental. La idea central que impulsa Ia 

creaci6n de !eyes y organismos es generar una protecci6n efectiva del 

medic ambiente gestionado dentro de un sistema consolidado, donde 

las responsabilidades sean compartidas entre los diversos actores 

asociados, tanto publicos como privados. Asf mismo, Ia gesti6n de 

protecci6n medioambiental concentrar6 competencies hoy disperses en 

distintos servicios, lo que permitir6 una gesti6n eficiente y efectiva de 

nuestro patrimonio natural 

La producci6n de Ia cana de azucar en el sector agricola es regida 

por factores nacionales como los canicultores e intemacionales como Ia 

Organizaci6n lntemacional de Azucar (GEPLACEA ASOCANA) para 

garantizar Ia calidad de Ia coria de azucar. La industria se encarga de 
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transformer Ia materia prima en productos terminados, productos de 

primera necesidad como es Ia arucar y los dem6s derivados que se 

extraen cana de azucar como el alcohol etflico, panela, agua ardiente 

entre otros. 

Las empresas ecol6gicas en el Ecuador son pocas, lo importante es 

que aunque sea un grupo pequeno de empresas con Ia filosofla verde, 

est6n logrando un cambio ambiental, entre elias tenemos: 

Empresas ecol6glcas en el Ecuador 

Clariscoq~ Sector: Construcci6n e inmobiliaria 

Publifundas Cia. Ltda Sector: Medics de comunicaci6n -
Publicidad exterior 

f--
Hosteria Bird Planet Sector: Hosteleria, restauraci6n y 

catering 
Confecciones y Sector: Publicidad y artes gr6ficas -

estampados sami Agendas de publicidad 

Pegaucho Sector: Textil, calzado y complementos 

A tho petrol Sector: Servicios para empresas 
--

lncrecorp S.A. Sector: Industria 

Fuente: I :..:.g 8 l • ·x.acambiode.com/empres (20 1 0) 
Elaborado: Autores. 

3.4.5 An611sls externo - legal y de Ia Industria 

= 

Las permanentes acciones. Ia normative existente y Ia informacion 

sobre Ia concienciaci6n humana en Ia afectaci6n del planeta por causa 

de Ia mono del hombre, han permitido entender lo dificil que resulta 

disminuir o minimizer todo tipo de ;mpacto, especialmente en aquello 

que se trabaja con elementos de Ia naturaleza. 

Por estas y otras rezones el componente ecol6gico se encuentra 

posicionado en gran parte de Ia raz6n de ser de muchas empresas. Los 

empresarios hoy manifiestan ser parte de Ia soluci6n ecol6gica. De 

hecho no cabe duda de esto. pero siempre queda una interrogante de 
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en que medida se est6 o se estar6 contribuyendo a su mejoramiento o 

empeoramiento. 

Las interesantes y atractivas posibilidades del empleo de productos 

naturales en d iferentes tipos de industria o de comercializaci6n como Ia 

farmaceutica. cosmetol6gica y de otra manera afectan 

indudablemente al ambiente. no precisamente por el producto en sf. sino 

por los tipos de envase que se deben utilizer para su uso. AI respecto. 

diferentes normas legales y reglamentarias se han establecido a fin de 

disminuir o evitar su consiguiente deterioro o dono. tales como Ia misma 

Ley de Protecci6n ambiental y areas naturales. Ia Ley de Gesti6n 

ambiental y Ia de patrimonies naturales y culturales, etc. que fijan las 

prohibiciones o restricciones del uso indiscriminado de los productos 

naturales y su consabido desgaste o mal uso. 

La industria manufacturera. despues del comercio. es el sector que 

m6s aporta a Ia economic del pais; su contribuci6n al producto inferno 

bruto nacional es alrededor del 14%. La ramo que m6s aporta a Ia 

producci6n de este sector es Ia de alimentos y bebidas. Los productos de 

Ia industria que m6s se exportan son: productos del mar. vehiculos y sus 

partes. extractos y aceites de vegetates. manufactures de metales y 

jugos y conserves. Las exportaciones del sector industrial representan el 

23% de las exportaciones totales del pais. y el 46% de las exportaciones 

totales no petroleras. las importaciones del sector industrial representan 

alrededor del 43% de las importaciones totales. 

La C6mara de Industries de Guayaquil desarrollo varies actividades 

para apoyar el mejor desempeno ambiental de sus afiliados en el cual 

brinda asesoramiento en Ia elaboraci6n y presentaci6n de auditorfas 

ambientales; estudios ambientales. en los tr6mites para Ia obtenci6n de 

las licencias ambientales. Adem6s de solicitor informaci6n sobre: Leyes y 

reglamentos ambientales vigentes, consultores acreditados. laboratories 

ambientales acreditados, informacion tecnica de proceso de control de 

Ia contaminaci6n, asi como tambien opera Ia Bolsa de Residues y 
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Subproductos Industriales de Guayaquil, BRESIG2 que es un sistema de 

informacion sin fines de lucro que promueve Ia comercializaci6n de los 

residues y subproductos generados en los procesos productivos. 

(Camara de Industries de Guayaquil, 2011) 

En este an61isis PESTLI refteja datos de interes para poder enfocar las 

ventajas que tiene Ia empresa al ingresar a este mercado, pero el tema 

ambiental es de gran importancia y queda mucho por descubrir y por 

hacer en el transcurso de los anos que ser6n cruciales para las nuevas 

generaciones, las empresas con esta filosoffa Green-Green sera con una 

tendencia a tener un mayor crecimiento empresarial todos estos factores 

externos nos dan un panorama que en unos coso benefician y otros 

dificultan el ingreso al mercado nacional . 

3.5 CADENA DE VALOR 

La cadena de valor se ocupa de determiner el valor anadido de coda 

proceso de Ia vida de un producto, desde Ia extracci6n de Ia materia 

prima hasta Ia trasformaci6n y su distribuci6n. La misma cadena de valor 

nos sirve para rastrear aspectos ecol6gicos negatives cuantificando en 

coda uno de los distintos eslabones sus inconvenientes para el medio 

ambiente. Esta informaci6n posee importancia estrategica porque coda 

dato negative del an61isis del ciclo vital del producto nos brinda Ia 

oportunidad de revisor y en consecuencia de mejorar el impacto 

ecol6gico global del producto, Ia enumeraci6n de las ventajas e 

inconvenientes de Ia cadena de valor nos proporciona un dato muy 

valioso para Ia toma de decisiones. (Goleman, 2009) 

Las empresas ecol6gicas (Green-Green) aportan un aumento en el 

valor de coda proceso. Adem6s tienen alianzas estrategicas con los 

proveedores para cultivo sin dono at ecosistemas fomentan el reciclaje. 

Utilizan los productos que sean reutilizables, renovables y artesanales. Los 

procesos dentro de Ia fabricaci6n del producto ser6n totalmente 

controlados mediante Ia aplicaci6n de las normas de Sistema de Gesti6n 

2 Bolsa de Residuos y Subproductos Industriales de Guayaquil 
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ISO 900L para Ia calidad de proceso dentro de Ia empresa y Sistema de 

Gesti6n Am bien tal ISO 14001. que nos ayuda proporcionar un ahorro del 

coste a troves de Ia reducci6n de basuras y un uso m6s eficiente de los 

recursos naturales. La cadena de valor parte desde Ia compra del 

alcohol etilico y otras materias primos: Aquf se dan una serie de procesos 

hasta llegar al producto final. 

FLUJO ACTUAL DE LA ECONOMiA SUSTENTABLE 

fabric a / 
Transformaclon 

Proveedores 

(Recursos 
Naturales) 

Fuente: AUTORES 
Elaborado: AUTORES 

3.6 LOGrSTICA INVERSA 

Dlstrlbuclon 

Allanza 
estrateglca 

( 

Dlsposlclon Final 

Punto Ecologlco 

Ganar-Ganar 

La logfstica inversa es un reto empresarial. es el flujo de Ia cadena de 

suministro que b6sicamente parte desde el cliente hasta el nuevo ciclo 

de producci6n del producto. Los consumidores del producto tienen Ia 

opci6n de reciclar el producto una vez que haya finalizado su vida util. 
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lniciode 

Fuente: AUTORES 
Elaborado: AUTORES 

Reciclajey 
de~echos de 

Em pre~ 
Origen 

La Empresa Origen realize una campana para que el producto retome y 

de est6n manera dar un manejo a los desechos para que no sean 

nocivos en medic ambiente. asf mismo Ia empresa est6 encargada de 

prestar servicio de transporte "cliente-proveedor" y ofrecer descuentos 

en los productos para Ia renovaci6n y de esta manera hacerto m6s 

llamativo al publico. En el reciclaje y desecho de las piezas Ia empresa 

muestra el compromise que tiene con el medio ambiente al tomar Ia 

responsabilidad del manejo de desperdicios y desechos nocivos para Ia 

naturaleza y el reciclaje, brindando una gran oportunidad de optimizer 

los inventories y el rescate de piezas utiles que pueden ser usadas a troves 

de tratamientos para Ia re-fabricaci6n. lo que quiere decir que Ia 

empresa genera ganancias a troves de una politico verde socialmente 

conveniente. 

El nuevo ciclo de producci6n es donde las piezas reciclables son 

tratadas y empleadas en nuevas procesos de producci6n para Ia 

creaci6n de nuevos productos lo que presenta al medic ambiente una 

altemativa para que los efectos de Ia tecnologfa no sean del todo 

daninos. El interes de este sistema ha ido aumentando igualmente que el 

comercio electr6nico y los modelos de negocios electr6nicos de tipo B2C 

Business to Consumer y ha sido adaptado al modelo B2B Business to 

Business. para Ia satisfacci6n de servicio al cliente y Ia oportunidad de 

introducir mejoras en Ia optimizaci6n de los castes y Ia reducci6n del 

impacto medioambiental. En 2005, un estudio estimaba que alrededor 

del 7% de los beneficios de las empresas estaban relacionados con 

castes de devoluciones, mientras que las actividades de logfstica inverse 

suponfan hasta un 15% del beneficia de las empresas logfsticas 
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especializadas 3PL. (Reverse side of logistics: The business of returns. ( 14-

03-2008) 

En Ia logfstica inversa se incluye: 

• Estimaci6n de demanda mas complejo 

• Transportaci6n de muchos a uno generalmente 

• Calidad del producto no uniforme 

• Envase a menudo danado o inexistente 

• El precio depende de muchos factores 

• A menudo no es importante Ia rapidez en Ia entrega 

• Los costos inverses son menos visibles y rara vez se contabilizan 

• Gesti6n de inventario muy complejo 

• Cicio de vida del producto mas complejo 

• El marketing puede estar complicado por varios factores 
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CAPITULO IV 
ESTUDIO DE MERCADO 

4.1 ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

El mercado del perfume es muy amplio predomina Ia venta del mismo 

por catalogo en marcos como: Avon, Esika, Yambal entre otras. 

Estas marcos son nuestro competencia directa porque promocionan sus 

fragancias por medic de una imagen atrayente al mercado con una 

campana agresiva. La venta por catalogo genera muchas ganancias y 

no se necesita de un capital alto para empezar con este negocio, 

adem6s de ser una forma inmediata de vender los productos y ofrecerlos 

a credito. Tienen su nicho de mercado yo que sus precios fluctuan 

entren $14 hasta $50. Otra competencia directa son las perfumeries 

como Las Fragancias y Aromas y Recuerdos asl como las tiendas 

departamentales, como Megamaxi, Rio Store, De Prati que ofrecen 

fragancias de marcos reconocidas mundialmente y de disenadores las 

cuales tienen un precio m6s elevado. Cabe recalcar que tambien 

ofrecen una gama de productos que son accesibles desde un target de 

close media, y realizan promociones de nuevos productos, al igual que 

las ventas por cat61ogos. Ofrecen productos para ambos sexos, 

productos de cuidado personal y cosmeticos. 

4.2 ANALISIS ESTRAT~ICO SITUACIONAL 

4.2.1 SEGMENTACI6N DEL MERCADO 

El comportamiento de mercado est6 determinado por diferentes 

factores, uno de ellos es Ia demanda, es decir Ia cantidad de productos 

que son necesarios para satisfacer a Ia poblaci6n, para ello es necesario 

obtener Ia demanda efectiva, yo que es muy complicado satisfacer los 

requerimientos de toda Ia poblaci6n, por eso es necesario enfocarse en 

un nicho de mercado (Fernandez, 2001 ). 

60 



Segmentaci6n de Mercado 

Fuente: www.inec.gov.ec 

Elaborado: INEC (2011) 

Poblacl6n Ecuador 2011 

Poblacl6n Guayaquil 2011 

En Ecuador existen 14'306.876 habitantes, de los cuales en Ia ciudad 

de Guayaquil vive una poblaci6n de 2'350.915 habitantes en el 2011, de 

los cuales el 90.1 %, es decir, 2' 11817 4.42 personas pertenecen a Ia PEA3. 

Sin embargo el 41.90% de estas personas tienen empleos plenos, es decir, 

887.515. Entre estas solamente el 16.6 % se encuentran socialmente 

integrada es decir 142.002 habitantes, siendo solo el 42.5% pertenecientes 

a Ia close social media alta y media-media. Asf obtenemos como 

mercado potencial 50464 personas. (Camara de Comercio de 

Guayaquil, 2011 ) . 

4.2.2 MERCADO POTENCIAL 

Poblaci6n TOTAL 
Poblaci6n Ecuador 2011 14.306.876 
Poblaci6n Guayaquil 2011 2.350.915 
Poblaci6n econ6micamente 
activo 2.118.174 
Personas con empleos plenos 887.515 
Socialmente lntegrada 142.002 
Nivel socio econ6mico 
medio- medio, medio-alto 42,5% 
Mercado Potencial 900.224 

Fuente: CAMARA DE COMERCIO DE GUAYAQUIL 

Elaborado: AUTORES 

3 
Poblaci6n econ6micamente activa 
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Nuestro segmentaci6n va dirigida a joven que esten entre 18- 28 anos 

que sean posibles compradores, que les guste usar perfumerfa, tengan 

conciencia ecol6gica, que prefieran lo nuestro, que vivan en Guayaquil, 

que sean de un nivel socio econ6mico medio -medio y medio- alto. 

Mercado Meta 

Poblaci6n Guayaquil 2011 • Mercado Potencial 

4.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR 

El principal nicho de mercado son personas que piensan verde y les 

gusto consumir este tipo de productos para conserver el medio 

ambiente, asi como personas de 18 a 28 anos de edad, que utilizan 

perfume, cuales se apliquen perfume de 2 a 3 veces al dia, despues de 

banarse, para ir a una reunion, ir a estudiar, trabajar, divertirse o a hacer 

deporte. Es decir, siempre utiliza su perfume, no importando Ia ocasi6n. 

La persona realiza Ia compra del perfume generalmente coda 1 a 3 

meses y est6 dispuesta a pagar por el producto un precio entre $25 a 

$35. Una caracterfstica principal del perfume es que tiene valor 

agregado por ser un producto 70% org6nico y no un producto comun. 

El precio es un factor importante a Ia hora de adquirir un perfume como 

Ia presentaci6n del mismo. Otros factores que son de sumo importancia 

a Ia hora de realizer Ia compra son: el aroma de Ia fragancia, Ia calidad 

del perfume y Ia durabilidad que tenga el aroma. Hay dos tipos de 

clientes los que compran en almacenes de perfumerfa porque influye 
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m6s Ia marco que las promociones. y otros en tiendas departamentales 

o por cat61ogo porque buscan productos sustitutos o en promociones. 

4.4 PARTICIPACJ6N EN EL MERCADO 

Desde el punto de vista de Ia empresa, el mercado es un ambito 

donde hay que conquistar un espacio para "colocar" el producto y 

seguidamente captor el mayor numero posible de clientes fieles al 

producto, donde diferentes empresas compiten en Ia comercializaci6n 

de productos o servicios similares. Para ello Ia empresa tiene que reflejar 

una cuota de participaci6n en el mercado de las ventas totales en 

relaci6n con las ventas de Ia empresa. 

Se proyecta un incremento en Ia ventas de un 45% por ser Ia 

introducci6n del producto para luego lograr mantener se con un 25%, 

siendo que el mercado ecuatoriano es un poco complicado por tener 

poco preferencia a lo nacional. Hay que resaltar Ia importancia que 

tiene para Ia empresa para conseguir una elevada cuota de 

participaci6n en el mercado. Se realizar6 Ia promoci6n de ventas para 

de esta forma lograr incrementar o mantener esa cuota, dado que 

existen consumidores que satisfacen sus necesidades con otros 

productos similares o sustitutos. 

4.5 POSICIONAMIENTO 

El posicionamiento se puede definir como Ia imagen de un producto 

en relaci6n con productos que compiten directamente con el. La 

posicion que Ia empresa plantea es adecuar Ia producci6n ecol6gica de 

perfumes colocando un plus por Ia situaci6n de contaminaci6n que 

posee el planeta en Ia actualidad. 

63 



PROCESO DE POSICIONAMIENTO 

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos: 

1. Segmentaci6n del Mercado. 

2. Evaluaci6n del interes de coda segmento 

3. Selecci6n de un segmento (ovaries) objetivo. 

4. ldentificaci6n de las diversas posibilidades de posicionamiento 

para coda segmento escogido 

4.5.1 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO 

Los tipos de posicionamiento a utilizer en este proyecto por sus 

caracterfsticas son: 

Poslclonamlento por atrfbuto: Ia Empresa Green- Green posee un 

atributo de ser poco contaminadoro y de fomenter Ia filosofia ecologista 

en sus procesos de producci6n. 

Poslclonamlento por categorfa de productos: los productos de Ia 

compania por ser de producci6n artesanal agregan un valor que los 

demos tipo de perfumes no tienen. Adem6s, es una de las primeras 

empresas en aplicar todo este sistema de producci6n ecol6gico en el 

pais. 

Poslclonamlento por caUdad o preclo: Por poseer un producto totalmente 

de calidad, siendo un producto con un valor asequible y justo en el 

mercado. 

VENTAJAS COMPETITIVAS 

La diferenciaci6n del producto es de gran importancio puesto que nos 

permite crear ventajas competifvas frente a los competidores de 

perfumes actuoles en el pais, diferencioci6n del producto a implementor 

nos permite conseguir estas ventajas como las siguientes: 
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1. La dfferenclocl6n del producto: 

Se diferencia de los demos por ser artesanal con tendencia ecologista 

y por ser de materiales biodegradables y fragancias exquisites, con 

diseno vanguardista y con un estilo unico. 

Se caracteriza por ser pionera en producci6n de perfumeria artesanal 

en el Ecuador y con filosofia Green - Green, utilizando esta particularidad 

como estrategia y resaltando los atributos de su producto en 

comparaci6n con los de Ia competencia para posicionarse en Ia mente 

del consumidor. 

2. La dfferenclocl6n de Ia Imogen: 

Es fundamental que Ia empresa cree una imagen que Ia distinga de 

Ia competencia. La imagen debe distinguir Ia marco y transmitir un 

mensaje singular y distintivo, que comunique los beneficios principales del 

producto y su posicion. Por eso desde el nombre fue colocado 

fusionando Ia filosofia y lo que ofrecemos al mercado nombrondola Eco 

Essence como nombre comercial, tambien Ia creaci6n del logo de Ia 

compania simboliza Ia importancia con lo ecol6gico mostrando plantas 

alrededor y ademos de posee un color verde. La imagen que tiene 

coda uno de los productos posee su nombre y aroma distintiva de los 

demos con envases de perfumes provocando atraer Ia atenci6n del 

consumidor, de esta forma se posesionar Ia marco haciendo Ia 

diferenciaci6n de Ia imagen. 

4.5.2 COMUNICACI6N DEL POSICIONAMIENTO 

La comunicaci6n que Ia empresa plantea hacer para el 

posicionamiento se concreto a troves de mensajes publicitarios y en las 

tiendas departamentales donde se hace Ia conexi6n para Ia venta del 

producto, teniendo mos publicidad de impacto visual y que provoca un 

posicionamiento en Ia mente del consumidor de forma concreto y 

duradera, logando que el producto que se de a conocer. 
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5.1 OBJETIVO 

CAPITULO V 

INVESTIGACI6N DE MERCADO 

5.1.1 OBJETIVO GENERAL 

Para Ia investigacion de Mercado reolizoremos una encuesta 

tomando como muestro Ia poblacion de Ia ciudod de Guayaquil. donde 

se obtendr6 Ia informoci6n que nos oyude a enfrentor los condiciones del 

mercodo, de esto monero hocer uno ideo sobre Ia viabilidod comerciol 

del proyecto. cumplir metos. tomor decisiones fovorobles y anticipor Ia 

evolucion del mismo. 

5.1 .2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• lnvestigor que exista un numero suficiente de consumidores con las 

corocteristicos necesarios para consideror1o como demondo del 

producto. 

• Confirmor que los consumidores puedon ejercer uno demanda 

real justificondo Ia produccion. 

• Contor con bases para Ia utilizoci6n de canales de 

comerciolizoci6n. 

• Poder colculor los efectos de Ia demanda respecto a productos 

sustitutos y complementarios. 

• Obtener informacion externo ocerco de nuestros competidores y 

los condiciones especioles del mercodo 

• Conocer los h6bitos del consumidor osl como informacion intemo 

como las especificociones de nuestro producto. normos de 

colidod entre otros aspectos a consideror 
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5.2 DEFINICI6N DEL PROBLEMA 

Se considera como problema para introducir el producto y que sea 

aceptado en el mercado. es una de nuestras principales barreras Ia 

falta de conciencia ecol6gica que se tiene en Ia sociedad ecuatoriana. 

adem6s Ia industria no est6 alerta sobre el problema ambiental y existe 

carencia de empresas artesanales. 

5.3 HIP6TESIS 

La hip6tesis a plantear es que "Si en el Ecuador es viable y rentable Ia 

creaci6n de una empresa Green-Green fomentando Ia elaboraci6n de 

productos artesanales y reciclables creando conciencia ecol6gica." 

5.4 METODOLOGfA DE LA INVESTIGACI6N 

Dentro del diseno de esta investigaci6n se debe condenser todo tipo 

de informacion que tenga relaci6n con el proyecto y este bajo el 

objeto de estudio. los parametres a utilizer. datos estadfsticos y evaluar 

todo tipo de informacion que sea util. Seleccionar Ia informacion que 

nos sirva dentro de Ia entrevista. articulo de revista o un archive legal que 

se relacione con Ia propuesta y nos permita dar viabilidad. 

5.4.1. TIPOS DE LA INVESTIGACI6N 

lnvestlgacl6n Prlmarla 

• Fase Exploratoria 

Se Ia realize como paso inicial para suministrar informacion tambien 

conocido como estudio piloto. ayuda a tomar decisrones dentro de Ia 

investigacion. El proyecto plantea tener dos tipos de investigaci6n 

primaries tales como: 

Cualltatlva: Aquella que implica un trabajo de campo y opiniones de 

expertos. este proceso no exige ser riguroso y los resultados obtenidos 

no pueden ser aplicados a toda Ia poblacion. 
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Cuantttattva: Ia oplicocion implico socor determinacion de uno muestro 

mediante metodos estodfsticos y los resultados son oplicobles a todo Ia 

poblocion. ("encuesto I formulorio o cuestionorio estructurodo") 

lnvestfgacl6n De Datos Secundarfos 

• Datos externos 

Teniendo en cuento el objetivo principal de Ia investigocion que 

corocterizo el mercodo identificondo los gustos y preferencios sobre Ia 

otrocci6n que tiene hocio el perfume, se investigo en el internet datos 

publicitorios de los competidores en especial los de cat61ogos yo que 

tienen un omplio mercodo con relocion a Ia perfumerfo en esto ciudod, 

se observe fuentes bibliogr6ficos que tratobon sobre el tipo de frogoncio 

y su eloborocion, tombien Ia produccion ortesonol del perfume y los 

m6rgenes que se utilizo para su eloborocion. Todos estes datos externos 

obtenidos en internet se reflejon en el proyecto y sobretodo nos dieron 

uno vision mas omplio sobre los tipos de publicidod con que se debe 

introducir el perfume ortesonol en Ia ciudod de Guayaquil. 

5.4.2 DISENO DE LA INVESTIGACI6N 

Estructura de Ia encuesta 

Es uno encuesto que nos permite obtener resultados medibles a nivel 

cuontitotivo, para reflejor un mercodo objeto, con ello definir los medidos 

necesorios y odecuodos segun los resultados obtenidos, Ia estructuro es 

b6sicomente preguntos de opci6n multiple que permite ol encuestodo 

elegir tombien preguntas obiertos y cerrodos de esto monero trotor de 

aborcar con todo el conocimiento que nos brindon y aprovechor1o. 

Podr6 encontror Ia encuesto en Vease Anexo 4. 
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5.5 DEFINICI6N MUESTRA 

5.5.1 DISENO MUESTRAL 

La encuesta ser6 realizada en Ia ciudad de Guayaquil. En esta ciudad 

se tome una muestra de 400 personas que nos permitir6 conocer los 

gustos y preferencias del mercado. 

5.5.2 DEFINICI6N DE LA POBLACI6N 

Se realizar6 un muestreo aleatoric estratificado teniendo en cuenta Ia 

ubicaci6n geogr6fica y socio- econ6mica (estratos) de los habitantes 

del6rea. 

ELEMENTO: Personas mayores de 18 anos 

UNIDADES DE MUESTREO: Diferentes lugares publicos de Ia ciudad en 

norte, centro y sur a personas de diferentes niveles socio- econ6mico. 

ALCANCE: Guayaquil 

TIEMPO: 2011 

MARCOS MU~STRALES 

• Listado de Centres comerciales donde comercializan perfumeria 

• Listado de los lugares publicos mas transitados en las diferentes 

ciudades 

MflODO DE SELECCI6N DE LA MUESTRA 

Para el desarrollo de este estudio se utilizar6 el muestreo aleatoric, yo 

que esta permite iniciar Ia recopilaci6n de datos aleatoriamente y 

seleccionar las personas adecuadas segun nuestro target . 

./ Primero, se realizar6 un muestreo aleatoric estratificado teniendo 

en cuenta Ia ubicaci6n geogr6fica, socio-econ6mica de los 

habitantes del Area. 
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./ Segundo, se reolizor6 un muestreo aleatoric en lugores tronsitodos 

tonto en centro comercioles, malec6n, universidodes y los barrios 

de los Areas . 

./ Tercero, se escoger6 oleotoriomente los lugores donde se quiere 

realizer Ia investigoci6n. 

SELECCI6N DEL TAMANO DE LA MUESTRA 

La pobloci6n de Ia ciudod de Guayaquil cuento con un tomono de 

muestro proyectodo en el ano 2011 que se muestra a continuaci6n en Ia 

siguiente tabla: 

Ciudad 

Guayaquil 

POBLACI6N 

2.350.915 

Total de Universo 2.350.915 

Fuente: INEC Institute Nacional de Estadlsticas y Censos 

Elaborado INEC Institute Nacionol de Estodlsticas y Censos 

• TABULACI6N DE DATOS 

Para Ia tobuloci6n de datos, se utilizor6 el progromo de Excel, yo que 

permite realizer gr6ficos de los datos. Los datos deben ser orgonizados 

para proceder al an61isis de los mismos, se representon los cifros 

obtenidos en porcentojes de coda variable por separodo para obtener 

Ia ideo global de los resultados, odem6s se reolizo el on61isis estodlstico 

gr6fico, con los datos obtenidos de monero porcentuol, se plasma en 

figuros que ayuden a tener uno mejor visualizoci6n de los resultados, 

tombien ayudor6 a detector posibles errores (Salvador & Gallardo, 2003) 

• F6RMULA PARA MUESTRA 

Para el c61culo del tomono de Ia muestro se hor6 en bose a Ia 

siguiente formula: 

Donde: N 

p = Probobilidod de exito 

q = Definido como (1-p) 
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e = Error maximo permitido 

Z o S= Valor distribuci6n normal correspondiente a Ia probabilidad del 

error 

Para el estudio se utilizara una p=0,25 yo que es lo mas recomendable 

para garantizar una muestra significative y representative de Ia poblaci6n 

total. para los otros valores tenemos un e=O. 1 0 y un Sigma =3.5. 

Reemplazando los valores en Ia formula obtenemos una muestra de 230 

encuestas estas se realizara en coda ciudad 

APLICAC16N DEL TAMANO DE LA MUESTRA 

TAMANO DE LA MUESTRA PARA ENCUESTA 

Tamano muestra 

Numero de 
sigmas "s" 
Varlabllldad "p" 
margen de error 
Variabilidad "q" 
Unlverso 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

Formula 

I n= 

z= 
p= 
e= 
g= 
N= 

400 1 

1,96% 95% 
0.50 I 

5.00% 
0.50 Varfabllldad: 

2,350,915 Estlmados 2011 

En Ia ciudad de Guayaquil se realizaran 400 encuestas, que es Ia 
muestra estimada segun los calculos. 

Poblacl6n 

Guavas 

Total de Unlverso 

Fuente: Autoras 
Elaborado: Autoras 

Enc uestados por 
HabHantes cludad 

2.350.915 400 

5.095.691 400 
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5.61NVESTIGACI6N CUAUTATIVA 

• ENTREVISTA 

La entrevisto fue reolizodo a expertos que eloboron alcohol etnico, a 

quienes venden perfume en tiendos deportomentoles y a un 

representonte de uno comporilo de productos cosmeticos que poseen Ia 

filosofio ecol6gico. Ver anexo 5. 

5.71NVESTIGACI6N CUANTITATIVA 

• Encuesto 

PROCESAMIENTO DE LA INFORMACI6N DE LA ENCUESTA 

Preguntos de Ia encuesto: 

• Sector 

En esto pregunto se requiere conocer donde se situo el target potenciaL 

los resultados obtenidos reflejo que el 60% en el norte, 11% centro y con 

un 29% sur, reflejodo uno mayor demondo en el sector norte, donde se 

debe tener mas sitios de vento. 

Fuente: Autores 

Eloborodo: Autores 

• Genero 

• norte 

centro 

sur 

Los resultados obtenidos nos muestron que el mercodo de perfumes 

teniendo mayor demondo el sexo femenino. Teniendo uno muestro 

conformodo de 86% por mujeres y en 14 % por vorones. En porte es 
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favorable puesto que tiene una tendencia mas alta por mujeres que 

compren productos de cosmeticos. 

f 

100% -ftl 
~ SO% ..., 
c 
cu 0% u 
~ 

0 
Q. Series1 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

• Edad 

Genera 

Mujer Hombre 
86% 14% 

Segun lo reflejado en las encuestas tenemos un mercado joven en 

edades entre los 15 a 20 anos con un 63% y de 21 a 28 con un 29% que 

seria nuestro mercado meta. 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

Ed a des 

. 15-20 

. 21-28 

29-36 

. 36-46 

• mas de 46 

J 

• Lugar donde usualmente compran Perfume (EAU DE PARFUM) 

Los m6s destacados fueron los de venta por cat61ogo con 90% de 

aceptaci6n, con un 89% tiendas de perfumerfa como: Las Fragancias, 

Aromas y Recuerdos, con 87% tiendas departamentales como son Coso 
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Tosi, Megamaxi, Supermaxi, Etafashion y con un 0% los Spay perfumerfa 

Bibi's. 

Lugares usualmente donde compran 
100% 

ii 80% 
~ 

60% ~ 

c: 
Gl 

40% u 
~ 

0 
Q. 20% 

0% 

catal cas a 
ogo tosi 

Ser iesl 90% 87% 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

mega 
bibi 

maxi 
spa 

87% 0% <m 

nove 
las 

dade 
fraga 

de eta fa rio 
prati shion s 

ncias 
store 

gloria 

85% 89% 88% 86% 85% 

otros 

88% 

• (.En que monero lnfluye Ia Imogen del envose para Ia compro de 
un Perfume (EAU de Porfum)? 

Los resultados que refleja esta pregunta fueron: que a un 49% que si les 

importa Ia imagen del envase, a un 31% le importa a veces y a un 20% 

que no le importa. Estos datos ayudan saber que Ia preferencia de este 

mercado le importa un producto llamativo y de impactante presencia. 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

Imagen del Envase 

mucho a veces poco 

• (.Menclone un otrlbuto para Ia compra de un perfume (EAU de 

Parfum)? 
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De los resultados concluimos que las personas compran un perfume mas 

por calidad, con 43%, por precio, con un 14%, y por marco, con 34%. 

Las personas opinaron con un 9% que compran un perfume por Ia 

fragancia y aroma yen un 2% por recomendaci6n. 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

Atributo de compra 
2% 9% 14% 

• (.Que tlpo de fragancla usted preflere? 

• preCIO 

calldad 

marca 

recomendaciones 

otros 

Las personas encuestadas prefieren un perfume con fragancia dulce, en 

un 63%, en 20 % aromatic a y en 9% de madera o dtrica 

citrico 

dulce 

aromatica 

madera 

Seriesl 

0% 

madera 

9% 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

Tipo de fragancia 

20% 

aromatica 

20% 

40% 60% 

dulce 

63% 

80% 

• (.Con que frecuencla compra usted perfume (EAU de Parfum)? 
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La frecuencia de compra entre los encuestados es. una vez al mes con 

un 14%. de un mes a tres meses con un 37%. de 4 a 6 meses con 29% y 

por coda seis meses con un 20%. lo que demuestra que este sector tiene 

una frecuencia de compra m6s alta trimestralmente 

I 
I 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

Frecuencia de Compra 

1 

l a3 

4a6 

mas de 6 

• l,Conoce usted lo que es un perfume artesanal (EAU de Parfum), 

elaborado por una empresa ecol6glca? 

Segun los encuestados pudimos sac or que un 69% no conocen lo que es 

un perfume artesanal y 31% tienen conocimiento. 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

Conoce Empresa 
Green- Green 

si 

no 

• l_Que medlo de comunlcacl6n usted preflere para reclblr Ia 

lnformacl6n sobre Ia fragancla de los perfumes? 
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Los encuestados tienden a reconocer m6s el producto en un medio 

impreso como Ia revista con un 36%, en un medio online con un 29%, en 

un medio televisivo con un 26% y en el resto de los medias como radio y 

diaries con un 3%. Entre los otros tipos de medias se incluyen los banner 

que est6n colocados alrededor de Ia ciudad. 

Fuente: Autores 
Elaborado: Autores 

Medio de comunicacion 

radio 

diarios 

revista 

• internet 

television 

otro 

• t.Por que raz6n compra usted generalmente Perfume (EAU de 

Parfum)? 

Los encuestados indican que Ia compra de perfume se Ia hace m6s 

para uso personal con un 7 6% y para obsequio con un 24% segun Ia 

muestra tomada. 

10% 20% 

Fuente: Autoras 
Elaborado: Autoras 

Perfil de Compra 

obsequio; 24% 

30% 50% 
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5.8 ANALISIS DE LA INVESTIGACI6N 

5.8.1 ANALISIS DE LA INVESTIGAC16N CUALITATIVA 

Entrevlsta: CADO (Consorcio Agro-Artesanal Org6nico Dulce) 

• Carlos Cabrera- Contac to 

• Cecilia Arcos- Presidenta del Consorcio 

• Representante de THE BODY SHOP (comprador de alcohol 

organico) 

CADO es un consorcio de cooperatives que se dedican a cultivar cana 

de azucar para Ia venta de aguardiente y alcohol etflico para Ia 

producci6n de perfumes. La meta de este consorcio es Ia venta de sus 

productos a un precio justa al mercado. El alcohol que procesan en esa 

comunidad es trasladado a Ia ciudad de Guayaquil a Ia Empresa 

Soderaf donde es purificado para producir el mejor alcohol etilico extra 

neutro de 96° G.L. El mismo que es exportado a lnglaterra a The Body 

Shop empresa multinacional de producci6n de cosmeticos y productos 

de Higiene Personal. CADO es el primer exportador de Alcohol Org6nico 

en el mundo segun Cecilia Arcos- Presidenta del Consorcio 

En Ecuador este tipo de producto ecol6gico - artesanal si tendria 

aceptaci6n en el mercado debido a Ia nueva tendencia verde que se 

est6 creando, adem6s de ser un producto con valor agregado por ser 

org6nico y realizado de una manera artesanal. es decir, no es un 

producto comun. La Representante de The Body Shop nos comento que 

el perfume es un producto 70% org6nico yo que necesita de ciertos 

procesos para su total elaboraci6n. El envase es de vidrio reciclable, y le 

do mayor valor. Otro valor agregado es el empaque, es decir ofrecer el 

perfume en un empaque de carton llamativo al consumidor, el mismo 

que debe tener certificaci6n org6nica o ecol6gico (que es hecho de 

material reciclable y no dana el media ambiente). Para Ia creaci6n de 

cosmeticos hay que tener mucho cuidado porque son productos de 

higiene personal que pueden tener reacciones alergicas a Ia piel y 

pueden danarla, por lo que se deben realizer pruebas como ponerlo al 
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sol por un determinado tiempo y luego usarlo y verificar el sello del 

producto que sea impermeable para impedir el paso de otros lfquidos o 

bacterias que darien el producto. Para decir que un producto es 

ecol6gico hay que tener mucho cuidado. porque el consumidor te va a 

preguntar eOue es Ecol6gico? Adem6s que hay que regirse a los 

reglamentos del pals que determinen que tanto de porcentaje debe 

tener para ser considerado un producto org6nico o ecol6gico. Se puede 

utilizer en Ia publicidad o en publicaciones en Ia p6gina web o artfculos 

productos org6nicos que son producidos artesanales para llamar Ia 

atenci6n del consumidor principal. que son las personas que tienen una 

filosoffa verde. asf como tambien los consumidores de productos 

comunes que son potenciales compradores. 

5.8.2 ANALISIS DE LA INVESTIGACI6N CUANTITATIVA 

La encuesta realizada en Ia ciudad de Guayaquil dio como resultado 

que el sector donde tendrfa m6s acogida nuestro producto serfa el norte 

con 60%. posteriormente en el sur. con un 29%. Nuestro estrategia a 

tomar serfa hacer alianzas con centros comerciales que venden 

perfumes en el norte como son: San Marino, Mall del Sol. Rio Centro Norte. 

Rio Centro Ceibos y City Mall sin descartar a los que se encuentran en el 

sur. Hay m6s aceptaci6n por parte de las mujeres con un 86% y 14% por 

parte de los varones. Nuestro nicho potencial son personas entre 15 a 28 

alios de edad. es decir que es un mercado joven donde tenemos que 

usar tipo de publicidades impactantes. Uno de nuestros competidores 

directos son las ventas por cat61ogos porque est6n posicionados en Ia 

mente del consumidor y ofrecen creditos. Por otro lado las tiendas 

departamentales ofrecen los productos tradicionales. Encontramos que 

Ia imagen del perfume influye mucho en Ia compra. por lo cual 

brindaremos una imagen atractiva al mercado. Las personas tambien se 

fijan en Ia marco, calidad y precio del producto que van a comprar. El 

mercado actual tiene m6s tendencia a comprar fragancias dulces o 

florales con un 63%. arom6ticas 20%, y dtricas o maderosas 9%; estos 
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datos son de gran ayuda para el lanzamiento de Ia fragancia y que 

tenga aceptaci6n en el mercado. 

La frecuencia de compra es de 1 a 3 meses lo que beneficia a Ia 

empresa yo que es un producto artesanal y su proceso de elaboraci6n 

no es masivo. Para finalizar nosotros encontramos una carencia de 

conocimiento de las empresas green - green que tendrfamos que resaltar 

en Ia publicidad. Dentro de los canales mas utilizados en el mercado y 

que ayudarfan a elevar las ventas serian las revistas 36%, internet 29% por 

los sitios visitados como las redes sociales y medios como radio y television 

en horarios familiares. 
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CAPITULO VI 
PLAN DE MARKETING 

6.1 PLAN DE MERCADEO 

El plan de mercadeo se plantea cubrir los objetivos a corto plazo y 

diseiiarlo para poner en ejecuci6n las estrategias en el cual se tiene 

como mercado Ia poblaci6n de Ecuador, en donde los compradores 

podrfan adquirir el producto artesanal y ecol6gico, teniendo como 

target Ia ciudad de Guayaquil, Ia empresa considera que tendra un 

gran margen de compradores reales y potenciales para Ia adquisici6n 

del producto. 

Siendo este un producto nuevo en etapa de iniciaci6n y con mucha 

competencia en el mercado de cosmeticos el plan estrategico es llevar 

el producto a el nuestro target seleccionado personas j6venes de 

mediana y alta close socio-econ6mica, ofreciendo un producto de 

calidad que se elabora de manera artesanal - ecol6gica sin afectar el 

medio ambiente, re-utilizando los desperdicios con sello hecho en 

Ecuador y trabajando en alianzas estrategicas en Ia cual todos 

ganamos. La filosoffa de Ia empresa es fomentar el reciclaje y crear 

conciencia ecol6gica, teniendo presente que el target ecol6gico en el 

pais es muy pequeiio por lo cual Ia etapa de iniciaci6n del producto sera 

con una campaiia agresiva en el mercado para dar a conocer el 

producto y sus beneficios, mas alia de los beneficios sociales, ambientales 

y de desarrollo. 

OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO 

• Etapa de iniciaci6n del producto con una campana agresiva e 

impulsadora para el consumidor dando a conocer el perfume 

"FIREWORK" como producto estrella de Ia compaiila. 

• Uegar a nuestro nicho de mercado con un producto de calidad 

con sello Ecuatoriano, necesario para el estatus de vida de Ia 

close media-alta. 
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• Segmentaci6n de mercado en base a campana publicitaria con 

Ia finalidad de ser pioneras en el mercado de Ia ciudad de 

Guayaquil. 

• Realizer promociones en ventas con estrategias de jolon• para 

aumentar Ia demanda del producto y de los consumidores 

6.2 MATRIZ DE CRECIMIENTO 

Por que es una empresa nueva y saca productos nuevas al mercado 

tiene una etapa introductoria para posicionar tanto el nombre comercial 

como a sus productos. En una etapa de introducci6n, el uso de las 

estrategias de promoci6n y publicidad tiene costas mas elevados. 

La campana publicitaria durante el ciclo de vida del perfume debe 

ser continua y pasar de Ia etapa de introducci6n a Ia etapa 

competitive y de Ia competitive a Ia pionera donde lidera el mercado 

para despues que nuestro mercado yo conoce el perfume solo utilizer 

tipo de publicidad que sea recordativa y de esta manera ir formando Ia 

espiral publicitaria teniendo como objetivo y finalidad de recorder a los 

consumidores Ia existencia de Ia marco de nuestro producto estrella en 

este coso el perfume Firework, pero Ia empresa con el tiempo vendera 

diferentes tipos de perfumes y dirigidos a diferentes nichos del mercado 

yo que con el producto estrella primero se tratara de abarcar el mercado 

juvenil. 

ETAPA COMPETITIVA 

En esta etapa se muestra o revitalize con una nueva caracterfstica, 

anunciado las mejoras de esta, permitiendo abarcar con mas seguridad 

en el mercado de perfumerfa: 

• El perfume entra con una a marco en mercado sin afectar a los 

o1ros competidores y tiene que ser diferenciador para poder 

lograr ser pionera. 

4 Estrategia de jal6n: son tacticas para atraer al cliente y atraer Ia demanda del producto 

82 



• Tener a mercado comunicado e informado del producto en su 

totalidad y su diferencia ante los demos provocando una ventaja 

diferenciadora de las demos productos. 

• Realizer publicidad continua con el prop6sito de diferenciar de Ia 

competencia 

ETAPA PIONERA 

• Esta etapa trata de lograr que el consumidor sea capaz de 

apreciar y aceptar Ia caracterfstica del producto y comprarto por 

elias. 

• La publicidad se vuelve con el objetivo de comunicar una 

innovaci6n que posee el producto. 

ETAPA RECORDATIVA 

• Se anuncia con menor frecuencia el producto. en coso que sea 

necesario por tener baja en las ventas se debero regresar a Ia 

etapa competitive para poder mantenerlo en mercado. 

Ventas y 
utJIIdedes S 

" 

Perdodas 
lnversl6n S 

Cicio de vida del producto 

lntroducc.On Madure.c 
Creclmiento Oecllneco6n 

Fuente: www.monograffas.com 
Elaborado: www.monograffas.com 

6.3 MARKETING MIX 

6.3.1 PRODUCTO 

Brindar un perfume totalmente artesanal en sus dos presentaciones, Ia 
fragancia de perfume FIREWORK se Ia elabora sin contaminar al medio 
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ambiente y se corocterizo por tener un aroma seductor, sexy y 

coutivodor tonto para ella y para el. 

PRESENTACI6N DE PRODUCTO 

• Perfume Eau de Parfum para mujer( 8 onzas) 

II 

£co e...---- --
• Perfume Eau de Parfum para hombre ( 80 onzas) 

hy 

Eco &,J.u:cce 

Los perfumes son elaborados con envoses de vidrio por ser mas f6ciles de 

reciclor. Tambien deber6n llevar un sfmbolo que indique que son 

reciclables, normalmente se utilizan flechas continuos. 
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Papel y carton 
-

& 
PP 

P ,astJco Vtdrio 

AI iguol que los envoses. los embolajes deben proporcionor informacion 

acerca de su manejo pos consume. para evitar Ia generoci6n de basura 

se plantea en los centres comerciales donde se adquiere el producto 

colocar un punto verde. que es parte de Ia campafla de Consumelo y 

Redclalo, donde se premia por reciclar el producto despues del uso. 

RECICLABLE 

6.3.2 PLAZA 

Comercializado en tiendos departamentales de los principales centres 

comerciales en las ciudades principales Guayaquil en tiendas como: 

Aromas y recuerdos - Las frogancias - Supermoxi - Megamaxi - Rio Store 

- Coso T osi - De Prarti 

6.3.3 PRECIO 

Eco Essence Cia. Ltada. Establecer6 el precio basado en su target. 

mediante Ia estrategia de fijaci6n de precio Ia cual logre Ia 

supervivencia en el mercado e introducir el producto. Se considero para 
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fijor el precio tomondo en cuenta el costa de morgen de utilidod, 

precio de Ia competencio y punta de equilibria de esto monero 

estoblecer el valor a pager par el comprodor. Segun lo encuestodo y 

evoluodo el precio fluctuo entre $25 a $35 d61ores americonos. fij6ndolo 

para introducci6n del producto en $25 los primeros 2 onos como 

estrotegio de posicionomiento. 

Tipos de descuentos para Ia venta del perfume: 

• En los locales de venta del producto se les otorgara un descuento 

el 10 % par Ia com pro del segundo producto. 

• En los centros comerciales se ubicor6n puestos donde se puedon 

acercor con el envase del producto yo utilizodo para ser reciclado 

y se les incentivora brind6ndoles cupones de descuento en su 

pr6xima compra y muestros gratis del producto. 

La empresa tiene una firme filosoffo ecol6gico asf. que con bose a esa 

filosoffa planteamos Ia propuesta de reciclaje y lo hacemos con nuestro 

propio producto. 

• En los puntas verdes colocados si el cliente recicla 6 emboces de 

perfumes vacios, se le dar6 un perfume totolmente gratis 

incentivando mas al reciclaje. 

PROMOCION Y PUBLICIDAD 

PROPUESTA DE PUBLICIDAD PARA EL PRODUCTO: 

Esta propuesta de publicidad se Ia realizar6 en Ia etapa para el 

lonzomiento de un producto al mercodo, pensando que se tiene que 

causar un gran impacto y generar un gran volumen de ventas. 

• Se reolizar6 campana televisiva, impresa y colocara banner 

publicitando el producto en diferentes lugares de Ia ciudad, 

duraci6n de campana sera anual despues se octualizara segun Ia 

demanda y el media que cause m6s impacto al cliente. 
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• Se colocar6 banner online en internet en las p6ginas m6s utilizadas 

por nuestro target como las redes sociales; Facebook y Twitter y 

revistas online. 

• La companfa tendr6 tambiem su pag1na en internet donde el 

cliente puede conocer mas del producto y Ia filosofia de empresa, 

incluso hacer negocios vfa online con Ia companla ( ecommerce). 

DETALLE DE LA CAMPANA PUBLICITARIA EN MEDIOS DE COMUNICAC16N 

• REVISTA Y PRENSA ESCRITA 

Se realizar6 para el lanzamiento publicaciones varies en revistas 

despues para mantener Ia idea se tendr6 publicaciones frecuentes 

diferentes dlas de preferencia fines de Semana, las revistas a publicar 

son: 

./ Vistazo 

./ Sambo 

./ Expresiones 

M6s detalles sobre costo de revistas y diaries. V ease en el anexo 5 

• TELEVISI6N 

En los canales de television los precios son establecidos por el tipo de 

horarios, y fluctua valores similares aunque algunos se diferencian por ser 

canales con mas trayectoria. Para Ia etapa de iniciacion del producto 

en el mercado se realizara este tipo de promocion durante los primeros 

anos realizando contractos anuales con el canal. 

Los canales elegidos para promocionar el perfume en television son 

Ecuavisa, Rts y Tc. Los precios fluctuan en forma similar y se lo elige 

segun el horario de programacion: 

./ Horario Estel or- 1 minuto en Rts y Ecuavisa tiene un valor de $ 1000 

y $1500 

./ Horario No Estelar - 1 minuto en Rts y Ecuavisa tiene un valor de 

$500. 
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./ Las menciones en los progromas conocido como: En contacto, 

Vamos con T odo y De coso en Coso tienen el valor de $3000 por 

mes. 

• BANNER EN LA CIUDAD (AGENCIA DE PUBLICIDAD) 

Los banner alrededor de Ia ciudad son de gran importancia por que 

ayudan con el impacto visual estas companies se realizan contratos 

anuales y son con Ia agencies publicitarias y miembros de revista. Se 

planta como estrategia colocar estos tipos de banner en avenidas 

principales, calles cercanas a las universidades y cerca de centres 

comerciales y malec6n por ser lugares turisticos yo que nuestro mercado 

transite por estos sitios 

Banner en diferentes sitios tiene un valor de por coda uno $8000 a 

$12000 dependiendo del sitio el contrato es anual. Nosotros ora iniciar 

se tendr6 colocado por diferentes parte de Ia ciudad como se muestra 

a continuaci6n. 

• BANNER PUBUCITARIOS 

Ser6n ubicados en los principales sitios. lugares turisticos. calles o 

avenidas tronsitadas. 

Fuente: Autores 

Elaborado: Autores 
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Tombi€m en los correteros como Ia de via Ia costa. Esto ruto es usodo 

cuondo existen feriodos y temporodo ployero. Ayudorfo a promocionor 

efectivomente. 

Fuente: Autores 

Eloborodo: Autores 

Y cerco de centres comercioles, universidodes y ovenidos con gran 

fluencio de personas. 

Fuente: Autores 

Eloborodo: Autores 
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• PUBLICIDAD MEDIANTE SITIO WEB OFICIAL DE LA COMPANiA 

Proyectando Ia empresa con una presencia virtual y para tambien 

abarcar un mercado que se maneja mediante Ia internet y que ahora 

es uno de los m6s utilizados por las companlas, brindando informacion 

sobre Ia empresa, su filosofia, sus produc tos y tambien realizar 

negocios mediante el comercio Electr6nico dentro de Ia p6gina de Ia 

empresa; www.ecoessenq;~.-~Qm.ec, que servir6 como plataforma para 

publicitar los productos que posee Ia empresa. 

JULMER C~ Ltda 

Fuente: Autores 

Elaborado: Autores 

La creaci6n de Ia p6gina es realizada por los autores de este 

proyecto. El unico coste en que se incurre para poder utilizar el portal 

web es el de dominic. La publicidad se realizara para Ia promoci6n o 

difusi6n de Ia p6gina de Ia compania es en (Banner en el facebook y 

Google), para que de esta forma visiten el sitio, lograr que conozcan 

p6gina oficial de Ia compania y los diferentes tipos de perfumes que se 

ofrece. 
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CUENTAS EN REDES SOCIALES 

Adicionolmente se contoro con cuentos en Focebook, Youtube y Twitter 

que son grotuitos de esto monero informomos de nuevas promociones o 

lonzomientos de nuevos perfumes. 

'facebook 

You 

• RANKEO EN REDES SOCIALES Y NAVEGADORES 

El posicionomiento en internet se lo reolizoro de Ia siguiente forma: 

La componfo cuento con uno p6gino web cuyo dominic es gratis por el 

primer ono. Despues del ono tiene que pogor por el dominic, que tiene 

un coste de $899 onuol y odicionol posesionon en ranking en el 

novegodor de Google, odicionol en Focebook .. (wix.com) 

Adicionol Ia empreso tiene su gente de publicidod inferno que dora 

movimientos a cuentos de Ia empreso, (grotuitos en sitios de internet) 

como: Focebook, Youtube y Twitter que tienen mucho ocogido con el 

mercodo potencial, para promocionor el producto. 

Dominic GRATIS+ Cupones para Facebook y Google! 

Oferta espeaal! 
Haz un Upgrade de tu sitio Wix a un paquete anual (Combo 1 Unhm1ted 1 
eCommerce) y obten todo lo siguiente: 

Fuente: wix.es 

Eloborodo: wix.es 
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• BANNER EN INTERNET 

Se tendr6 en Ia etopo introductorio del producto para que se de a 

conocer. Despues cuondo se tengo m6s productos de perfumerfo se 

hor6 el lonzomiento mediante este tipo de medio virtual, el uso de 

bonner tiene mucho ocogido. Se ubicoro uno en Ia revisto Vistozo yo 

que es muy visitodo via online y el costo en tenerlo se colculo en costo 

por clic. 

OETALLE DE MEOIOS ONLINE 

Medio 

Redes Socioles (focebook , Twitter, 
you tube) 
Ranking para pogino con wix 
(google, focebook) 
Dominic 

Bonner online(revistos ) 

Fuente: Autores 

Eloborodo: Autores 

Detalle 

Poginos 

Anuol 

Anuol 

Mensual I CPC 

• ADICIONAL AL LANZAMIENTO DEL PERFUME 

IMPULSADORAS (POR TEMPORADAS) 

La primera etopa tendremos chicos que reolicen Ia presentaci6n del 

producto dondo muestras gratis y que utilicen uno comiseto de Ia 

empreso para ir poco a poco introduciendo Ia marco del producto, este 

tipo de publicidod se dora por temporoda durante el ono. 

Tipo de comiseto a utilizer por los impulsodoros en los centres 

comercioles 
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Fuente: Autores 

Elaborado: Autores 

'"' 

El detalle de los costos de Publicidad Ia Campana Publicitaria Vease en 

el Anexo 6. 
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CAPITULO VII 
, 

ESTUDIO TECNICO 

7.1 PRACTICA DE LABORATORIO 

Eau de Parfum contiene de 22% a 28% de aceites esenciales, es 

considerada una de las fragancias mas caras, Eau De Parfum es Ia mejor 

se caracteriza por ser Ia que mas dura y tiene un nivel de concentraci6n 

aproximada del 15%. El tiempo de duraci6n de vida es mas de un ano. 

En Ia practica de laboratorio para Ia elaboraci6n del EAU DE PARFUM 

es importante utilizar correctamente el material del laboratorio poniendo 

en practica todos los conocimientos sobre las concentraciones en las 

mezclas y aislar el aceite esencial de un producto natural. los aceites 

esenciales se extraen de vegetales y su extracci6n industrial tiene gran 

importancia. Existen algunos metodos como Ia maceraci6n, enfleurage, 

expresi6n y destilaci6n. El que se utilizara sera el metodo de destilaci6n 

que es el mas empleado especialmente para flores plantas y hierbas, 

tales como Ia /ovando, roses, sandalo, mimosa, etc. Para el cual 

tenemos el siguiente procedimiento: 

• Destilaci6n. Para el proceso con este metodo se emplea 

un alambique de cavidad bastante grande. La parte del vegetal que 

contiene Ia esencia (rafz, hojas, flores, corteza (arbol), etc.} se 

machaca y se introduce en el alambique. Es conveniente no poner Ia 

materia en contacto directo con Ia caldera; por este motivo se 

coloca en sacos o en un vaso en forma de criba que se dispone en el 

centro de Ia cucurbita. Se anode el agua suficiente para que Ia 

materia este completamente banada y al cabo de algunos horas de 

maceraci6n se procede a Ia destilaci6n. El aceite esencial es 

arrastrado por el vapor de agua, aunque su punto de ebullici6n en 

general es muy superior a 1000. los productos de Ia destilaci6n son 

recogidos en un vaso en el que se separan facilmente el agua y Ia 

esencia. Para las esencias mas ligeras se dispone del 

llamado recipiente florentine. La esencia va a Ia parte superior y se 
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acumula en el recipiente mientras que el agua se escapa por un tubo 

encorvodo que nace de Ia base del recipiente. Para las esencias mas 

pesadas se usa otro tipo de probeta en Ia que se deposita el lfquido 

en Ia bose y el agua escapa en altura. En todos los casos, el agua que 

sale arrastra un poco de esencia en disoluci6n o en suspension. Esta 

ogua retoma ol olombique para aprovecharla. (Wikipedia, 2011) 

7.2 PROCEDIMIENTO PARA LA EXTRACCI6N DE ACEITES ESENCIALES 
Materlales 

• Pipeta de 1Om I: 

• Probeta de 250 ml 

Permite medir volumenes considerables con un ligero grado 

de inexactitud 

• Voso de precipitados de 250ml 

• Matraz Erlenmeyer de 250m I 

• Refrigerante para ogua 

• Mangueras 

• Embudo de vidrio 

• Embudo de decantacon 

• Pinzas de tres dedos con nuez (3) 

• Pie con varilla (3) 

• Anillos de hierro (2) 

• Mechero Bunsen 

• Tapones horadados 

• T erm6metro 

• V arillas huecas de crista I 

• Film tronsparente 

• Agua destilodo 

• Rosas (de vainillo) 

Para Ia elaboroci6n de esencia se necesito diferentes materioles de 

loborotorio Vease anexo 7. 
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PROCEDIMIENTO 

lnicialmente vamos a extraer el aceite esencial a las rosas. para el que 

realizamos el siguiente montaje: 

: -

-.. .. 

Term6metro 

RefnQer.~nte 

1. Se coloca aproximadamente 150 ml de agua destilada en el 

matraz N° 1, que es don de vamos a generar el vapor y agregue 

plato poroso para evitar que elliquido hierva de forma subita. 

2. Se coloca en el matraz N°2 los petalos de rosas en trocitos muy 

pequenos hasta alcanzar los 200ml. evitando que Ia conexi6n de 

vidrio. 

3. Se caliente hasta ebullici6n el matraz N°1 a fin de generar el vapor, 

el cual pasara al matraz N~ extrayendose de esta manera el 

aceite esencial. que inmediatamente es arrastrado por el vapor 

de agua en un proceso de co- destilaci6n. 

4. Se suspende el calentamiento cuando el volumen del destilado de 

1 OOml aproximadamente. 
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5. Mediante el embudo de decantaci6n separe Ia fase acuosa de Ia 

org6nica. La fase acuosa se desecha y los extrados org6nicos se 

colectan en un matraz Er1enmmeyer de 50ml, agregue entonces Ia 

cantidad necesaria de sulfato de sodio anhidrido para eliminar el 

agua remanente 

6. Se filtra Ia esencia y se Ia guarda en un vaso de precipitados 

cerrado con film transparente. 

7. Una vez que se tenga el aceite de esencia, se anode en una 

probeta de 250ml Ia cantidad de alcohol, segun Ia tabla de 

porcentajes, para coda perfume o colonia en funci6n de lo que 

queramos realizer. Con ayuda de un embudo se vierte en el 

matraz de 1 OOml. 

8. Posteriormente, y solo para Ia preparaci6n de eau de parfum, con 

una pipe to de 1Om I se anode al matraz Ia can tid ad indicada de 

agua para Ia mezcla. 

9. Con ayuda de una pipe to de 10 mi. se extrae Ia cantidad 

necesaria de esencia para preparar 1 Oml de eau de parfum y Ia 

vertemos al matraz de 1 OOml. 

10. Se agita para homogeneizar Ia mezcla. Para finalizar. con Ia 

pipeta de 5 ml se extrae 0.2 ml de fijador "Dimeticona" hasta 

enrasar el matraz. Se agita durante 1 0 segundos y se lo vierte en el 

fresco. 

11 . El eau de parfum resultante no se podr6 usar hasta pasadas seis 

semanas en Ia oscuridad, yo que el alcohol tarda su tiempo en 

captor Ia esencia. 

12. Envasado. Los aceites se envasan secos sin agua, en recipientes 

de vidrio, aluminio, acero inoxidable, policarbonato, PET, PVC, 

polietileno, nylon. En este coso se utilizara vidrio. Para Ia 

conservaci6n se envasa a temperatura de 1 ~C y en oscuridad. 
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PORCENTAJES A UTILIZAR PARA LA CREACI6N DEL PERFUME 

PERFUMES 

Esencla 10% 

Dlmetfcona 0.2% 

Alcohol 85.8% 

A guo 4% 

Elaborado: Autoras 

7.3 Produccl6n Artesanal del perfume (EAU de Parfum) 

Mezcla Perfume 

Elaborado: Autoras 

Recepci6n de 
Materia Prima 

Mezcla de Agua de 
Alcohol 

[ Mezcla de 
Sustancia 

Envasado 

[ Em=l 
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Recepcl6n y almacenamlento de materia prima. En el almacen 

se reciben las materias primos, como son: alcohol etflico 

desnaturalizado, nonil fenol etoxilado, cloruro de benzolconio, 

esencias florales y cajas de carton. 

1. lnspecci6n de materia prima. Por muestreo se les analiza y 

compare con las especificaciones establecidas. 

2. Transporte de las materias primos al almacen de 

tanques. Las materias primos se trasladan mediante bombeo 

hasto el 6reo de tanques. 

3. Mezclo de oguo y alcohol. Una vez llegoda Ia contidad 

necesario de alcohol etnico desnaturalizodo ol tanque numero 1 , 

mediante Ia dosificoci6n, se mezclo con agua. Las proporciones 

de coda insumo se detallan en el punto de relaci6n insumo­

producto. La mezclo se realize en frio y mediante agitoci6n hosta 

obtener uno sustancio homogeneo. 

4. Mezclo del perfume. Uno vez llegodo Ia contidod necesorio de 

nonil fenol etoxilodo, cloruro de benzalconio y esencio ovoinillodo 

ol tonque numero 2, mediante dosificoci6n se mezclo en frio y por 

medic de ogitoci6n hosto obtener uno sustoncia homogeneo. 

5. Tronsporte ol ton que numero 1. Uno vez hecha Ia mezclo 

anterior, se tronsporto mediante bombeo ol tonque numero 1 . 

6. Mezclodo de colorontes. En este tonque se disuelven los 

colorantes vegetoles mesclodo con oguo restonte. La mezclo se 

realize por medio de agitoci6n hosta obtener uno composici6n 

homogeneo. 

7. Tronsporte ol tanque numero 1. La mezcla obtenida se 

transporto mediante bombeo ol tan que numero 1 . 

8. Mezcla de las sustancias. Cuondo se han mezclado las 

substancias, se bombea el contenido del ton que 2 ol N° 1, 

lentamente y con ogitaci6n en el tonque receptor. Se realize Ia 

mismo operaci6n con el contenido del tonque numero 3 y se 

continua el agitodo o mezclado durante 5 minutes, ol cabo de los 

cuoles cesa el agitado y ellimpiador est61isto para envasorse. 
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9. Envasado. Mediante bombeo se llenan los envases, previa 

filtracion del limpiador, a temperatura ambiente, cuidando no 

derramar el producto. Los envases utilizados son de vidrio y deben 

estar completamente limpios y etiquetados o marcados sobre el 

mismo envase. 

1 0. Despues se cierran autom6ticamente por medic de un dispositive 

de piston integrado en Ia m6quina, o bien manualmente. 

11. lnspeccion final. Se toma una muestra del producto terminado 

para su an61isis y para verificar que tenga Ia calidad y 

caracteristicas programadas. Entre las caracteristicas que se 

verifican est6n: pH, gravedad espedfica, contenido de no 

volatiles, alcalinidad, apariencia, color y olor. 

12. Empaque. Esta actividad consiste en introducir las botellas con el 

producto en cajas de carton, las cuales se cierran con cinta 

adhesiva. 

13. Transporte al almacen. Los envases !Ienos, perfectamente 

cerrados, se trasladan en cajas de cart6n, mediante una 

plataforma con ruedas hasta el almacen. 

14. Almacenamiento. El producto terminado se a1macena 

quedando listo para su distribucion. 
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7.4 DIAGRAMA DE PASOS Al MOMENTO DE LA PRODUCCI6N 

Mezcl 
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Colorante 
s 

' 

Recepci6n y almacenamiento 
de Materias Prima 
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7.5 ACTIVIDADES DE PARA LA PRODUCCJ6N 
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7.6 MANTENIMIENTO Y SERVICIOS DE LA PLANTA 

Las m6quinas e instalaciones deben mantenerse en buenos 

condiciones para Ia elaboraci6n del perfume, cumplir un programa de 

mantenimiento preestablecido por el jete de planta. Debe existir un 

registro de todas las operaciones de mantenimiento llevadas a cabo en 

los equipos mesclan o refrigeran. 

1 . Las fuentes de los distintos tipos de agua deben ser mantenidas en 

condiciones apropiadas para que provean de Ia calidad 

requerida, segun el destino de coda una de elias (desionizada, 

ablandada, purificada, esteril u otra). 

2. Los equipos de producci6n de agua garantizan su calidad y Ia 

conformidad del producto terminado. Precede a sistemas de 

desinfecci6n. de conformidad a sistemas bien definidos. 

3. Las tuberfas deben construirse de manera de evitar Ia corrosion. 

riesgos de contaminaci6n y estancamiento. 

4. Los materiales se eligen de manera que Ia calidad del agua no se 

vea afectada. Asimismo. deben poder identificarse las tuberfas de 

agua caliente. tria, desmineralizada y vapor. La calidad qufmica y 

microbiol6gica debe ser monitoreada regularmente de acuerdo a 

procedimientos escritos. y cualquier anomalfa debe ser seguida de 

una acci6n corrective. 

7. De ben existir instrucciones escritas referidas a Ia atenci6n de los 

distintos servicios: electricidad, agua. vapor. gas. aire comprimido, 

vado, calefacci6n y otros. 

8. Deben existir programas de prevenci6n de incendios y lucha contra 

el fuego, propios de Ia empresa o de acuerdo a Ia legislaci6n vigente 

en el pals. 

9. La empresa deber6 con tar con programas para el tratamiento de 

efluentes. cuando corresponda. propios o de acuerdo a Ia legislaci6n. 
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Los desechos es Ia denominaci6n generica de cualquier tipo de 

productos residuales, residues o bosuras no peligrosas originadas por Ia 

empresa, estas pueden ser solidos o semis61idas, putrescibles o no 

putrescibles. En el marco legal de Ecuador para Empresas Ecol6gicas en 

cuestiones de emisiones o desechos producidos por las empresas existe Ia 

Norma de Calidad Ambiental para el Manejo y Disposici6n Final de 

Desechos S61idos no Peligrosos esta norma establece los criterios para el 

manejo de los desechos s61idos no peligrosos, desde su generaci6n hasta 

su disposici6n final. 

La aplicaci6n de Ia normative es principal siendo uno empresa 

ecol6gica y el tratamiento de los efluentes, tener como objetivo Ia 

Prevenci6n y Control de Ia Contaminaci6n Ambiental, en lo relative al 

recurso aire, agua y suelo. El objetivo principal de Ia presente norma es 

salvaguardar, conserver y preserver Ia integridad de las personas, de los 

ecosistemas y sus interrelaciones y del ambiente en general. (Ia Norma de 

Calidad Ambientol para el Manejo y Disposici6n Final de Desechos 

S61idos no Peligrosos- Libro VI, Anexo 6) 

7.7 ALMACENAMIENTO DE LA PlANTA 

ALMACENAMIENTO Y DISTRIBUC16N 

Los materiales, y el producto terminado, deben ser guardados en 

condiciones apropiadas o su naturaleza, de manera de garantizor una 

eficiente identificaci6n dellote, asf como una correcta rotaci6n. 

l . Debe existir un sistema confiable que evite el uso del material 

rechazado, asf como del material que aun no ha sido controlado. 

2. Para el coso de almacenamiento de los productos qufmicos, 

deben establecerse procedimientos especfficos. 

3. Deben existir procedimientos para el despacho de manera de 

asegurar que Ia calidad del producto nose vea alterada. 

4. Antes de colocar el producto en el mercado hay que asegurarse 

que cumple con los est6ndares previamente fijados. 
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5. La confiabilidad del almacenamiento y Ia distribuci6n depende 

del metodo utilizado. El metodo depende. a su vez. de Ia 

naturaleza del producto. el sistema de calidad de Ia empresa y el 

tipo de producci6n. 

MANEJO DE INSUMOS 

La recepci6n de materiales para Ia producci6n debe seguir 

procedimientos establecidos. coda despacho debe ser registrado y 

verificado su conformidad. Deben establecerse procedimientos infernos 

sobre Ia identificaci6n. transporte de materias primos y material de 

empaque. 

1. Los registros deben contener informaci6n que permitan Ia 

identificaci6n del producto. Entre los datos que deben consignarse 

figuran los siguientes: 

a) Nombre comercial donde se remito el producto. 

b) Nombre dado al producto en Ia firma misma (por ejemplo. 

un c6digo EJOOOl ). si este nombre es diferente del dado por 

el proveedor. 

c) Fecha de recepci6n. 

d) Nombre del proveedor y numero dellote. 

e) Cantidad total y numero de contenedores recibidos. 

2. El muestreo debe ser efectuado por personal competente. 

asegurando que el mismo sea representative dellote enviado. 

3. En Ia pesada. las materias primos y otros insumos deben ser 

identificados y cuantificados acorde con Ia f6rmula del producto 

a elaborar. 

4. La compra o abastecimiento es una actividad esencial en el 

sistema de calidad. consiste en manejar recursos que vienen 

desde fuera de Ia empresa y que son cloves para Ia manufacture. 

Se refiere a: 

a) Compra de materias primos y componentes. asf como de Ia 

maquinaria para Ia manufacture. 
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b) Contratos parciales o totales de manufacture, por ejemplo, 

con una empresa especializada en el tema. 

5. Es esencial que las especificaciones de calidad sean establecidas 

en estrecha colaboraci6n con los departamentos involucrados. 

6. Las responsabilidades para las actividades principales deben ser 

claramente definidas, por ejemplo: 

a) Establecimiento de especificaciones de materias primos, 

componentes, entre otros. 

b) Aprobaci6n a terceros y proveedores para asegurar Ia 

calidad. 

c) Establecimiento de condiciones en Ia relaci6n proveedor­

consumidor asistencias, auditorfas). 

d) Tener en cuenta los controles realizados por el proveedor o 

un tercero vinculado. 

e) Establecimiento de cl6usulas contractuales sabre temas 

diversos como: Ia forma de llevar a cabo las inspecciones, 

criteria de aceptaci6n o rechazo. acciones a tamar en coso 

de no conformidad o por modificaciones, entre otros. 

f) Otros requerimientos como precio, tiempos necesario. 

g) Los documentos de compras deben contener datos 

describiendo claramente el producto, adem6s debe 

definirse en un procedimiento, las responsabilidades 

concemientes a Ia confecci6n de Ia arden de compra, el 

tipo de informacion o de requisites a ser mencionados. 

h) Las empresas podr6n mantener, adicionalmente, todos sus 

datos en forma de registros electr6nicos o en media 

magneticos. 

i) Los responsables de control de calidad conservar6n una 

contra muestra del insumo, hasta Ia consumici6n total del 

mismo en el proceso. 
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7.8 INSTRUCTIVO DE LA PRODUCCI6N 

En coda etopo de Ia producci6n deben concebirse y llevorse 

efectivomente a cabo, medidos dirigidos a gorontizor Ia seguridod de 

uso del producto. En todo memento deberfo poder identificorse Ia piezo 

de un equipo, un instrumento, uno materia prima. un material de 

empoque, un producto de limpiezo o un documento. Cuolquier sustoncio 

diferente a uno materia prima no debe ni puede ser reunido con los Items 

onteriormente citodos, con elfin de evitor Ia contominoci6n. 

En Ia empreso podr6n efectuor los operociones de producci6n en su 

propio plan to o ocudir a terceros. 

1 . Los instrucciones relatives a Ia eloboroci6n deben estor disponibles 

ol comienzo del proceso. 

2. Antes de comenzor uno nuevo eloborocion debe controlorse que 

Ia moquinorio se encuentre limpio y en buenos condiciones de 

operocion. Por otro lodo, no deben existir elementos 

pertenecientes a procesos onteriores. 

3. Coda producto a ser monufocturodo debe ser identificodo de 

monero que en coda etopo del proceso, coda operodor puedo 

encontror Ia referencio para llevor a cabo los con troles necesorios. 

4. Es esenciol Ia posesion de uno formula unico con un modo 

operative para uno contidod y m6quino especffico osociodo ol 

mismo. 

5. Es importonte precisor datos y condiciones de: 

a) Moquinorio necesorio para monufocturor, 

b) Formula unico. 

c) Tomono dellote. 

d) Listodo de moterios primos intervinientes con numero de lote 

y contidod pesodo. 

e) Modo operative detollodo: secuencios de ogregodo. 

temperatura. velocidodes de ogitocion, tiempos, proceso 

de tronsferencio, entre otros. 

6. En los operociones de llenodo y empoque: 

107 



a) La preparaci6n: consiste en identificar los materiales de 

empaque. 

b) Uenado y empaque: antes de comenzar debe controlarse 

Ia correcta limpieza de los equipos, asi como Ia ausencia de 

materiales correspondientes al llenado y empaque anterior. 

Debe verificarse, adem6s, que las instrucciones del 

empaque, muestreo y controles estem disponibles antes de 

comenzar Ia operaci6n. 

7. Los productos a ser empaquetados deben estar claramente 

etiquetados sobre Ia lfnea, para asegurar su identificaci6n. 

8. No podr6n efectuarse fabricaciones de cosmeticos de diferente 

naturaleza (s61idos, semi-s61idos, lfquidos, etc.) en areas comunes 

en forma simult6nea, con los mismos equipos. La naturaleza de las 

operaciones a efectuar en Ia planta, depende de los tipos de 

cosmeticos que se elaboren, algunos de los cuales presentan 

requerimientos espedficos. 

9. Toda elaboraci6n de lote/partida se inicia con una orden de 

producci6n que es copia fiel de Ia "f6rmula maestro" vigente y 

cuyos terminos son de estricto cumplimiento. Si eventualmente 

debe introducirse alguna modificaci6n {materias primos, 

cantidades, tecnicas, entre otros), Ia misma debe ser previamente 

aprobada porIa direcci6n tecnica o jete de Ia planta. 

7.9 CONTROL DE CAUDAD 

7.9.1 OPERACIONES DE CONTR0l9E CAUDAD 

Por operaciones de control de calidad se entienden todas aquellas 

operaciones que se realizan durante Ia fabricaci6n con miras al 

monitoreo del cumplimiento con Ia calidad. 

1. Es responsabilidad del personal de laboratorio el control de los 

bienes que se reciben, tanto como el control de los productos 

terminados. 
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2. Es responsabilidad del personal de fabricacion, el control en el 

proceso. 

3. Tonto los laboratories como el personal de fabricacion, de ben 

disponer de Ia siguiente informacion: 

a) Especificaciones. 

b) Procedimiento de muestreo. 

c) Metodos de inspeccion y pruebas. 

d) Umites de aceptacion. 

4. En lo que se refiere a Ia fabricacion, se deben llevor a cabo 

controles como los siguientes: 

a) ldentificacion (numero de codigo interne, nombre 

comercial). 

b) Numero de lote y fecha. 

5. Los resultados obtenidos se deben refrendar, emplear y registrar. 

Estes registros deben tener como minimo Ia siguiente informacion: 

a) Resultado de inspecciones, mediciones y chequeos, al igual 

que las observaciones de parte del personal que lleva a 

cabo las operaciones. 

b) En el coso especifico de aprobacion, debe establecerse 

claramente Ia situacion de rechazado, aprobado o 

pendiente. 

c) Se puede utilizar cualquier tipo de sistema de registro, 

siempre y cuando los documentos puedan consultarse. 

6. Se deben guardar suficientes cantidades de muestros de coda 

lote usado, para permitir an61isis completes; Ia misma condicion se 

aplica a coda lote de productos terminados, que deben 

mantenerse en su empaque. 

7. Las muestras identificadas de ben almacenarse en areas de 

acceso restringido, disenadas especialmente para tal fin. 

8. Para lograr un efectivo control de calidad en Ia fabricacion, una 

empresa debe, entre otras cosas, ser capaz de reclutor personal 
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con el conocimiento. Ia experiencia, Ia competencia y Ia 

motivaci6n necesaria. 

9. Es primordial identificar las necesidades de entrenamiento de 

personal en calidad, a cualquier nivel de Ia jerarqufa y disenar un 

plan de entrenamiento. 

10. Teniendo en cuenta Ia habilidad y Ia experiencia de una secci6n 

del personal, se deben disenar e implementor curses de 

entrenamiento adaptados a sus trabajos y responsabilidades. En 

consecuencia, por ejemplo. el entrenamiento complete es 

esencial para todo el personal clave y el personal de fabricaci6n, 

en relaci6n con los metodos y Ia capacidad requerida para llevar 

a cabo diferentes operaciones. 

1.9.2 SISTEMA DE GESTI6N DE CAUDAD 

Para alcanzar los objetivos que se ha fijado una companfa. esta debe 

disenar, establecer y mantener un sistema de calidad, el cual es 

adaptado a sus actividades y a Ia naturaleza de sus productos. 

A nivel de producci6n, consta de un sistema complete incluyendo Ia 

estructura organizacional. las responsabilidades, los recursos disponibles, 

los procedimientos y los procesos. con el fin de implementor Ia gesti6n de 

calidad. 

1 . Se debe definir claramente Ia estructura organizacional. con el fin 

de entender Ia organizaci6n y el funcionamiento de Ia companfa. 

2. Coda miembro del personal debe conocer sus responsabilidades y 

sus tareas especfficas y debe ser capaz de encontrar su Iugar 

dentro de Ia estructura. 

3. La companra debe poder depender de recursos adecuados y 

apropiados en cuanto a personal, a instalaciones y a maquinaria 

se refiere. 
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4. Coda empresa. de acuerdo al monto y diversidad de su 

producci6n. debe establecer una estructura organizacional y 

emplear al personal adecuado en los diferentes campos de 

actividad; ellos deben ser personas cuyo conocimiento, 

experiencia, competencia y motivaci6n se adapten a las tareas y 

a las responsabilidades asignados. 

5. Las instalaciones se deben disenar. construir o adaptor y mantener 

para satisfacer las condiciones exigidas por las actividades para 

las cuales fueron creadas. En particular Ia iluminaci6n. 

temperatura. humedad y ventilaci6n no deben afector directa o 

indirectamente Ia calidad de los productos durante su fabricaci6n 

o almacenamiento. 

6. el equipo y Ia maquinaria deben ser colocados de forma que Ia 

movilizaci6n de materiales, Ia maquinaria y Ia gente no constituya 

un posible riesgo para Ia calidad. 

7. El mantenimiento del equipo y de Ia maquinaria se debe afectar 

en forma eficiente para que puedan cumplir de forma efectiva el 

fin para Ia cual se crearon. 

8. Coda companfa debe establecer su propio sistema de 

procedimientos e instrucciones de fabricaci6n. teniendo en mente 

Ia naturaleza de su producci6n y Ia estructura organizacional que 

ha adoptado. 

9. los procesos utilizados en Ia fabricaci6n de ben ser perfeccionados 

previamente. antes de colocor cualquier producto en el mercado. 

1 0. se debe tener cuidado para que estos procesos sean 

implementados en condiciones controladas apropiadamente. 

7. 9.3 AUDITORrA DE CAUDAD 

Las auditorias se deben efectuar de manera detallada e 

independiente. regularmente o cuando se soliciten. y las deben llevar a 

cabo personas competentes especialmente designadas. Estas auditorfas 

pueden tener Iugar bien en el sitio. o bien sea fuera del sitio de 

producci6n. en el punto de fabricaci6n o de ubicaci6n de los 

111 



proveedores o los subcontratistas. Deben referirse al sistema de calidad 

en general. 

7.10 INDICADORES DE CAUDAD DE LAS EDIFICACIONES E INSTALACIONES 
DE LA PLANTA 

La construcci6n. odecuaci6n y el mantenimiento deben ser acordes a 

las necesidodes propios de Ia octividod. La iluminaci6n, temperatura. 

humedad, ventiloci6n, no deben ofector directo o indirectomente Ia 

colidad del producto, durante su manufacture o puesta en stock. 

1 . Los locales deben estor limpios y ordenodos. 

2. En los areas de producci6n no debe haber personas ajenas a las 

mismos. 

3. Las plantas cosmeticas deben disponer de areas espedficos y 

seporodos para los diferentes octividodes que se realizon en elias. 

a sober: 

a. Fabricaci6n 

b. Acondicionomiento y empoque 

c. Control de colidod 

d. Almocenes y despochos 

4. Los areas destinodos a Ia eloboroci6n de cosmeticos se dedicaran 

exclusivomente a dicho fin. Podran contemplorse excepciones 

para productos ofines, previa outorizoci6n de Ia outoridod 

sanitoria. 

5. Los drenojes deben tener un tomono odecuodo y estor 

directomente conectodos a los ductos de desogue. Ademas, los 

drenojes deben estor convenientemente protegidos, 

especiolmente oquellos ubicodos en los areas de fobricoci6n. 

6. Debera gorontizorse el odecuodo monejo de los desechos de 

ocuerdo con los normos de control ombientol. 

7. Tonto los vestuorios como los bonos de ben est or instolodos cerco 

de las zonas de trobojo. convenientemente seporodos de los 

areas de manufacture. Seran exclusivomente destinodos ol oseo y 

combio de ropo del personal. Estoran odecuodomente ventilodos 

y dotodos de los servicios necesorios. 
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8. Todas las 6reas donde exista peligro de contaminaci6n por 

contacto o proyecci6n de lfquidos, deber6n contar con 

instalaciones de duchas y piletas lava ojos, para el inmediato 

tratamiento de accidentes del personal. 

9. Segun el grade de contaminaci6n a que sean susceptibles las 

6reas de producci6n, se clasifican en dos grandes grupos: 

- Zonas Negras: solos de entrada y de recepci6n, vestuarios y 

banos, talleres de mantenimiento, comedor, almacenes y oficinas. 

-Zonas Grises: Areas de fabricaci6n y de envase. 

Tal calificaci6n se establece a efectos de extremar las precauciones para 

evitar Ia contaminaci6n de productos, siendo las zonas grises las de 

mayor exigencia en Ia aplicaci6n de medidas de reducci6n del riesgo 

sanitario. 

7.11 MAQUINARIA PARA ELABORACI6N DE PERFUMES 

Para Ia elaboraci6n de perfume necesitamos las siguientes maquinarias: 

DET ALLE DE LA MAQUINARIA 

Detalle Cos to 

M6quina de relleno de SF HTG-06 $5.223 

Perfume Making Machine $ 34.778 
-

M6quina de Ia fabricaci6n de cajas del perfume $ 19.999 

Total de Ia Inversion $60.000,00 

1. M6quina de relleno de SF HTG-06 (con capsula autom6tica) Proveedor 

Guangzhou Shaofeng Packaging Equipment Manufacturing Co., Ltd. 
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Cos to: 

.--
Preclo Fob: us $5.223 -

Puerto: Guangzhou 

Cantfdad de orden minima: 1 Set I Sets empaquetadora 

Condiciones de pogo: T /T, Western Union,MoneyGram,Cash 

Preclo Fob: US $5,223 - 7,164 I Set 

Puerto: Guangzhou 

Cantfdad de orden minima: 1 Set I Sets empaquetadora 

Condiciones de pogo: TIT. Western Union,MoneyGram,Cash 

Capacldad de Ia fuente: 15 Set I Sets por Mes empaquetadora 

Paquete: Embalaje est6ndar de Ia exportaci6n 

Plazo de expedlcl6n: En el plazo de 20 dfas de Ia llegada del pogo 

Especificaciones: 

M6quina de relleno para cosmeticos, medicine, bebida y otras c loses de 

botellas f6cil de funcionar. completamente autom6ticos. 

1 . Colocaci6n de envases y funcionamiento del mismo. 

2. Dispositive de ajuste para el control del relleno del lfquido, 

evitando el derrame del producto. 
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3. F6cil el cambio de Ia rueda de estrella para el tamano de Ia 

botella. 

4. Se disena para todo tipo de envase: pl6stico, vidrio y aluminio, se 

ajusta segun el tamano de botella, atornilla de atomizador o 

tapas. 

nempo Produccl6n 

75 hora 

3.000 semana 

60.000 mes 

720.000 anual 

2. M6quina mezcladora de perfume: 

Precio Fob: us $34.778 

Puerto: Guangzhou 

Cantidad de orden minima: 1 Set I Sets empaquetadora 

Condiciones de pogo: TIT, Western Union,MoneyGram,Cash 

Cantidad de orden minima: 1 Set I Sets 

Condiciones de pogo: UC.T/T 

I 

C~ntldad de orden 11 Set I Sets 
. m1nlma: . 
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Condiciones de pogo: L/C,T/T 

Paquete: caja de embalaje de madera 

Plazo de expedicl6n: En el plaza de 40 dfas despues de su confirmaci6n. 

Ciudad de Shanghai, China (Mainland) Marco: CF 
Orlgen. 

Modelo: PF perfume making machine Tipode freezing 
Maquina: filter 

Tipode Perfume 

Especificaciones: 

Ia m6quina que hace Perfume de reciente aperture Ia m6quina que se 

especializan en cosmetica, perfume, que se congele el lfquido de Ia 

filtraci6n. 

RENDIMIENTO Y CARACTERiSTICAS: 

Esta m6quina se ha desarrollado sabre Ia base de traer tecnologfa 

avanzada del extranjero. est6 especializado en Ia clarificaci6n y Ia 

filtraci6n de lfquido despues de Ia congelaci6n del agua en cosmeticos, 

el agua de perfume, ideal para lo f6brica de cosmeticos filtraci6n de 

agua cosmeticos, el agua de perfume. Adopta acero inoxidable 304-28 o 

316, con bomba neum6tica de diafragma importados de EE.UU. como 

fuente de presion para presi6n positiva filtrante. Los tubas de conexi6n de 

tuberfas de saneamiento adoptan grado de pulido, Ia mayorfa son de 

instalaci6n r6pida a manera de conexi6n, f6cil de desmontar y limpiar. 

Equipada con membrana de polipropileno microporosa filtrante que se 

aplica ampliamente en Ia industria cosmetica, institute de investigaci6n, 

hospitales, etc laboratorio, para aclarar de poco lfquido y Ia esterilizaci6n 

o el an61isis qufmico, conveniente y confiable. 

CONFIGURACI6N DEl EQUIPO 

1 . De acero inoxidable de aislamiento del tanque y Ia tuberfa de 

metal congelado de titanio 
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2. De ultra baja temperatura de refrigeraci6n (importados) 

3. Neum6ticos Antisepsia diafragma de Ia bomba 

4. De polipropileno microporosa membrana filtrante 

5. Soporte de acero inoxidable port6til 

6. Sistema de sellado electr6nico de control y saneamiento de grado 
tuberias y v61vulas. 

3. M6quina de Ia fabricaci6n de cajas del perfume (por Wuhan 

Changxin Science & Technology Development Co., Ltd.) 

Precio Fob: US$19,999 I Set 

Puerto: Shanghai 

Cantidad de orden 1 Set I Sets modificado para requisites 
minima: particulares 

Condiciones de pogo: LIC.T/T 

Precio Fob: US $19,999 I Set 

Puerto: Shanghai 

Canttdad de orden minima: 1 Set I Sets modificado para requisites particulares 

Condiciones de pogo: LIC,T/T 

Capacidad de Ia fuente: 5000 Set I Sets por A no Como pedido del cliente 

Paquete: coso de madera 
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Plazo de expedlcl6n: 20-30 dfas laborables 

Especificaciones: 

• M6quina de Ia fabricacion de cajas del perfume 

• energfa 1 .300W 

• 2.Can corto 25m m 

• cabezas dobles de laser 3.Bidirectional 

La m6quina de Ia fabricacion de cajas del perfume. El tamano y Ia 

energfa de trabajo se pueden modificar para requisites particulares segun 

el requerimiento 

Caracterfsticas: 

1 . El cortar a troves de Ia madera y carton contrachapado por las 

cabezas bidireccionales del laser del doble es tecnologfa 

avanzada en hogar y al exterior. La adopcion del tubo separado 

hermetico de C021aser con energfa pequena o media ayuda a 

clientes a mejorar Ia precision y Ia eficacia. 

2. Poseemos el derechos de propiedad intelectual independiente de 

nuestro laser morimos tablero que hace Ia m6quina, que es f6cil 

de funcionar con poco coste para mantener. 

3. Adoptando los carriles de gufa importados, el sistema que controla 

avanzado y el software disenado especial de Changxin asegura su 

gran funcionamiento. 

4. Trabaje directamente sin ningun otro gas insertado, y su diseno 

especial para evitar Ia contaminacion ambiental. 

5. El software de funcionamiento de Changain es compatible con 

AUTOCAD, CoreiDraw, Adobe Photoshop y ellasery corta segun el 

diseno. 

6. El de rayo laser es vertical y Ia posicion de las cabezas del laser no 

se mueve paralelamente. La estructura de Ia maquina es pr6ctica 
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y 16gico Ia tabla de funcionomiento se guordo y oseguro que no 

ocurro ningun movimiento que done el diseno. 
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8.1 Vlabllldad Flnanclera 

CAPfTULO VIII 
PLAN FINANCIERO 

La viabilidad dentro de este proyecto de inversi6n reflejara en Ia 

siguiente proyecci6n financiera de este estudio de factibilidad d e Ia 

producci6n artesanal de perfume donde se evaluara: Capital de 

Presupuesto, los Gastos Pre - Operacionales, Coste de Producci6n, 

Proyecci6n de Ventas, Flujo Proyectado, Estado de Perdido y Gononcias 

y el Tipo de financiamiento a utilizar. 

8.2 GASTOS PRE- OPERATIVOS 

Para poder iniciar los actividades se necesita tener unos gastos antes 

llamados gastos Pre-Operatives detalla a continuoci6n: 

G~OSP&-QraAnYOS 

Orgonizocion De La Empreso 
(pope/eo) $ 350.00 
Diseno De La Plonto $ 3,500.00 

Seguros $ 800.00 

Suministro $ 500.00 
Registro Sonitorio $ 465.00 
Registro de Marco I Propiedod 
lntelectuol $ 99.00 
Registro de Nombre C omerciol $ 350.00 
Permiso de Bomberos $ 8.00 
Permiso Municipal $ 32.00 
Registro en Ia Camara de Ia Pequeno 
Industria $ 67.00 

Total de GASTOS PRE- OPERATIVO $ 6,171.00 
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8.3 ACTIVOS INICIALES 
La empresa detalla sus actives iniciales para Ia producci6n de 

Perfumeria Artesanal y Ia depreciaci6n de estos. Vease en Anexo 8 

Activo Corriente 
Efectivo (Capital de trabajo) $23,300.00 
Inventories (Materia Prima) $14,500.00 
Total Activo Corriente $37,800.00 

Activo Fiios 
Terrene $15,000.00 
Edlflcios 
Planta $27,000.00 
Oficinas $15,000.00 
bodega $8,029.00 

$50,029.00 

Maquinarias $60,000.00 
Equipos de Computaci6n $3,000.00 
Muebles de oficina $8,000.00 
vehiculos (camiones) $40,000.00 

$111 ,000.00 
lnstalaclones 
conexiones Electricas $3,500.00 
T anques y cisterna $3,000.00 
Tratamiento de residues s61idos y 
liquidos $33,500.00 

$40,000.00 
Total Activo Fijos $216,029.00 

Activo Diferido 
Gastos Pre-operatives $6,171.00 
Pre-Operacional de lnteres $0.00 
Otros $0.00 
Total Activo Diferido $6,171.00 

Total de Actfvos $260,000.00 
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8.4 TIPO DE FINANCIOAMIENTO A UTILIZAR 

La inversion que se necesita para Ia realizaci6n de este proyecto se Ia 

detalla a continuaci6n 

DETALLE 

Gastos Pre - Operatives $ 6,171.00 

Actives lniciales $ 253,829.00 

Total de Ia Inversion $ 260,000.00 

El financiamiento para este proyecto se realizara con una instituci6n 

financiera CFN que financiara el 70% del proyecto y el 30% restante lo 

financiera los accionistas. La amortizaci6n del prestamo. Vease en el 

Anexo 9 

Estructura Flnanciera 

Accionlstas 78,000.00 30% 

Banco 182,000.00 70% 

Tota l d e Ia inversion 260,000.00 100% 
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CONDICIONES DEL PRESTAMO EN LA ENTIDAD FINANCIERA CFN 

MONTO 

• Desde US. 50.000 a nivel nacional. 

• Valor a financier (en porcentajes de Ia inversion total) 

• Hasta el 70%; para proyectos nuevos. 

• Hasta el 1 00%; para proyectos de ampliaci6n. 

• Hasta el 60%; para proyectos de construcci6n para Ia venta. 

PLAZO 

• Activo Fijo: hasta 1 0 anos. 

• Capital de Trabajo: hasta 3 anos. 

PERrODO DE GRACIA 

• Se fijar6 de acuerdo a las caracterfsticas del proyecto y su flujo de caja 

proyectado(negociaci6n con accionista) 

TASAS DE INTERES 

• PYME (monto hasta USD 200.000) Oesde 9,75%- hasta 11% 

• SECTOR EMPRESARIAL (monto hasta USD 1 mill6n) Desde 9,0%- hasta 9,50% 

(CORPORACION FINANCIERA CFN) 
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8.5 COSTO DE PRODUCCI6N 

8.5.1 COSTOS Dl RECTOS 

COSTOS DIRECTOS 
COSTO 

DESCRIPCION CANTIDAD UNlOAD UNIT ARlO COSTOTOTAL 

MATERIA PRIMA DIRECT A 

ALCOHOL ETILICO 50 GALONES $ 10,20 $ 510,00 

Fabricaci6n de Esencia 

Pipeta de 1Om I 50 unidades $ 0,35 $ 17,50 

Probeta de 250ml 3 unidades $ 14,24 $ 42,72 

Vaso de precipitados de 250ml 3 unidades $ 5,00 $ 15,00 

Matraz Erlenmeyer de 250ml l3l 3 unidades $ 220,00 $ 660,00 
--

Refrigerante para agua 5 litro $ 4,50 $ 22,50 

Mangueras 2 metros $ 0,40 $ 0,80 

Embudo de vidrio 2 unidades $ 17,00 $ 34,00 

Embudo de decantacon 2 unidades $ 19,00 $ 38,00 

Pinzas de tres dedos con nuez 131 3 pinzas $ 8,00 $ 24,00 

Pie con varilla (3) 3 unidades $ 4,50 $ 13,50 

Anillos de hierro (2) 2 unidades $ 3,00 $ 6,00 

Mechero bunsen 1 unidad $ 40,00 $ 40,00 

Tapones horadados (12 unidades x caja) 1 caja $ 8,00 $ 8,00 

Term6metro 1 caja $ 1,50 $ 1,50 

Varillas huecas de crista! 2 unidades $ 2,50 $ 5,00 

Film transparente 3 unidad $ 4,00 $ 12,00 

Dimeticona (fiiadorl 5 galones $ 1,60 $ 8,00 

AQua destilada 10 litro $ 0,80 $ 8,00 

Rosas varias 25 kilo $ 32,00 $ 800,00 

TOTAL $ 2.266,52 

MANO DE OBRA DIRECT A 

OBREROS 2 $ 380,00 $ 760,00 

QUIMICO 2 $ 400,00 $ 800,00 

TOTAL $ 1.560,00 

I TOTAL $ 3.826,52 1 
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8.5.2 COSTOS INDIRECTOS 

COSTOS INDIRECTOS 
COSTO 

DESCRIPCION CANTIDAD UNlOAD UNIT ARlO COSTO TOTAL 

MANO DE OBRA INDIRECTA 

JEFE DE PLANTA 1 $ 600,00 $ 600,00 

GUARDIA 1 $ 350,00 $ 350,00 

CONSERJE 1 $ 292,00 $ 264,00 

TOTAL $ 1.128,00 

MATERIA PRIMA INDIRECTA 

UNIFORMES 8 UNIDADES $ 70,00 $ 560,00 

MASCARILLAS (caja 100 unidades) 10 CAJAS $ 9,00 $ 90,00 

GUANTES (caja 100 unidades) 1 CAJA $ 5,60 $ 5,60 

GORROS PARA CABELLO (caja SO unidades) 1 CAJA $ 9,00 $ 9,00 

BOT AS DE CAUCHO 8 UNIDADES $ 5,00 $ 40,00 

GAFAS PROTECTORAS 8 UNIDADES $ 15,00 $ 120,00 

ENVASES PARA PERFUME 1000 par c/100 $ 0,24 $ 240,00 

CAJAS PARA PERFUMES 1000 par c/100 $ 0,02 $ 20,00 

TOTAL $ 1.084,60 

OTROS COSTOS INDIRECTOS DE 
FABRICACION 

ENERGIA ELECTRICA $ 400,00 

AGUA POTABLE $ 200,00 

TELEFONIA E INTERNET $ 300,00 

MANTENIMIENTO DE LAS MAQUINAS $ 300,00 

DEPRECIACION DE MAQUINARIA $ 500 

DEPRECIACION INSTALACIONES $ 333,33 

TOTAL $ 2.033,33 

I TOTAL $ 4,360.80 
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8.5.3 GASTOS ADMINISTRATIVOS 

Se detalla los gastos que Ia empresa tendr6 un aproximado, como los 

correspondientes gastos administrativos, gasto en ventas, gastos en 

publicidad y su detalle mensual. 

Gastos Administrativos Mensual 

Empleados (5) $ 2,900.00 

Servicios B6sicos $ 500.00 

mantenimiento $ 300.00 

Depreciacion de Activos $ 1,795.83 

Amortizaci6n $ 102.85 

Otros gastos $ 850.00 

Total $ 6,448.68 

Gastos de Ventas Mensual 

Sueldos y salarios ( 4) I $ 1,780.00 

Promoci6n $ 5,500.00 

Otros Gastos $ 8,500.00 

Total $ 14,000.00 

Gastos T otales mensual $ 20,448.68 

Detalle de Sueldos y Salaries, Beneficios Sociales correspondiente a Ia 

nomina de empleados de Ia comparifa. Vease en Anexo 10 
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8.6 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIA 

Plan Flnanolero 
Eotado de ,.erdldo y Ganacla 

¥.tnllu :1012 :101:1 :1014 :101 :1016 201 :1018 2019 ... ..... 
ventos locoles $ 420,CXJO.OO $ 44 l.CXJO.OO $ 509.355.00 $ 588.305.03 $ 617.720.28 $ 648.606.29 $ 787.976.24 .$ 827.375.05 .$ 868.743.80 $ 912.180.99 
contldod (unldodes) 161300 17640 18522 19448 20421 21442 22514 23639 24821 26062 
preclo 25 25 27.50 30.25 30.25 30.25 35.00 35.00 35.00 35.00 
ventaa netas s 420.000.00 s 441 .000.00 s 509,355.00 s 588,305.03 s 617.720.28 s 6-48.606.29 s 787,976.2A s 827,375.05 s 1168.7"-3.80 s 912,180.99 

~OSTO 011' 

COSTOS DtRECTOS 
MATERIA PRIMA DtRECTA $ 2.7,198.24 .$ 31.277.98 .$ 35.969.67 .$ 41.365.12 .$ 47,569.89 .$ 54,705.38 $ 62.911. 18 .$ 72.347.86 .$ 83.200.04 .$ 95,680.04 
MANO DE 08RA DtRECTA(4) .$ 24,390.48 $ 24.632.48 $ 25.864.10 $ 27.157.31 $ 28,515.17 $ 29.085.48 .$ 30.539.75 .$ 32.066.74 $ 33.670.08 $ 35.353.58 

COSTOS tNOIRECTOS 
MANO DE 08RA INDtRECTA(4) $ 28.733.65 $ 28.887.22 $ 30,331.58 $ 31.848.16 $ 33,440.57 .$ 34.109.38 $ 35.814.85 $ 37.605.59 $ 39.485.87 .$ 41.460.17 
MATERIA PRIMA INOtRECTA .$ 13.015.20 $ 14.967.48 $ 15.715.85 .$ 16.501.65 .$ 17.326.73 $ 17.673.26 $ 18.556.93 $ 19.484.77 $ 20,459.01 $ 21.481.96 
OTROS COSTOS INDtREClOS DE FA8RtCAC .$ 24,400.00 $ 28.060.00 $ 32.269.00 $ 37.109.35 $ 42.675.75 $ 49.077.12 .$ 56.438.68 .$ 64.904.49 $ 74.640.16 $ 85.836.18 
TOTAL COSTOS DE I'RODUCC10N s 117.737.57 $ 127.825.16 s 140,150.21 s 153,981.59 $ 169,528.12 $ 184.650.61 s 204,261 .39 s 226.409.45 s 251,45.5.16 s 279,811.93 

UTILIDAD IIRUTA $ 302.262.43 $ 313.174.84 $ 369,204.79 $ 434,323.43 $ 448.192.16 $ 463.955.68 .$ 583.714.84 .$ 600.965.60 $ 617.288.64 $ 632.369.06 
;a~ a 

s.igii:QI Admlollb:athtQI 
SUELDOS YSALARIOS(5) $ 34.800.00 $ 36.540.00 $ 38.367.00 .$ 40.285.35 $ 42.299.62 $ 44.414.60 $ 46,635.33 .$ 48.967.09 $ 51.415.45 $ 53.986.22 
8eneliclos Socioles .$ 9,101.76 .$ 9.987.87 .$ 10.487.26 $ 11.011.62 $ 11 .562.20 $ 12. 140.31 .$ 12.747.33 $ 13.384.70 .$ 14.053.93 .$ 14.756.63 
Servlcios Sasicos $ 6.CXJO.OO $ 6.300.00 .$ 6.615.00 .$ 6.945.75 $ 7.293.04 $ 7,438.90 $ 7,810.84 $ 8,201.39 .$ 8,611.45 $ 9,042.03 
Depreciocion de Activos .$ 4.300.00 $ 4,300.00 $ 4,300.00 .$ 4.400.00 $ 4.400.00 $ 4.400.00 $ 4,500.00 $ 4.500.00 $ 4,500.00 $ 4.533.33 
Amorlizocion $ 246.84 $ 246.84 $ 246.84 .$ 246.84 $ 246.84 0 0 0 0 0 
Otros gostos $ 10.200.00 $ 10.200.00 .$ 10.200.00 $ 10.200.00 $ 10.200.00 $ 10.200.00 .$ 10,200.00 $ 10.200.00 $ 10.200.00 $ 10,200.00 
Toto! Gostos Admnis1rotlvos s 64.648.60 $ 67.574 .71 s 70..216. 10 s 73.089.56 s 76.001.70 s 78.593.81 s 81 .893.50 s 85,253.111 $ 88,780.84 s 92,518.21 
Ggii:Qa d• ~•otaa 

SU ELDOS Y SALA Rl OS( 4) $ 21.360.00 $ 22.428.00 $ 23.549.40 $ 24.726.87 $ 25.963.21 $ 27.261.37 .$ 28.624.44 $ 30.055.67 $ 31.558.45 .$ 33.136.37 
8enellclos Socloles $ 6.321.24 .$ 6.581.57 $ 6.910.65 $ 7.256.18 $ 7,618.99 $ 7,999.94 $ 8.399.94 $ 8,819.94 $ 9.260.93 $ 9.723.98 
Publlcldod. Promoclon $ 174.883.52 $ 183.627.70 $ 192.809.08 .$ 202,449.53 $ 212.572.01 .$ 55.CXJO.OO $ 57.750.00 $ 60.637.50 $ 63.669.38 $ 66.852.84 
Olros Gostos .$ 10,200.00 $ 14.400.00 $ 14,400.00 .$ 14.400.00 $ 14,400.00 .$ 1 2.CXJO.OO $ 14.400.00 $ 14.400.00 $ 14.400.00 $ 14,400.00 
Total Gaatoa de Ventao s 212.764.76 s 227.037.27 s 237,669. 13 s 248,832.59 s 260,55-4.22 s 102..261 .32 s 109,174.38 s 113,913.10 s 118.888.76 s 1.2A. l13.:ZO 
U"lldad Ope rac:lonol s 24.849.07 s 18,562.87 $ 61 ,319.55 s 112.401.28 s 111,636.24 s 283,100.55 s 392,646.96 s 401 ,799.32 s 409.619.05 s 415.737.65 

;aato• Flnancl• ro• 
lntereses .$17.745.00 $17.745.001 $16,913.20 $14.695.06 $12.476.95 $10.258.83 $8.040.70 $5.822.58 .$3.604.45 $1,386.33 
Total Gaatos flnanc:le roo $17 745.00 $17,745.00 ~16.913.20 $14.695.08 ~12.476.95 $10,258.&3 $8.040.70 $5,822.58 $3,604.45 $1.386.33 

Utllldad Neta antes del I'UT .$ 7.104.07 $ 817.87 $ «.406.35 .$ 97.706.20 $ 99,159.29 $ 272.841.72 .$ 384.606.25 $ 395.976.74 .$ 406.014.60 $ 414,351.33 
15% DE I'ARTICII'ACION UTILIOADES A TRAIIAJ s 1.065.61 s 122.68 s 6,660.95 s 14.655.93 s 14,873.89 s 40,926.26 s 57.690.94 s 59.396.51 s 60.902.19 s 62 152.70 
Ulllldod Neto ontes DE IMPUESTO A LA RENTA $ 6.038.46 $ 695.19 $ 37.745.40 $ 83,050.27 $ 84.285.39 $ 231,915.46 $ 326.915.32 $ 336.580.23 .$ 345.112.41 $ 352.198.63 
25% tmpueoto a Ia renta s 1.388.85 s 152.94 s 8.303.99 s 18..271.06 $ 18,542.79 s 57.978.87 $ 81 ,728.&3 s 84,145.06 s 86.27&10 s 88,049.66 
U tolidod ontes de reserv o $ 4.649.61 $ 5 42.25 $ 29.441.4 1 $ 64,779.21 $ 65.742.61 $ 173.936.60 $ 245.186.49 $ 252.435.17 $ 258.834.31 $ 264,148.97 
10% de re-rva legal s 138.88 s 15.29 s 830.40 s 1.827.11 s 1,854.28 s 5,797.89 $ 8 ,172.88 s 8,414.51 s 8.627.81 s 8 ,804.97 
~dad_L~e~cll~e>_d~.!)~_rc:lc: lo _ $ 4.510.73 .$ 526.95 $ 28.611.01 $ 62.952.11 $ 63.888.33 $ 168,138.71 $ 237.013.60 $ 244.020.67 .$ 250.206.50 $ 255.344.00 
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En este proyecto se plantea un crecimiento de Ia empresa de 5% de 

margen en Ventas de los productos de Ia companfa. 

•NOTA: Las nuevas sociedades constituidas a partir de vigencia del 

c6digo de Producci6n. es decir en Enero 2011 y que no se ubiquen en las 

zonas urbanas de Quito y Guayaquil. Se podr6n acoger a Ia reducci6n 

de Ia tarifa del impuesto a Ia renta (IR). que se reducir6 gradualmente en 

los primeros 5 anos. aplicable unicamente a Ia nueva inversion. 

Ano Fiscal Porcentual 

Pr6ximos tres anos 24% 

En el a no fiscal 2012 23% 

En el ano fiscal 2013 22% en adelante durante 5 anos. 
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8.7 FLUJO DE CAJA 

Plan Financiero 
FWJODECAIA 

~ ~ 201 ~ 201~ mn ~ ~ ~ 2D21 

ENTRADAS DE EFECTIVO 

Ventas al contado $ 31S,cm.OO $ 330,750.00 $ 382.016.25 $ 44~228.n $ 463,~.21 $ 486,454.n $ 5!»,!12.18 $ 6211,531.29 $ 65~557.85 $ 684,135.74 

Cobranza $ 1os,anoo $ 110,250.00 $ 127,338.75 $ 147,076.26 $ 154,430.07 $ 162,15157 $ 196,~.1Xi $ ~,843.76 $ 217,185.95 $ 22~045.25 

Total $ 420,1nl.OO $ 44~1nl.OO $ 509,355.00 $ 588,~.03 $ 617,720.28 $ 648,61li.29 $ 787,976.24 $ 827,375.15 $ 868,743.11 $ 912,181.99 

SAUDAS DE EFECTIVO 

Costo de Produuion $ 117,737.57 $ 127,825.16 $ 140,150.21 $ 153,981.59 s 169,528.12 s 184,~.61 s 204,26139 $ 226,~.45 $ 25~455.16 $ 279,81193 

Gastos Administrativos $ 64,648.ro $ 67,574.71 $ 10,216.10 $ 73,00.56 s 76,00110 $ ~93.81 $ ~893.~ $ 85,253.18 $ 88,7m.84 s 92,518.21 

Gastos de Ventas s 212,764.76 s 227,037.27 s 237,669.13 s 248,832.59 s 2ro,554.22 s 102,261.32 s 100,174.38 s 113,913.10 $ 11~888.76 $ 124,113.20 

Gastos Finanderos s 17,745.00 s 17,745.00 $ 1~91120 $ 14,695.~ $ 12,476.95 s 10,258.83 $ ~040.10 $ 5,822.58 $ 3,004.45 $ ~386.33 

Amortizadon del Prestamo $ . $ . $ 22,750.00 $ 22,750.00 $ 22,750.00 $ 22,7~.00 $ 22,750.00 $ 22,7~.00 $ 22,750.00 $ 22,750.00 

Pago Activos Fijos $ . $ . $ . $ 3,100.00 $ . $ - $ 3,300.00 $ - $ 42,txXl.OO 

Total $ 412,895.93 $ 440,182.13 $ 487,698.65 $ 516,448.82 $ 541,310.99 $ 398,514.57 $ 426,119.98 $ 457,448.31 $ 485,479.20 $ 562,579.67 

lngreso Neto $ ( 2ro, txXl. 001 $ 7,104.07 $ 817.87 $ 2~656.35 $ 11,856.20 $ 76,0.29 $ 250,091.n $ ~856.25 $ 369,926.74 $ 383,264.60 $ 349,60133 

Saldo inidal de Caja $ (2ro,OOJ.OO) $ n,moo 
Efectivo Arumulado $ (2ro,txXl.OO) $ 30,0.07 $ 3~22194 $ 52,878.29 $ 124,734.49 $ 201,143.78 $ 45~235.50 $ 813,1!1. 75 $ ~183,018.49 $ ~566,mm $ ~915,884.41 
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8.8 BALANCE GENERAL 

ECO ESSENCE 
BALANCE GENERAL I Nl Cl AL 

AL 1 DE ENERO DEL 2012 

Activos 
Caja $ 23,300.00 

inventario $ 14,500.00 

Total de Activo Corriente $ 37,800 .00 

Activo Fijo 
Terre no $ 15,000.00 

Edificio $ 50,029.00 

lnstalaciones $ 40,000.00 

equipo de computo $ 3,000.00 

M aquinarias $ 60,000.00 

M uebles de oficina $ 8,000.00 

vehfculos (camiones) $ 40,000.00 
Total de Activo Fijo Neto $ 216,029.00 

Acflvos Diferitos 
Gastos pre-operativos $ 6,171 .00 
Total de Activos Diferidos $ 6,171.00 
Total de Activos $ 260,000.00 

Pasivos 
Deuda a largo plazo $ 182,000.00 
Total Pasivos $ 182,000.00 

Patrimonio 
Capital $ 78,000.00 
Reserva Legal 10% 

Utllldad del EJerclclo 
Total Patrimonio $ 78,000.00 

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 260,000.00 
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8.9 BALANCE PROYECTADO 

. ·- ~ -·· --·-·- ,_ .. . .. _, _ _._, 

ECO ESSENC E 
BALANCE PRO'IECTADO 
Al l DE ENERO DEL20l2 

Acftvos 0 20U 2013 2014 201S 2016 2017 2018 2019 21!20 2021 
Ac ti vo Corrlente 

Colo $ 23,300.00 s 7104.07 s 817.87 s 21,656.3.5 $ 71,856.20 $ 76 40!1.29 s 250,091.72 $ 36L8S6.2S s 369,926.74 s 383 264.60 s 349,601.33 
eta x cobror $ 28035.65 $ 34,556.34 s 36340.n s 48,131.38 $ 68 2n.ll s 63,653.61 s 99 926.68 s 111.930.94 s 181.744.32 $ 196,lll.22 
fnventorlo $ 14,500.00 $ 33 300.00 s 52,597.16 $ 73 553.9-1 $ 92,425.75 s 96298.56$ 64 510.18 $ U4 206.63 $ 185,207.65 $ 117 702.82 s 145,962.88 
Toto/ de Activo Corriente $ 37.800.00 s 68,439.72 s 87 971.37 s 131,551.()6 s 2U,413.33 s 240984.96 s 378,255.51 s 585989.56 s 667065.33 $ 682,711.74 s 691,686.43 

Activo Fljo 
Terrene $ 15,000.00 $ 15.000.00 $ 15.000.00 $ 15.000.00 $ 15,000.00 $ 15,000.00 $ 15.000.00 $ 15.000.00 $ 15,000.00 $ 15,000.00 $ 15.000.00 
Edlflclo $ 50,029 00 $ 50,029.00 $ 50,029.00 $ 50,029.00 $ 50,029.00 $ 50,029.00 $ 50,029.00 s 50,029.00 $ 50,029.00 s 50.029.00 $ 50,029.00 
lnstoloclones $ 40,000.00 $ 40,000.00 $ 40,000.00 $ 40.000.00 $ 40,00000 $ 40.000.00 $ 40.000.00 $ 40,000.00 $ 40,000.00 $ 40,000.00 $ 40.000.00 
eqLipo de compvto $ 3.00000 $ 3.000.00 $ 3,000.00 $ 3.000.00 $ 3,50000 $ 3.500.00 $ 3,500.00 s 4 .200.00 $ 4 ,200.00 $ 4 ,200.00 $ 5,100.00 
Moq<Jnorlos $ 60,000.00 $ 60,000.00 $ 60,000.00 $ 60,000.00 $ 60,000.00 $ 60,000.00 $ 60,000.00 s 60,000.00 $ 60,000.00 s 60,000.00 $ 60,000.00 
M uebles de oflclno $ 8,000.00 $ 8,000.00 $ 8 ,000.00 $ 8.000.00 $ 8,00000 s 8.000.00 $ 8,000.00 $ 8,000.00 $ 8.000.00 $ 8 ,000.00 $ 8,00000 
vehlc Lios (comlonesj $ 40,000.00 $ 40,000.00 $ 40,000.00 s 40,000.00 s 40.000.00 s 40.000.00 $ 52.000.00 s 52.000.00 $ 52,000.00 $ 52,000.00 $ 52.000 00 
TOTAL DE ACTIVO FIJO $ 216,029.00 $ 211029.00 $211021.00 $ 211029.00 $ 211629.00 $ 211 621.00 $ 228 629.00 $ 229 .229.00 $ 229,229.00 $ 229229.00 $ 230129.00 
Oepresloclon Acum ulodo de Ac tlvos :<'2,30145 $ 44.60:? 'JO $ c.o IIQ.l 3! $ &>. J7'. 4• ~ •(l Wl'ill $ a· ._,.1 .. ~ r, 15 $ 1C. < 1 , • ·;JC5 ~ .,4 ..,. .• ' 

Totol de Activo Filo Neto $ 216,029.00 $ 1t3 727.66 $171 421.10 $ 14t 124.16 $ 130161.63 $ 107611.42 $ 146,220.30 $ 13>' 711.86 $ 120 01 7.40 $ 106315.M $ M,41U O 

Actlvos Olferlfos 
Gostos pre-op~rofivos $ 6,171 .00 s 6,171.00 s 6,171.00 s 6,171.00 s 6,171.00 $ 6171.00 0 0 0 0 0 
Amorfiloclon de gostos Pre-Operotlvos ~ 

"'--- --·· ~ . 0 0 0 0 0 
totol de Actlvos Diferldos( pre-Operotlvos netos} S 6,171 .00 s 4,936.80 s 3,702.60 $ 2.468.40 s 1,234.20 $ $ . s s . s s 
Total de Actfvos s 210,000.00 $ 287,104.07 $263,100.07 $ 263,144.11 $ 343,804.07 $ 348,87337 $ 523,475.81 $ 720.708.41 $ 787.082.73 s 788,027.89 s 787,100 93 

Poslvor 
Poslvos CoiTientes 
15115 DE PARTICIPACION UTIUDAOES A 'TIIASAJAOORES s 1,065.61 s U2.68 $ 6,660.95 $ 14 655.93 $ 14 873.89 s 40,926.26 $ 57 690.94 $ 59,396.51 s 60,902.19 s 62.152.70 
25115 OEIMPUESTOA !.A RENTA $ 1,388.85 s 152.94 $ 8,303.99 s 18 271.06 $ 18,542.79 s 57 978.87 $ 81,728.83 s 84,145.06 $ 86,278.10 s 88049.66 

"'•lvo Oilwldo 
Oeu:lo a largo p/ozo $ 182.000.00 $ 182.000.00 $ 182.000.00 s 159 250.00 s 136 500.00 s 113 750.00 s 91000.00 $ 68 250.00 $ 45 500.00 $ 22,750.00 s . 
Total Poslvos s 182.00000 $ 184,454.46 s 182.275.62 $ 174,214.94 $ 169,426.99 $ 147166.68 $ 18990S.U $ 207669.n $ 189 041.57 -~ 169,930.29 $ 150 202.36 

Potrlmonlo 
Capitol $ 76,000 00 $ 78,000.00 $ 78,000.00 $ 76,000.00 $ 78,000.00 $ 78,000.00 $ 78,000.00 $ 78,000.00 s 78,000.00 s 78.000.00 s 78,000.00 
Reserve Legal I~ $ . $ 138.88 s 15.29 $ 830.40 s 1,827.11 s 1,854.2.8 $ 5,797.89 $ 8,172.88 $ 8,414.51 s 8,627.81 s 8,804.97 
Ulllldod de eJerciclo Anterlore! $ 4510.73 s 526.95 s 28,611.01 s 62.952.11 s 63 888.33 s 168,138.71 s 237 013.60 $ 244.020.67 s 250 206.50 
Utllldod del Ejerclclo $ 4,510.73 $ 526.95 s 28,611.01 s 62.952.11 s 63,888.33 s 168,138.71 $ 237,013.60 $ 244 020.67 s 250,206.50 $ 255 344.00 
Toto/ Pofrlmonio $ 78,000.00 s 82.649.61 s 83,052.97 s 107,968.36 s 171.390.22 s 206,694.71 s 315,824.92 s 491,325.20 s 567,448.78 s 580,854.97 $ 592,3$5.47 

JOTAL ,.ASIVO Y ,.ATIIMONIO s 260.000.00 $ 267,104.07 $285,328.60 $ 282,183.30 $ 340,817 21 $ 353,881.39 $ 505,73005 $ 898,994.96 s 758,490.34 s 750,785.26 s 742.557 82 
- -----
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8.10 RATIOS FINANCIEROS 

En el analisis financiero refleja que Ia inversi6n se recupera en 5 anos con 9 meses y que 

el proyecto trayendolo en el valor actual esta valorado en $1048.821.09. 

RECUPERA LA INVERSI6N 

RECUPERAR INVERSION MES 

PERDIDA IS ( 260, (:XX).(X>) $ 258,000.97 $ {1,919.03) $ 15,2.30.17 
Recuperar rnv ersron 6 Al4o dividido U meses 0.00 

VALOR DEL PROYECTO 

ROI $ 901,326.09 

VA $ 641,326.09 VALOR DE POYECTO 

../ VAN 

VAN $641,326.09 I 

PROYECCI6N DEL VAN DEL PROYECTO 

VM 
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TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO (TMAR) 

TASAS 
lnflaclon 5% 
c.o 5% 
Riesgo (TMAR) 10.25% 

tosas PARA INVERSIONISTA EXTRANJERO 
Costo de oportl!Vdod 
recursos propios 1% 
toso posivo 0,04% 
riesgo po~ 0,0094 
in teres 9% 
Se obtiene del banco centra paa reafiZ<J inv ersiones en pais . 

./ TIR 

El proyecto tiene un Tasa intema de Retorno es de: 

TIR 

La tasa Interne de retorno se compare con Ia tasa mfnima aceptable de 

rendimiento Ia que es de 1 0.25%, Ia cual tiene que ser inferior al TIR, para 

que sea aceptable Ia inversion coso contrario no es recomendable 

invertir. El TIR de este proyecto es 3 veces superior alTMAR 
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./ INDICES DUPONT (ROE Y ROA) 

Los indicadores disponibles para Ia gerencia a troves del an61isis 

contable y financiero, una de las rezones mas efectivas es el ROE y 

ROA.fruto de Ia llamada "F6rmula de Dupont" 

INDICES FINANCIEROS 

TIR 31% 

VAN $641 ,326.09 
ROA = Utilidad Neta I 

ROA 1.69% Activo Total 
ROE = Utilidad Neta I 

ROE 5.46% Patrimonio Total 

Margen de UHIIdad en Margen = Utilidad Neta I 
Ventas 0.01 Ventas 

Uso eflclente de AcHvo UEAF=ventaslactivo fijo 

flJos 2.17 total 

Apalancamlento 
Flnanclero 3.23 AF=ActivosiPatrimonio 

Rentabllldad 7.52% mv•ueaf*af 

./ PUNTO DE EQUILIBRIO 

Se cogi6 el ano 2014 y se le saco el punto de equilibrio donde los ingresos 

son igual a los egresos, se representa las unidades a vender y el valor en 

dolores donde no gana pero tampoco pierde Ia empresa al producir. 

I Punto de Equilibria 16,907 I unidades 

I Punto de Equilibria Is 464,948.65 I dolores 

ltotal de Egresos $464,948.65lano 2014 

IPRECIO $ 27.50 

luTIUDAD Is 44,406.35 
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CAPiTULO IX 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

9.1 CONCLUSIONES 

Conclusiones del proyecto de inversion de uno empreso ecol6gico en 

el Ecuador que eloboro perfume ortesonoles en bose a los resultados de 

los estudios de: mercodo, tecnico y finonciero se concluye lo siguiente: 

./ Desde el punto de vista del estudlo de mercado el proyecto es 

viable, en vista de que: 

El proyecto tendr6 gran ocogido en el mercodo por su demondo 

yo que el perfume o los colonies son muy opreciodos por Ia moyorfo de 

Ia gente, especfficomente cuondo hoblomos de mujeres. En estes ultimos 

onos Ia industria de los perfumes ho tenido un gran ouge y esto debido 

a que Ia culturo tanto masculine como femenino ho ido evolucionondo, 

sabre todo el Perfume tiene uno gran demando produciendo un 

incremento en el sector cosmetico, en Ia pobloci6n guoyoquilena. 

Los hombres han empezodo a preocuporse m6s por su oporiencio e 

invierten coda dfa m6s dinero en ella, por otra parte, los mujeres von 

combiando sus gustos y odquieren lo nuevo en el mercodo. 

Dirigido a un target de close media, Ia cuol cuida su oporiencio, que 

odquiere sus productos en tiendos departamentoles y oprovecho el 

mercado natural, Ia compano serio dirigido especialmente para eso 

close donde se brindorfo Ia marco nocional y el beneficia de compror 

un perfume con colidod. 

Recolcondo que uno barrero de entrada de este producto serio el 

poco conocimiento de empresas verdes, donde se tendrfo que trobojor 

en una fuerte compono publicitorio, mostrondo un producto otractivo ol 

consumidor para logror el incremento dentro del sector de cosmeticos. 
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./ Desde el punto de vista del estudio tecnico, el proyecto es viable, 

dado que: 

Con Ia inversion de estos moquinorios se logror6 tener uno 

producci6n oproximodo de 16500 unidodes onuoles y con copocidod 

de incrementor. a yo que son moquinorios vers6tiles. Se inicioro Ia 

producci6n de perfumes con tres equipos para uno target de 900.000 

que es nuestro mercodo meta y se continuoro incrementondo Ia 

producci6n. 

Para Ia eloboroci6n de los perfumes se trobojorio con uno moquino 

envosodoro. Ia cuol ogilito Ia producci6n, el retroso se lo encuentro 

cuondo se eloboro Ia esencio yo que tordo en tomor cuerpo y forma. 

oproximodomente por unos cuontos semonos provocondo un ligero 

cuello de botello que serio controloble previniendo Ia demondo de los 

siguiente producciones. Esto se doria cuondo Ia empreso empiece a 

eloboror los esencios para sus diferentes tipos de perfumes. 

El equipo de trobojo eloboro los cojos y emboso los productos 

terminodos. mientros Ia siguiente producci6n se vo reolizondo para 

optimizer el tiempo y los recursos. verificondo los procesos de colidod 

para Ia obtenci6n de un producto final 

Un escenorio optimisto de este proyecto es que ol cuol incrementorse 

Ia producci6n en un 5% onuoles. se reolizoron combios muy moderodos 

en el precio y volumen. en vista de que el nivel de producci6n es limitodo 

por que empezoro con pocos moquinorios. mientros m6s se produce se 

reducir6n los costos de manufacture odem6s de "estondorizor" los 

precios de producto obteniendo un morgen de utilidod. 
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./ Desde el punto de vista del estudlo flnanclero el proyecto es 

viable, en vlrtud de que 

La inversion se recupera aproximadamente en 6 a nos. El VAN de 

$ 641.326,09 volviemdolo muy atractivo. Se mantienen con niveles de 

endeudamiento moderados de 3.23% en relaci6n actives versus 

patrimonio lo que genera un valor presente neto positive, a Ia vez que 

existe un am plio diferencial entre TIR de 31%. 

Un TMAR (riesgo) de un 10,25%., con un ROA de 1.69% que se representa 

con Ia utilidad neta con relaci6n con Activo total y Finalmente el ROE de 

nuestro proyecto es de 5,46 % representado de nuestro utilidad versus el 

patrimonio total. 
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9.2 RECOMENDACIONES 

El exito de este proyecto es concientizar a Ia poblaci6n de Ia 

importancia de un producto artesanal y hecho en Ecuador. Uegar a 

nuestro target utilizando estrategias como Ia de Ia campana publicitaria 

"consumelo y redclalo", tiene una sola ideologic que es Ia de apoyar a 

no contaminar el medio ambiente que vivimos. Trabajar a largo plazo 

con esta campana, que es lo que diferencia a Ia companfa de las otras. 

La adquisici6n de una nuevas maquinarias para Ia producci6n m6s 

efectividad, segun Ia demanda proyectada, yo que existen diversas 

industries dedicadas a Ia elaboraci6n de productos cosmeticos. 

Renovar al corto plazo, ofreciendo nuevos aromas de perfumes 

dirigir1o a diferentes niches de esta forma expandir el mercado nacional. 

Trabajar con Ia politico eco-eficiente para producci6n, el control y 

eliminaci6n de desechos es importante, adem6s implementor un control 

de calidad sanitaria 

Aplicar eficientemente Ia logfstica distributive expandir el producto a 

Ia totalidad de poblaci6n nacional y evitar el desabastecimiento del 

producto en los establecimientos. 

Realizer alianzas estrategicas a futuro para colocar el producto en el 

exterior. 
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ANEXO 1 

PI 
IM Sf lfU tO I(UA10 11&M Q Dl 
LA ,.Oti( OAO llltl£<1UAt. 

INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL IEPI 

FORMATO UNICO DE REGISTRO DE SIGNOS DISTINTIVOS 
N'. de Solkitud FeelY de Presentaci6n 

DenominaciOn del Signo 

Natuntleza del siano TIPO de signo 
Denominativo Marca de Producto 

Figurahoo Marca de Servicios 

Mixto Nombre Comercial 

Tridimensional Lema Comercial 

Son oro Indica GeOR/denominaci6n ori~en 

0/fativo Apariencia Distintiva 

ra.ctil Marca Colectiva 

Marca de Certi{icacion 
R6tu/o Ensefla 

ldentifkaciOn del(os) solkitante(s) 
Nombre(s): 

Direccion: 

Ciudad: E-mail: 

Telifonos: Fax: 
Nacionalidad del Signo: 

Nacionalidad del Solicitante: 

Quien(es) actrla(n) 1 tram de 
Representante 0 A pod.erado J 
Nombre: 

Direcci6n: 

Telifono: E-mail: 
ReKistro de poder N°: Fax: 

/nteris ru/ psra oposlciOn Andina Aft- 147 ·DecisiOn 486 CAN {/Ienir solo de sere/ caso) 

Esta solicihul se presenta para acreditar 
el interes real en el Expediente No. 

Espaclo reservado para Ill reproducci6n del slgno mlxto o Descrlpci6n clara y completa del signa figuratlvo (*) 

•ctasificaci6n thl tlmrmto fiflUrativo 

·-



EnumeraciOn detallacM de los ;;rcd-.:ctos sti'Yicios o actividades 

Clasffic1ci6n lntem1cion•l tr. 
Signa que ICOtnPiill 1llem1 comerci1l 

>enominaci6n 

'.eKistro N° IAiio h 
Fecha y 

oliatud N' A no 

1ase lnternacional de la solicitud o registro a1 que acompaiia allema comercial 

Prioridld 

olicitud N': Fecl111: 

Aboflldo Pltrociltldor 
lomlm: 

'Asillero IEPI: Quito I Guayaquil 

Anexos 
Comprobante pago tasa N° 

6 etiquetas en papel UJ!Jresivo SxS c. m. 
Copia cidula ciudadanfa para personas naturales 

Copia de Ia primera solicitud si se reivindica prioridad 
Poder 

Noml1ramiento de representante legal 
Reg/amen to de uso, (marcas de certificaa6n, colectivas) 

Designaci6n de zona geogrtifica, (indicaci6n geografica/denominaci6n de origen) 
Resefia de calidades, reputaci6n y caracteristicas de los productos (indicaci6n 

eografica/denominaci6n de origen) 
Documento en el que se demuestre ellegftimo in teres, (indicaci6n geogrtifica/denominaci6n de 

rigen) 
Copia de estatutos de solicitante, (marcas colectivas, certificaci6n, indicaci6n 

eogrtifica/denominaci6n de origen) 

Lista de integrantes, (marcas colectivas ode certificaci6n) 

Firma Solicitante (s) 

os campos en los que se usen fechas, deberdn especificarse en dd/mttV'aaaa 

"omulto unico, PROHIBlDA SU ALTERACIDN 0 MODIFICA CIDN 

:n caso de alterarse o modificarse este FORMA TO, nose aceptard a trdmfte Ia solicitud 
:1 presente fo n nu/ario debe ser llenado a mdquina de escribir o 
omputadora, no se receptardn peticiones elaboradas a matto. 

Vigen~ I 
llasta 

I 

I I I Pais: I 

I Casillero 
Cuenca judicial: 

Abogado patrocinador 

Matricula: I 
E-mail: I 



ANEXO 2. 

MINISTERIO DE SALUD PUBUCA 
SISTEMA NACIONAL DE VIGILANCIA Y CONTROL 

INSTITUTO NACIONAL DE HIGIENE "LEOPOLDO IZQUIETA PEREZ" 
DECISION AN DINA 516 

1/ 2 
PRODUCTOS COSMETICOS 
NOTIFICACION SANITARIA OBLIGATORIA 
DECLARACION JURADA 

CODIGO: Ciudad y Fecha: 

VIGENCIA HAST A: 

Numero de Tramite: Ciudad y Fecha: 

TITULAR DE LA NOTIFICACION: 
Nombre: P:afs: 

Ciudad: Direcci6n: 

Teh~fono: ~"'X: e mail: 

FABRICANTE 
Nombre: 
Pais: Ciudad: 

Direcci6n: 
Telefono: Fax: e - mail: 

IMPORT ADO DESDE: 
Pais: Ciudad: 

RESPONSABLE DE LA COMERCIALIZACION 
Nombre: 

Pals: Cludad: 

Direcci6n: 

NOMBRE DEL REPRESENTANTE LEGAL: 
Ciudad: Direcci6n : 

Teh~fono: ... x: e mail: 



NOMBRE DEL PRODUCTO: 

Forma Cosmetica: 

Presentaci6n y Contenido: 

2/2 
Descripci6n del producto con indicaciones de su f6rmula INCI: 

Yo, Bioqufmico Farmaceutico o Quimico 
Farmaceutico en ejercicio, portador de Ia Ced. td actuando en mi caracter 
de representante teen leo del producto descrito, declaro que todos los datos referidos en Ia solicitud y sus 
documentos anexos son ciertos ajustados a Ia verdad y a las leyes vi gentes. 

Firma: Registro del M.S. P 
Anexo copia del carne profesional vigente. 

Yo, oortador de Ia Ced. ld. 
Actuando en mi calldad de representante legal del producto descrito, declaro bajo fe de juramento que 
Ia comercializaci6n del producto arriba mencionado sera posterior a Ia recepci6n de esta Notificaci6n y 
que todos los datos referidos en Ia solicitud y sus documentos anexos son ciertos, ajustados a Ia verdad y 
a las leyes vigentes. 
Lugar Fecha 

Firma 

ESPACIO RESERVADO PARA LA AUTORIDAD SANITARIA 
Certificaci6n de cumplimiento de presentaci6n de requisitos de Ia Declsi6n Andina 516 
Firma Autonzada y Sello 

DIRECTOR NACIONAL DEL INHMT 11LIP" 



ANEXO 3 

LEY DE PRODUCCI6N 

• La tanfa del impue~to a Ia renta (IR) se reducira gradualmente por los 
pr6ximos tres anos1 de manera que para el 
~ Ejercicio fiscal2011 : l4Yo 
• EJercicio fiscal201l : 23% 
• Ejercicio flscal2013 en adelante : 22%. 

• los sujetos pasivos adm"nistradores u operadores de una Z£DE tendran rebaja 
gradual adicional deS puntos porcentua!es en Ia tarifa deiiR ( al2013 sera dtl 
17%) 

• La sociedad que transf:era su capital accionario en un monto no menor al 5% 1 

favor de 11 mtnos 2~ dt sus trabajadorts podra diferir el pago deiiR y 

antidpo hasta por 5 ej~rcicios fiscales con intereses. 

Fuente: http:/ /www.slldeshare.net/mcpec 1 /reformas tributarias­
establecidas-en-el-cdigo-de-la-produccion 



ANEX04 

ANEXO MOOELO DE ENCUESTA 

ENCUESTA DE UNA EMPRESA ECOL6GICA DE PERFUMEiHA 

Proyecto de Titulaci6n para Ia obtenci6n de tftulo Profesional 

Fecha Sector 

1. Genero 
Masculino D 

2. Edad 
Entre 15- 20 D Entre 21- 28 

Mu46 
D 36-46 

3. Estado civil 

Soltero (a) 0 Casado (a) D 

Hora 

Femenino D 
Entre 20 Entre 0 

Otro D 
4. Menclone 3 Lugares donde usted usualmente compra sus Perfumes 

(EAU de Parfum) 

Cotalogo, marco Spa Novedades Etafashion 
Gloria Saltos 

Coso Tosi Bibi's Las Fragancias Rio Store 

Mega maxi, Aromas y De Proti Otros 
Supermaxi Recuerdos 

5. En que manera lnfluye Ia Imagen del envase para Ia compra de su 
perfume 

Mucho D Aveces D Poco D 
6. Menclone un atrlbuto para comprar usted un perfume 

Precio D colidad D marco D recomendaciones D 
Otros, mencione 

7. Que tlpo de fragancla usted preflere 

Tipo madera D 0 cO 



8. Con que frecuenclo compro usted Perfume (EAU de Porfum) 

En l mes 

Del a 3 meses 

De 4 a 6 meses 

Mas de 6 meses 

Solo en ocasiones especiales 

D 
D 
D 
D 
D 

9. Conoce usted lo que es un Perfume ortesonol (EAU de Porfum) 
eloborodo por uno empresa ecol6glco? 

Si D No 0 
10. Que medlo de comunlcacl6n usted preflere para reclblr Ia 

lnformocl6n sobre nuevas frogonclos 

Radio Revista Television 

Diarios Internet Otros 

11 . Cree usted que este produdo ortesonot entrorlo ol mercodo a 
compettr con un preclo econ6mlco? 

Precio econ6mico de: $15 D No me nor 0 Mayor D 
$50 

12. Que mensoje le tronsmite Ia sigulente frose 

Piensa m6s Verde, porque todos somos uno 

13. Porque roz6n compro usted generotmente Perfume (EAU de 
Porfum) 

D Como Obsequio 
D 

Para personal 
Otros: _________ _ 



ANEXO 5 

CUESDONARIO PE LA INVESDGAC16N CUALITAT1VA 

Preguntos of experto: 

1. Que proceso se necesito para una producci6n org6nico 

2. Que ventojos tiene ser un producto org6nico 

3. Que tipo envases se necita para Ia producci6n del perfume 

4. Que tipo de mercodo es otractivo para eloboror este producto 

5. Como logran estobilizor un precio justo para Ia vente de alcohol 

etHlco 

6. Como lograron hacer contacto con una empreso internocional 

como Body Shop 



Anexo 6 

Revisto vistozo 

Fuente: www.vistozo.com 



... Continua 
Lo Revisto del Diorio el Universe 

larevista 1a mas 1 ~ 
d: I Ea.adcw lider s.; 

con 6S2.1311ec1ores" 

I ~ 

... 
I I ~. 

-' .. . 

Fuente: www .eluniverso.com 
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... Continuo 

La Revisto del Diorio el Universo 
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... Continua 
Revista Samba 

S mbOeses:l. cs moda, 
es clase, es social, 

CtiiCitrllllcat .. , pro411CIO 
ro-.- .. ,q t .......... ,.,.. 

..... ~If\-......... .._ .. __ 

.................. ...,..:n•• 

Fuente: tp://www.revistasambo.com/ 



... Continua 
Revisto Expresiones 

Cor·c~ exterior 6 Ccl ~53 err. x 28 5 ems I 
6 Col. :25.3 err. x 28.5 ems I 

~~10 pclg''lO ~·zoctl 6 Col ~5 3 Cll' x 14 ems I 
~'tciO ~10 vetd 3Col :12 Acll', x285ems l US$ a».OO 

CIK:OO de :xig · ro 3 Col :12A ell' x 14 cms l US$ 500.00 

6 Col. ~53 ell'. A 6.8 ens I uss 450.00 

6Co1. !25 3 err x 10 4 ems I uss 600.00 

13 Col. ~3.3 trn. x 6.8 ems I US$ 850.00 

J Col. :12 4 err x 6.8 ens I 

Fuente: www.expreso.com 



ANEXO 6 
CAMPANA PUBLICfTARIA 

Presupuesto del plan de Marketinq 
Descripci6n Subtotal IVA ANUAL MENSUAL 

Revlstas Vistazo $ 18.000.00 $ 2.160.00 $ 20.160.00 $ 1.680.00 
Sambo $ 9.600.00 $ 1.152.00 $ 10.752.00 $ 896.00 
Mariela $ 9.262.00 $ 1.111.44 $ 10.373.44 j_ 864~ 

El Universo La revista $ 5.035.00 $ 604.20 $ 5.639.20 $ 469.93 
Expreso Expresiones $ 3.050.00 _$ 366.00 $ 3.416.00 $ 284.67 

Televlsl6n Ecuavisa En contacto $ 19.900.00 $ 2.388.00 $ 22.288.00 $ 1.857.33 
Rts Vamos con todo $ 17.000.00 $ 2.040.00 $ 19.040.00 $ 1.586.67 
Tc De coso en coso $ 16.500.00 $ 1.980.00 $ 18.480.00 $ 1.540.00 

Website www.ecoessence.com.ec $ 899.00 $ 107.88 $ 1.006.88 $ 83.91 
$ - J - $ -

Banner vistazo CPC $ 6.000.00 $ 720.00 I $ 6.720.00 $ 560.00 
Online face book $ 900.00 $ 108.00 I $ 1.008.00 $ 84.00 . 

Twitter Gratis $ - $ - I $ - $ -
Banner I vallas $ - I $ - $ -
publlcttarlos alrededor Avenidas $ 50.000.00 $ 6.000.00 I $ 56.000,00 $ 4.666.67 
Total 

-- ---. ---- --·-- $ 156._146.00 -- - _$ __ ]8,737.52 I _$_ JZ4 .~:3_!_~-- $ _1_1._~73.63 --



ANEXO 7 

Anexo De Moteriales Para Elaboraci6n De Esencia 

-

Vaso de precipitados de 250ml 
Matroz Erlenmeyer de 250ml 

Refrigerante para ogua Mangueras 

Embudo de decantacon 
Embudo de vidrio 

-­Pinzas de Ires dedos con nuez (3) Pie con varilla (3) 

ANEXO 7 

Anexo De Materiales Para Elaboraci6n De Esencia 



Ani!los de hierro (2) Mechero Bunsen 

Topones horododos 
Term6metro 

Vorillos huecos de cristo! 
Film tronsporente 

Aguo destilodo Rosas. flares ( de voinillo) 



ANEX08 
DEPRECIACI6N ACUMULADA DE ACnVOS FIJOS 

llPRECIACOON ACUWAOA Dl ACllVOS fUOS 

Off All£ VAlOR w ;mJ !114 !11.5 !116 101t !118 ~ XQO m 
~fiCIO ~ ~0]],00 ~ 1.9)L45 ~ 1002,~ ~ 7.9)\,JS ~ l0.01i1!1l ~ 12~1,25 ~ 15.!XE,~ ~ 11.51~15 ~ ~.onro ~ ll.513l6 ~ 25.014150 

INSTAIAOONfS ~ *l.Oll,OO ~ 4.0ll,OO ~ &Oll/00 ~ 120l1100 ~ I&OlliOO ~ ~.Oll,OO ~ l4.0ll,OO ~ l&Oll,OO ~ 31.0ll,OO ~ ~.Oll,OO ~ ~.Oll/00 

EQU~O DE COWUTO ~ 100},00 ~ 10ll100 ~ 1.0lll00 ~ 3.0ll,OO 

NUEVA COM>AA DHQUPO 0£ COMPUTO ~ ~00 ~ 1166167 ~ 1.33;33 ~ 3.500100 

NUEVA CO~AA OE EQUPO DE COWUTO ~ Wl,OO ~ 1~00 ~ l.&ll,OO ~ 4.Xlll00 

NUEVACOt.fPAOEEQUPOOECOWUTO I ~ 5.100,00 I ~ 1700100 

W.OONAAIA I ~ flJ.Oll,OO ~ ~Oll/00 ~ 120ll,OO ~ l8.0ll,OO ~ l4.0ll,OO ~ )).000,00 ~ lOll,OO ~ 41000,00 ~ 4&000,00 ~ 54JOJ,OO ~ flJ.Oll,OO 

~OEOOONA ~ &Oll,OO ~ an,oo ~ lflll,OO ~ l(l),OO ~ lXXl,OO ~ 4.000,00 ~ 4!D,OO ~ 1~00 ~ &(J),OO ~ 7.XXJ,OO ~ &000,00 

~rnmo ~ «lOll,OO ~ &000,00 ~ 1~000,00 ~ 1~000,00 ~ 31.0ll,OO ~ 40.000,00 

NUEVA COWAA DE VetCI.lO ~ 2.0D,OO I ~ lO.(J),OO ~ ~~00 ~ 31XXJ,OO ~ 4lflll,OO ~ 51.0ll,OO 

~OTAl ~ llJJ~45 ~ ~.ro~~ ~ (6~/JS ~ l371,47 ~ K8.~58 ~ 83.D,~ ~ 94.51~15 ~ 100.211/ro ~ 121913/ffi ~ 134.714,50 



ANEXO 9 

ANEXO AMORTIZACJ6N DE ACTIVO$ FJJOS 

I= 0,024375 
C= $ 179.319.70 

Anos Gracia = 2 ANOS 

t= 10 ANOS 

l sanco 1 179.319,70 I 

. t .•.r•T~.IIJ.f~ 
~[!13 • [101::1~~1, ll!J}.'~'IJ::I,•nrel cr 

1 $ - $ 4.370,92 $ 4.370,92 $ 179.319.70 

2 $ - $ 4.370,92 $ 4.370,92 $ 179.319,70 

3 $ - $ 4.370,92 $ 4.370,92 $ 179.319,70 

4 $ - $ 4.370,92 $ 4.370,92 $ 179.319,70 

5 $ - $ 4.370,92 $ 4.370,92 $ 179.319,70 

6 $ - $ 4.370,92 $ 4.370,92 $ 179.319.70 

7 $ - $ 4.370,92 $ 4.370,92 $ 179.319,70 

8 $ - $ 4.370,92 $ 4.370,92 $ 179.319.70 

9 $ 5.603,74 $ 4.370,92 $ 9.974,66 $ 173.715,96 

10 $ 5.603,74 $ 4.234,33 $ 9.838,07 $ 168.112,22 

11 $ 5.603.74 $ 4.097,74 $ 9.701 ,48 $ 162.508,48 

12 $ 5.603,74 $ 3.961,1 4 $ 9.564,88 $ 156.904,74 

13 $ 5.603,74 $ 3.824,55 $ 9.428,29 $ 151.301.00 

14 $ 5.603,74 $ 3.687,96 $ 9.291.70 $ 145.697,26 

15 $ 5.603,74 $ 3.551,37 $ 9 .155,11 $ 140.093,52 

16 $ 5.603.74 $ 3.414.78 $ 9.018,52 $ 134.489,78 

17 $ 5.603,74 $ 3.278,19 $ 8.881,93 $ 128.886,03 

18 $ 5.603,74 $ 3.141,60 $ 8.745,34 $ 123.282,29 

19 $ 5.603,74 $ 3.005,01 $ 8.608,75 $ 117.678,55 

20 $ 5.603,74 $ 2.868,41 $ 8.472,16 $ 112.074,81 

21 $ 5.603,74 $ 2.731,82 $ 8.335,56 $ 106.471,07 

22 _ $ 5.603,74 $ 2.595,23 $ 8.198,97 $ 100.867,33 -
23 $ 5.603,74 $ 2.458,64 $ 8.062,38 $ 95.263,59 

24 $ 5.603.74 $ 2.322,05 $ 7.925,79 $ 89.659,85 

25 $ 5.603,74 $ 2.185,46 $ 7.789,20 $ 84.056,11 

26 $ 5.603,74 $ 2.048,87 $ 7.652,61 $ 78.452,37 

27 $ 5.603,74 $ 1.912,28 $ 7.516.02 $ 72.848,63 



r--

r- 28 $ 5.603.74 $ 1.775.69 $ 7.379.43 $ 67.244.89 
29 _ $ 5.603,74 $ 1.639,09 $ 7.242.83 $ 61.641.15 - - f-'- - - -

f--
30 $ 5.603.74 $ 1.502.50 $ 7.106,24 $ 56.037.41 
31 $ 5.603.74 $ 1.365,91 $ 6.969.65 $ 50.433,67 
32 $ 5.603.74 $ 1.229.32 $ 6.833,06 $ 44.829,92 

r-- 33 $ 5.603,74 $ 1.092.73 $ 6.696.47 $ 39.226,18 
34 _ $ 5.603,74 $ 956.14 $ 6.559.88 $ 33.622.44 - -
35 $ 5.603,74 $ 819,55 $ 6.423.29 $ 28.018.70 

36 $ 5.603,74 $ 682.96 $ 6.286.70 $ 22.414.96 
37 $ 5.603,74 $ 546.36 $ 6.150,11 $ 16.811.22 
38 $ 5.603.74 $ 409,77 $ 6.013.51 $ 11.207.48 
39 $ 5.603.74 $ 273,18 $ 5.876.92 $ 5.603.74 
40 $ 5.603.74 $ 136.59 $ 5.740.33 $ 0,00 

$ 179.319,70 $ 107.087.48 $ 286.407.18 

C) Jl ~ I 

1 $ 17.483,67 _1 -
2 $ 17.483.67 $ -
3 $ 16.664.12 $ 22.414.96 
4 $ 14.478,66 $ 22.414.96 

5 $ 12.293,21 _$ 22.414.96 
6 $ 10.107.75 $ 22.414,96 
7 $ 7.922.29 $ 22.414.96 

8 $ 5.736,83 $ 22.414.96 

9 $ 3.551,37 $ 22.414.96 
10 $ 1.365,91 $ 22.414,96 

$ 107.087.48 j_ 179.319.70 



ANEXO 10 

SUELDOS Y SALARIOS DE EMPLEADOS 

Sueldos y Salaries de Empie ados 

Nomina Cargo Sueldo Departamento 

1 Gerente General $ 900.00 administrativo 

2 Secretaria Ejecutiva $ 380.00 administrativo 

3 Jete de Talento Humano $ 600.00 administrativo 

4 Jete de Publiddad y Marketing $ 600.00 ventas 

5 Jete Finandero y Con table $ 600.00 administrativo 

6 Jete de Produccion $ 600.00 MOl 

7 Asesor SGC y Ambiental $ 600.00 MOl 

8 Ventas $ 420.00 ventas 

9 Adquisicion $ 420.00 administrativo 

10 Obrero Quimico 1 $ 400.00 MOD 

11 Obrero Quimico 2 $ 400.00 MOD 

u Obrero 1 $ 380.00 MOD 

13 Obrero 2 $ 380.00 MOD 

14 Conductor 1 $ 380.00 ventas 

15 Conductor 2 $ 380.00 ventas 
16 Guardia $ 350.00 MOl 

17 Conserje $ 292.87 MOl 

Total $ 8,082.87 Mensual 



ANEXO 10 

BENEFICIO SOCIALES 
ff 

CENTRO DE TRABAJA 12,15% FONDO DE 

COS TO DOR SUELDO 13TO 14TO VACACIONES ~~ATRONAL RESERVA 

Aclministrativ o 5 $ 2,900.00 $ 241.67 $ 97.33 120.83 $ 352.35 $ 241.67 i 

Ventas 4 $ 1,780.00 $ 148.33 $ 97.33 74.17 $ 216.27 $ 148.33 
MOD 4 $ 1,560.00 $ 130.00 $ 97.33 65.00 $ 189.54 $ 130.00 
MOl 4 $ 1,842.87 $ 153.57 $ 97.33 76.79 $ 223.91 $ 153.57 
TOTAL 17 $ 8,082.87 $ 673.57 $ 389.33 $ 336.79 $ 982.07 $ 673.57 

BEN EFICIO SOCIALES TOTAL TOTAL 

TRABAJADORES mensual annual 
Administrativ o 4 $ 812.18 $ 9,746.20 
Venta s 4 $ 536.10 $ 6,433.24 

MOD 4 $ 481.87 $ 5,782.48 

MOl 4 $ 551.60 $ 6,619.21 
TOTAL 16 $ 2,381.76 $ ?_?_!_?81.13_ 

-···--··-- ---··-········ .. ·--··-·· 


