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RESUMEN

La presente propuesta de investigacion consiste en la creacion de una empresa
productora y comercializadora de removedor de esmalte de ufias con un envase
innovador en la ciudad de Guayaquil. Este producto llevara el nombre de Nail Polish
Remover Marker, el cual serd presentado en un envase de 30 ml, busca tener el
beneficio de cuidar las ufias y manos de las mujeres.

Nail Polish Remover Marker, sera distribuido en diferentes centros comerciales
conocidos de la ciudad de Guayaquil. Se analiz6 la oportunidad de negocio
identificando que en el mercado ecuatoriano no existe produccion nacional, sino de
importacion, es por esto que se propone la presente propuesta de trabajo en la ciudad
de Guayaquil

En los presentes estados financieros del proyecto muestra que posee una TIR
superior a la TMAR y la inversion se recupera a partir de los 33 meses, lo que muestra

que la empresa en lo largo del tiempo es rentable.

Palabras Claves: removedor de esmalte, cuidado de ufias, belleza
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ABSTRACT

The present research proposal consists in the creation of a company that produces
and sells nail polish remover with an innovative container in the city of Guayaquil.
This product will be named Nail Polish Remover Marker, which will be presented in
a 30 ml container, seeks to have the benefit of taking care of the nails and hands of
women.

Nail Polish Remover Marker, will be distributed in different well-known shopping
centers in the city of Guayaquil. The business opportunity was analyzed, identifying
that in the Ecuadorian market there is no national production, but importation, that is
why the present work proposal is proposed in the city of Guayaquil

In the present financial statements of the project shows that it has an IRR superior
to the TMAR and the investment is recovered after 33 months, which shows that the

company over time is profitable.

Keywords: enamel remover, nail care, beauty
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INTRODUCCION

El removedor de esmalte es un producto muy usado principalmente por las mujeres,
en busca de resaltar su belleza, en este caso de las manos, se pintan las ufias de
diferentes colores segun sus gustos, una vez que se quiera retirar el esmalte ya sea
porque no se desea usar mas el color o porque se ha salido el esmalte en parte de las
ufas, el quitaesmalte es el producto indicado a aplicarse.

Este producto es una sustancia que remueve el esmalte que se ha aplicado en las ufias.
Al quitar el esmalte de las ufias estas se humedecen, absorbiendo el liquido aplicado.
El removedor de esmalte o quita esmalte se usa para dejar las ufias limpias y sanas
dejando el esmalte a un lado. Por lo general para remover el esmalte de las ufias se usa
un algodon o toallita, se frotan las ufias hasta que el esmalte haya salido de las ufias
por completo.

El interés de las mujeres en cuidar sus ufias, se puede visualizar en la demanda del
mercado actualmente. Asi es como se identifica y aprovecha la oportunidad,
considerando que el mercado ecuatoriano carece de productos nacionales de este tipo.
Dentro del presente trabajo en los diez capitulos se detalla el plan de negocios para la
implementacidn de una empresa productora y comercializado de removedor de esmalte
con un envase innovador en la ciudad de Guayaquil, se analizan los indices financieros
que permiten evaluar cuan rentable es la propuesta planteada. Mediante un analisis que
va desde lo macro a lo micro, la investigacion de mercado comprende encuestas donde
se conoce el criterio de los consumidores del producto, la planeacion de camparias de
marketing, campafias publicitarias, entre otras; todas estas permiten saber si la

propuesta es viable o no.
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CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
1.1. Tema - Titulo

Propuesta para la creacion de una empresa productora y comercializadora de

removedor de esmalte de ufias con un envase innovador en la ciudad de Guayaquil.
1.2. Justificacion

En la actualidad, en el Ecuador no existe un producto creado para el cuidado de las
ufias que se diferencie por su facilidad de uso y practicidad, es por esto que se
desarrolla la propuesta para la creacion de una empresa que produzca y comercialice
un removedor de esmalte de ufias con un envase innovador; el mismo que, ademas de
satisfacer la necesidad de un producto especializado para el cuidado, evitara el fuerte
olor al momento de abrirlo y no permitira su desperdicio gracias a su envase
diferenciador. Adicionalmente, se busca brindar discrecion a las mujeres ecuatorianas
que necesiten usar un removedor de esmalte en una situacion o lugar inesperado

evitando todo tipo de incomodidad.

Por otro lado, el presente trabajo de titulacion se realiza con el objetivo de
desarrollar un plan de negocios en el que se aplique de manera correcta los
conocimientos impartidos a lo largo de los semestres de estudio en la carrera de
Ingenieria en Desarrollo de Negocios Bilinglie, demostrando asi la factibilidad y
rentabilidad de una propuesta a través de técnicas de investigacion, estudio de
mercado, estrategias de marketing, definicion de procesos y politicas de produccién y

andlisis financiero.
1.3. Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

Este trabajo de titulacion se llevara a cabo en el periodo desde febrero de 2018 a
agosto de 2018 en la ciudad de Guayaquil. Con el mismo, se investigara la viabilidad
de implementar una empresa dedicada a la produccién y comercializacion de
removedores de esmalte de ufias con un envase innovador en Guayaquil. Se lo realizara
a través de un estudio de mercado que determine el grado de aceptacion de este
producto en la ciudad de Guayaquil, y mediante el anlisis de los resultados obtenidos

se procedera a determinar la inversion, elaborar un plan de marketing, proyectar ventas
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y rentabilidad, plantear procesos de produccion y logistica, considerando los aspectos
legales que estan inmensos en el desarrollo del negocio.

1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

La propuesta se vera enmarcada al objetivo cinco del Plan Nacional de Desarrollo
“Toda una Vida” en la cual la secretaria nacional de planificacion y desarrollo indico
“es fundamental erradicar la extrema pobreza de manera sostenible a través de la
generacion de trabajo de calidad, con remuneraciones dignas Yy justas, lo que implica
desarrollar una economia que reduzca las asimetrias del mercado laboral, que
incorpore mayor conocimiento y capacidad de innovacion y que cuente con una
politica industrial clara...” (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2017,
pag. 32) ya que en todo proceso, desde la obtencion de materia prima hasta la
elaboracion del producto y su distribucién se asegurard de que cumplan con este

objetivo.

También se relaciona al Objetivo cuatro del Plan Nacional de Desarrollo “Toda
una Vida”, “Consolidar la sostenibilidad del sistema econémico, social y solidario, y
afianzar la dolarizacion”en el cual dentro de sus fundamentos destaca las facilidades e
incentivos que se ofrecera a los emprendimientos nacientes “El crédito es una tematica
recurrente; es decir, facilidades e incentivos para la adquisiciéon de vivienda social,
para el emprendimiento, para la generacion de empleo, para la dinamizacion de la

economia” (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2017, pag. 48).

También se relaciona a la linea de investigacion numero once del Sistema de
Investigacion y Desarrollo de la UCSG “Asegurar la soberania y eficiencia de los
sectores estratégicos para la transformacion industrial y tecnologica” (Buen Vivir,
2015), formando parte de una industria la cual se necesita incentivar con renovacion

de disefios y mejorar la inversion para obtener un mejor desarrollo.

Al mismo tiempo se relaciona con la linea de investigacion nimero doce del
Sistema de Investigacion y Desarrollo (SINDE) de la Universidad Catdlica de Santiago
de Guayaquil que establece el “Desarrollo y Crecimiento Econdmico”, y que dentro
de su lineamiento menciona “...desarrollo econdmico, concebido en su mas amplio
sentido, no Unicamente a partir del crecimiento econdémico, sino tomando como

elementos esenciales del desarrollo humano” (Buen Vivir, 2015).
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Se priorizan temas relacionados con el desarrollo sustentable, el comportamiento
del desempefio de los principales indicadores econémicos y sociales, el Producto
Interno Bruto nacional y el de otros paises y el desarrollo de métodos y tecnologias
que contribuyan a erradicar la pobreza y el hambre mediante el incremento de la
productividad y la mejor distribucién de la riqueza. (Repositorio de la Universidad
Catolica Santiago de Guayaquil, 2014)

1.5. Objetivos de la Investigacion
1.5.1. Objetivo General

Determinar la factibilidad y viabilidad para la creacién de una empresa productora
y comercializadora de removedor de esmalte de ufias con un envase innovador en la

ciudad de Guayaquil.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Determinar el interés de las mujeres en Guayaquil respecto al cuidado de sus ufias
en cualquier lugar o situacion, a traves de un estudio de mercado y comportamientos
del grupo objetivo.

e Crear estrategias a través de un plan de marketing que permitan posicionar el
producto en el mercado meta.

e Evaluar la informacion financiera y econdmica que conlleva el desarrollo de la
empresa, para estimar inversion inicial y costos.

¢ Proyectar flujos de caja en un periodo de cinco afios, y asi determinar el retorno de

la inversién y rentabilidad de la presente propuesta.

1.6. Determinacién del Método de Investigacion y Técnica de Recogida y

Andlisis de la Informacién.

Para determinar el método de investigacion y establecer técnicas de recoleccion y
analisis de la informacidn, se reconoce que el presente trabajo de titulacién es de tipo
exploratorio, ya que “examina un tema o problema que ha sido poco estudiado o no se

reconoce Y es dificil generar hipotesis precisas; este tipo de estudio es muy comun para



investigar problemas de comportamiento humano o situaciones donde hay poca

informacion”. (Hernandez & Bautista, 2006).

La metodologia que se utilizara para alcanzar los objetivos de la investigacion sera
cualitativa y cuantitativa. Por un lado, como enfoque cuantitativo se realizaran
entrevistas a productores y comercializadores nacionales de removedores de esmalte
de ufias para conocer la industria, caracteristicas y procesos esenciales; otras de las
entrevistas serdn con mujeres y posibles clientes, quienes podran brindar informacién
mas acertada del perfil del consumidor objetivo y ciertos aspectos convenientes a
considerar en la elaboracion del producto. Como enfoque cuantitativo, se llevard a
cabo encuestas y observacion directa, para determinar estadisticas precisas de habitos,

preferencias e intencidn del mercado meta.
1.7. Planteamiento del Problema

Tanto dentro de los hogares como en las oficinas o espacios de trabajo las mujeres
crean un deseo el cual es transformado en una necesidad de mantener un cuidado
especial a sus ufias con discrecién en los olores y facilidad al momento de realizarlo.
Incluso existe el marketing olfativo el cual es una de las técnicas mas sofisticadas,

supone

Una teécnica de estimulacion capaz de transmitir valores aprovechando las
capacidades de nuestro sentido del olfato, uno de los sentidos que genera mayor
impacto en el recuerdo. Un simple aroma es capaz de llevarnos a lugares reconditos
de nuestra memoria, utilizando el olfato como un nuevo canal de comunicacion,
mucho mas potente que la vista y el oido, para despertar emociones y sentimientos

a través de las técnicas del marketing olfativo (Akewuele, 2016).

Al mismo tiempo, mas que nada en los espacios de trabajo, se desea mantener el
ambiente con tranquilidad y armonia sin olores fuertes ni causando molestias a los

compafieros de oficina.

La produccion de removedores de esmalte de ufias en el Ecuador es amplio, se
pueden encontrar removedores de esmalte convencionales que utilicen algodén vy al
momento de utilizarlo emane olores fuertes; mediante esta investigacion se proyecta

analizar la factibilidad de la creacion de una empresa productora y comercializadora



de removedor de esmalte de ufias con un envase innovador los cuales serviran en
cualquier momento de emergencia donde no tengan el tiempo suficiente o reuniones
de trabajo y citas inesperadas, este producto innovador a su vez puede permanecer de
manera discreta ,segura y sin riesgo de manchas gracias a su disefio, otorgando una
sensacion de alivio y brindando varios beneficios como el ahorro econdmico,

exclusividad , y siguiendo la tendencia de bienestar e imagen personal.
1.8. Fundamentacion Tedrica del Proyecto
1.8.1. Marco Referencial

En el marco referencial del presente trabajo de titulacién se presentaran diferentes
tipos de empresas enmarcadas al producto propuesto, en las cuales se estudiaran
quienes son, que realizan y cuales son las posibles estrategias aplicadas por ellos, las

cuales seran analizadas dentro del marco tedrico.

e Laboratorios Farmacéuticos Weir

Weir Cosmetics Division nace de la vision de alcanzar el mercado de los productos
de cuidado personal. LabFarmaWeir viene fabricando hace muchos afios quita
esmalte. Con esta division pretenden focalizar mejor su producto y pulir su calidad
hasta llegar a los estandares mas altos. (Laboratorios Weir, 2018 )

e Cutex

Cutex tiene la confianza de generaciones de mujeres para sus necesidades de
cuidado de las ufias, y la linea de productos de la misma ha sido un elemento bésico

en los estantes de las farmacias todo un siglo.
Su enfoque ha sido siempre en la calidad, la variedad y la innovacién.

El removedor de esmalte de ufias Cutex es el producto en el ntcleo de este enfoque.
La formula patentada indica que funciona méas rapido que cualquier otro
removedor de esmalte en el mercado y cuenta con un sistema patentado formula
enriquecida con proteinas de modo que puede quitar el esmalte y las cuticulas al

mismo tiempo. (Cutex, 2017)



e Laboratorios Victoria

Laboratorios Victoria S.A.1.C.es una empresa privada Argentina, con 60 afios de

trayectoria en el mercado cosmético, conducida por la familia fundadora.

Su principal operacion es el Contrato de Manufactura para el mercado cosmético,

venta directa y retail.
Poseen tres tipos de quita esmalte:

v" Quitaesmalte Tradicional. Sin acetona enriquecido con diferentes
activos que protegen ufias y cuticulas.

v' Pads Quitaesmalte perfumados. Novedoso envase pequefio y
practico con 30 toallitas con quitaesmalte sin acetona. Formula
enriquecida con activos.

v Quitaesmalte Express Nuevo packaging, sin algodones, método
practico y sencillo que remueve el esmalte en segundos.

Formulacion sin acetona, enriquecida con activos.

Su expertise estd acompafiado, por un dedicado servicio al cliente en el
cumplimiento de los tiempos de entrega y el manejo de productos inflamables. (ONU
1263, 2015)

Con un equipo de 140 colaboradores altamente calificados cubren las expectativas
de cada cliente. (Laboratorios Victoria, 2018).

1.8.2. Marco Tebrico

Se realiza esta propuesta con el fin de aportar al cuidado de las ufias e imagen
personal de las mujeres en cualquier sitio o lugar de trabajo, brindandoles facilidad y

discreciéon al momento de usarlo.

Para entender acerca del tema y como parte tedrica de la investigacion, se detallaran

a continuacion los siguientes términos:

Empresario - Emprendedor




Es fundamental reconocer la caracterizacion del empresario y de la empresarialidad
en tanto que se supone que es un factor de crecimiento econdmico y un exponente
esencial del capital humano de toda sociedad. Por otra parte, la perspectiva individual
ha marcado un movimiento que, en base a algunos rasgos de personalidad y a los
antecedentes individuales, cuajé en la definicion de empresario como: Individuo cuyo
objetivo es ganar dinero, que organiza y dirige la combinacion de factores productivos
para obtener un producto para venderlo en el mercado, que es confiado y aventurero,
al asumir el riesgo asegurando una renta al “indeciso” o “timido”, que es altamente
innovador. Es en torno a esta Ultima caracteristica como la vieja percepcion del
empresario como explotador de los trabajadores para su propio beneficio se ha
modificado, siendo percibido, basicamente, como alguien activo, atrevido, audaz,
decidido, resuelto. Connotaciones positivas que destacan la naturaleza emprendedora
del empresario, hasta el punto de que hoy se le considera como un emprendedor, como
el agente capitan de la industria que, orientado al cambio y al crecimiento, lleva al

desarrollo de la economia. (Brunet & Alarcon, 2004)

El autor trata de exponer y sustentar las diferentes maneras en las cuales han sido
considerados los empresarios y emprendedores y a su vez demuestra cientificamente
cémo cada uno de los puntos va permutando hasta que el empresario actual demuestra

varias caracteristicas del emprendedor.

Plan de negocios

El plan de negocios es una herramienta de comunicacion, que permite enunciar de
forma clara y precisa la vision del empresario, las oportunidades existentes en el
entorno, los objetivos y las estrategias planteadas, los procesos para el desarrollo de
las actividades programadas, los resultados econdmicos y financieros esperados y las
expectativas de crecimiento de la empresa. Esta herramienta es muy Util tanto para
nuevas empresas como para empresas ya existentes que desean incorporar a sus

actividades nuevos negocios. (Villagran, 2009).

La autora nos trata de ensefiar la necesidad de un plan de negocios en la vida y
trabajo de un emprendedor y empresario, ya que nos facilita en el exponer todo lo

esencial de la oportunidad captada en el momento, otorgando mucha facilidad para
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poder ejecutar el negocio ya sea como una empresa nueva o como una linea nueva de

una empresa ya anteriormente establecida.

Valor percibido por el cliente

La creacion de valor para los consumidores es una de las nuevas estrategias de la
empresa moderna. El valor percibido se ha convertido en una ventaja competitiva de
primer orden en unos entornos caracterizados por una competencia globalizada y por
un consumidor cada vez mas exigente. El valor percibido es un constructo subjetivo
en varios sentidos: varia entre clientes, entre culturas y en diferentes situaciones
temporales. Esta Gltima apreciacion concibe el valor percibido como una variable
dinamica, que se experimenta antes de la compra, en el momento de la compra, en el
momento de su uso, y tras su utilizacion. Para cada uno de estos momentos, la
valoracion realizada es diferente. De esta forma, en el momento de la compra, los
atributos del producto y el precio son determinantes, mientras que durante el uso y
después del mismo, las consecuencias y resultados obtenidos son los elementos mas

valorados por el cliente. (Hernandez, 2012).

Hoy en dia la propuesta de valor o simplemente el valor percibido por el cliente es
uno de los puntos claves para la satisfaccion del consumidor del producto o servicio,
siendo una de las principales estrategias a aplicar por la empresa.

Necesidades del consumidor

Una empresa puede definir su mercado meta, pero tal vez incurra en omisiones en
cuanto a comprender por completo las necesidades del cliente, debido a que las
necesidades se manifiestan o a su vez no se manifiestan por parte del cliente, en una
investigacion de mercado las necesidades no se muestran por parte del consumidor y
pueden llegar a ser criterios que se desprenden de apreciaciones que no se ven. La
conservacion del cliente es mas importante en la forma conductual de compra (Kloter
& Armstrong, 2012).

Segmentaciéon de mercados

Puede estar basado en las caracteristicas del consumidor o en las respuestas del

consumidor hacia el producto:
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- Segmentacion geografica
- Segmentacion demografica
- Segmentacion psicografica

- Segmentacion conductual

La segmentacion de los mercados de consumo en sectores geograficos divide los
mercados en unidades como paises, estados, regiones, condados y ciudades. En cuanto
a la demografia dividen los mercados en variables como edad, sexo, tamafio de la
familia, ingresos, ocupacion. Cabe recalcar que en la segmentacion psicogréafica los
compradores se dividen en diferentes grupos sobre la base social, estilo de vida,
caracteristicas de la personalidad o ambos. Finalmente, la segmentacion conductual se
encuentra dividido en grupos basados en sus conocimientos, actitudes o uso como, por
ejemplo: Beneficios conforme a los diversos usos que pueden obtener del producto
(KLOTER, 2001).

1.8.3. Marco Conceptual

Empresarialidad: Es el despliegue de la capacidad creativa, el desarrollo de la

competencia y la ejecucion de los proyectos. (Brunet & Alarcon, 2004)

Diversificacion: Convertir en maltiple y diverso lo que era uniforme y dnico.
(RAE, 2014)

Estrategia: En un proceso regulable, es el conjunto de las reglas que aseguran una

decision optima en cada momento. (RAE, 2014)

Connotar: Sentido o valor secundario que una palabra frase o discurso adopta por
asociacion con un significado estricto. (RAE, 2014)

Percepcion: Primer conocimiento de una cosa por medio de las impresiones que
comunican los sentidos. (RAE, 2014)

Core: Se refiere al térmico “core business”, el cual es una denominacion inglesa
del corazon de la empresa, es decir la principal linea de negocio a la que se dedica la
empresa (Diccionario de Marketing, 2014).

12



1.8.4. Marco Laogico

Tabla 1. Marco Légico

Logica de Intervencién

Indicadores

Fuentes

Supuestos

Objetivo

Determinar la factibilidad y viabilidad para la creacién de
General

una empresa productora y comercializadora de
removedor de esmalte de ufias con un envase innovador
en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos

Determinar el interés de las mujeres en Guayaquil
Especificos

respecto al cuidado de sus ufias en cualquier lugar o
situacion, a través de un estudio de mercado y
comportamientos del grupo objetivo.

Crear estrategias a través de un plan de marketing que
permitan posicionar el producto en el mercado meta.
Evaluar la informacion financiera y econémica que
conlleva el desarrollo de la empresa, para estimar
inversion inicial y costos.

Proyectar flujos de caja en un periodo de cinco afios, y
asi determinar el retorno de la inversién y rentabilidad de
la presente propuesta.

Resultados

Correcta identificacion del mercado meta y sus
Especificos

caracteristicas.

Lograr el posicionamiento deseado para que futuras
marcas no afecten de mayor manera la participacion de
mercado.

Rentabilidad esperada para el desarrollo de la empresa
durante los primeros 5 afios.
Lograr que el payback de la propuesta sea favorable.

Ratios de rentabilidad, valor
actual neto, indices de
aceptacion del producto tasa
interna de retorno (TIR) y
Payback.
Resultados de encuestas,
conclusion de focus group.

Fluctuaciones de compra
Cuadro de Inversion inicial,
punto de equilibrio, costos
variables y fijos.

Estado de resultados, flujo de
caja.

Proyeccion de ventas y
unidades a vender

Ventas anuales.

Estado de resultados.

Payback

Estudio Financiero:
Proyecciones de venta, estado
de pérdidas y ganancias y
balance general.

Estudio de mercado.

Plan de Marketing

Plan Financiero

Plan Financiero

Estudio de mercado

Plan Financiero

Plan Financiero

Plan Financiero

La propuesta es viable y
rentable a través del tiempo,
segln la inversion realizada.

El estudio de mercado
determina un grupo objetivo
interesado.

Estrategias entregan
crecimiento al producto.
Inversién inicial y capital de
trabajo correctamente
estimado.

Los ratios de rentabilidad y
flujo de efectivo arrojan
valores positivos para la
empresa.
Oportunidad de venta y
disposicion de compra de los
clientes.

Ser el primer nombre que se
viene a la mente cuando las
mujeres piensen en un
removedor de esmalte de
unas.
Organizacidn rentable en el
mercado.

Retorno menor a un afio

Elaborado por: El Autor
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1.9. Formulacion de la hipdtesis o preguntas de investigacion

Las preguntas surgen de acuerdo al planteamiento e investigaciones en temas que

giran frente a la propuesta que es planteada, se presentan aqui las preguntas de

investigacion:

e ;Quiénes serian los aliados en la produccion y comercializacion de removedor

de esmalte de ufias con un envase innovador en la ciudad de Guayaquil?

e ;Cuales son las estrategias adecuadas del Marketing mix que aplicarian a este

tipo de negocio?

e (Es sustentable a largo plazo la creacion de una empresa productora y

comercializadora de removedor de esmalte de ufias con un envase innovador

en la ciudad de Guayaquil?

e /La propuesta planteada para la creacion de una empresa productora y

comercializadora de removedor de esmalte de ufias con un envase innovador

en la ciudad de Guayaquil es 0 no es rentable?

1.10. Cronograma

Figura 1. Cronograma de trabajo
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CAPITULO 2

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
2.1. Andlisis de la Oportunidad

Esta propuesta fue creada por la deteccion de oportunidades a raiz de un problema
que se tiene en el mercado de la industria de cosméticos, ya que el alza de aranceles a
los productos importados y la ausencia de un producto eficaz que brinde discrecién y

seguridad al momento de remover esmalte de ufias.

Es por esta razon que se realiza la propuesta de la creacion de un removedor de
esmalte de ufias con un envase innovador para poder cubrir la necesidad de los

consumidores ofreciendo un producto de excelente calidad.
2.1.1. Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de negocio

Surge la idea de crear una empresa que introduzca al mercado un producto
especializado en el cuidado de ufias, de tal manera que las mujeres puedan utilizarlo en
cualquier momento y sin preocuparse de posibles desperdicios al guardarlos en sus bolsos
u olores fuertes al momento de abrirlo. También se planea en convertirlo en un producto

icono para la belleza de las mujeres ecuatorianas.

El producto que se plantea en la propuesta, es un removedor de esmalte de ufias,
realizado mediante una férmula con vitaminas que fortalezca el crecimiento de las
mismas, de facil uso y préactico, que evite los desperdicios y uso de algodén; esta
dirigido para todas las mujeres de la ciudad de Guayaquil desde los quince afios de

edad interesadas en el cuidado y presentacién de sus ufias.

La idea es que el producto sustituya los removedores de esmalte convencionales
que no ofrecen este valor agregado de gran importancia. Y para ello, es fundamental
desarrollar e implementar un Plan de Marketing adecuado con estrategias que logren

aceptacién y posicionamiento excelente en el mercado meta.
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2.2. Mision, Vision y Valores de la Empresa

Misidn

Somos una empresa dedicada a la fabricacion de removedor de esmalte de ufias con
un envase innovador, nuestro fin es el de resaltar el cuidado e imagen de la mujer

ecuatoriana.
Vision

Posicionar la marca como pionera en las mujeres que utilizan productos para
remover esmalte de ufias, desarrollando increible sinergia entre consumidores y
empresa mediante la satisfaccion de sus necesidades en cuanto a calidad y practicidad,

logrando asi fidelizar a los mismos con nuestro producto.

Valores de la empresa

La empresa comprometida con la difusiébn y mantenimiento de los valores

corporativos bajo los que se rigen todos los colaboradores son los siguientes:

e Compromiso social y ambiental: Aportacion continua y de manera voluntaria
tanto en la sociedad como en el medio ambiente mediante la implementacién
de mejoras continuas en los procesos productivos.

e Respeto por los derechos humanos e intereses de los colaboradores y
consumidores finales.

e Compromiso empresarial: Ser consciente de la importancia del cumplimiento
de roles mediante la busqueda de mejoras continuas alcanzado un desarrollo
como empresa sostenible.

e Transparencia y honestidad en base a un comportamiento integro, aplicando
los canones y obligaciones establecidos, procediendo con ecuanimidad y

veracidad segun las leyes establecidas.
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2.3. Objetivos de la Empresa
2.3.1. Objetivo General

Ser un producto reconocido dentro de la ciudad de Guayaquil, precursores en la
elaboracion de removedores de esmalte de ufias con valor agregado, satisfaciendo la

necesidad de nuestro mercado meta.

2.3.2. Objetivos Especificos
e Posicionar la marca como lider en el mercado de removedor de esmalte de ufias
en la Ciudad de Guayaquil dentro de los primeros cinco afios.
e Ejecutar de manera correcta el branding y fidelizacién de clientes con
excelentes estrategias de marketing y promocion.
e Mantener un constante nivel de diferenciacion del producto para obtener el
asentimiento de precios en el mercado meta.

e Ampliar el ingreso de ventas en un 5% anualmente.
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CAPITULO 3

3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA
3.1. Aspecto Societario de la Empresa
3.1.1. Generalidades

La razon social de laempresa a constituirse es NPRM S.A., domiciliada en la ciudad
de Guayaquil y teniendo como actividad comercial la elaboracion de removedores de

esmalte de ufias con un envase innovador comercializados en la ciudad de Guayaquil.

NPRM S.A. sera creada y registrada como sociedad andnima, funcionando bajo las
normas establecidas en la Ley de Compafiias articulo 143 que dice: “La compaiiia
anonima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones negociables, esta formado
por la aportacién de los accionistas que responden Unicamente por el monto de sus
acciones. Las sociedades o compaiiias civiles anonimas estan sujetas a todas las reglas
de las sociedades o compafias mercantiles andnimas, emitida por la Ley de

Compaiiias.” (Congreso Nacional, 2004).
3.1.2. Fundacion de la Empresa

Segun lo determinado en la ley de Compafiias, art. 150, la escritura de fundacion de
una compafiia debe constar de: lugar y fecha, informacidn de las personas naturales o
juridicas que formen parte de la empresa, objeto social, duracion, importe de capital,

total de acciones, entre otros.

NPRM S.A. sera inscrita en el Registro Mercantil, contando con el ingreso de
capital, suscripcién de acciones por parte de los socios y aprobacion de la

Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros. Y estara administrada por un
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gerente general, quien se encargard de garantizar el cumplimiento de las leyes y

correcto funcionamiento de la empresa.
3.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

NPRM S.A partird con un capital suscrito de $800 y su capital autorizado sera el
doble de este segun lo estipulado por la ley. El capital suscrito por la compafiia podra
ser elevado en cualquier momento segun los términos establecidos por la ley de

compaiiias.
3.2. Politicas de Buen Gobierno Corporativo
3.2.1. Codigo de Etica

Con el fin de crear un impacto positivo y avalar el cumplimiento de los valores y
comportamiento adecuado dentro y fuera de la empresa, se considera esencial la
elaboracion de Codigo de ética, el mismo que comprenderia: el uso sensato de la
vestimenta durante el horario laboral, Ilevar un buen clima laboral, evitar posibles

segregaciones y conflictos entre los colaboradores, entre otras practicas.

El codigo de ética de NPRM S.A. serd elaborado al inicio de sus actividades
comerciales, y contara con el resguardo y participacion de todos los accionistas,

proveedores y colaboradores de la empresa.
3.3. Propiedad Intelectual.
3.3.1. Registro de Marca

Como parte de sus obligaciones, la empresa registrard la marca bajo la cual se
comercializard removedor de esmalte de ufias y sus repuestos, asi como también el
isotipo con colores primarios y secundarios, logotipo y tipografia de slogan. Este
proceso iniciara con la busqueda fonética en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual (IEPI), una vez corroborada la disponibilidad de uso de la palabra como

marca, finalizara en el registro legal de la misma.
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3.3.2. Derecho de Autor del Proyecto

El presente trabajo de titulacion “Propuesta para la creacion de una empresa
productora y comercializadora de removedor de esmalte de ufias con un envase
innovador en la ciudad de Guayaquil” se encuentra protegido por los derechos del
autor, segun lo estipulado en el articulo cinco de la Ley de Propiedad Intelectual que

afirma:

“El derecho de autor nace y se protege por el solo hecho de la creacion de la obra,
independientemente de su mérito, destino o modo de expresion.” (Ley de Propiedad
Intelectual, 1998).

3.4. Presupuesto Constitucion de la empresa

Se especifican los valores presupuestados para la constitucion de la empresa a

continuacion:

Tabla 2. Presupuesto Constitucién de Empresa

DESCRIPCION VALOR
Constitucion de la $1100,00
compafiia
Registro de marca $400,00
(IEP))
Permisos municipales $300,00

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO 4
4., AUDITORIA DE MERCADO
4.1. PEST

El andlisis PEST es de mucha utilidad al momento de exponer el crecimiento o
caida de mercado, y por esto, la posicion, potencial y direccion de un negocio. EI PEST
“estd compuesto los factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnologicos, los
cuales son usados para evaluar el macro ambiente de un proyecto o empresa ya
existente”. (Chapman, 2004)

Politico

El 6 de noviembre de 2017 se anuncid el Proyecto de Ley Organica para Impulsar
la Reactivacion Econdmica del Ecuador, posee 21 articulos con reformas de caracter
tributario, financiero, aduanero, entre otros. Cerca de 45 reformas hacen referencia al
sector empresarial. De ellas, cerca del 40% tiene que ver con reformas tributarias, con
el objetivo de apoyar a las nuevas empresas y emprendimientos. El proyecto plantea
subir el impuesto a la renta (IR) para las empresas grandes, del 22 al 25%, y propone

exonerar de este tributo a las nuevas microempresas durante dos afios.

e Esta ley favorece directamente a la propuesta de negocio ya que esta dentro del
sector que gozard beneficios y exoneracion de impuestos para facilitar el
proceso de inicio y asi garantizar el éxito de la empresa de una forma factible.
(PROYECTO DE LEY DE PRESUPUESTO GENERAL DE LA NACION
2017:, 2017)
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El gobierno a través de la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
(SENPLADES) publico el Plan Nacional “Toda una vida” 2017-2021. Este documento
tiene como objetivo asegurar los derechos de los ciudadanos, y direccionar el programa
de gobierno en curso. Este plan establecido por nueve objetivos permite definir qué
hacer, donde hacer y cuales son los participantes en cada accion, garantizando mejores
condiciones de vida para los ecuatorianos. (BuenaVida, 2017)

Este plan se asegurara del bienestar de los trabajadores a través de un buen ambiente

laboral como el cumplimiento de sus derechos.

El gobierno apoya a la inversion productiva privada inteligente que incite las
innovaciones tecnoldgicas, generacion de empleo de calidad y la sustitucion selectiva
de importaciones. Existen varios instrumentos de apoyo al emprendimiento y las

inversiones productivas en el Ecuador:

= Incentivos del Codigo Orgéanico de la Produccion Comercio e Inversiones.
= Apoyo de Financiamiento de la Banca Publica

= Facilitacion Aduanera

La propuesta presenta las caracteristicas necesarias para gozar de los beneficios al

ser privada, generadora de plazas de trabajo y cien por ciento nacional.

El Muy llustre Municipio de Guayaquil, a través de su Centro de Emprendimiento
conocido como Guayaquil Emprende, busca alentar y asesorar a la ciudadania para que
emprenda su propio negocio. En este centro los habitantes de la ciudad de Guayaquil,
recibiran capacitacion en diversidad de temas, tales como: comercio, finanzas, técnicas
de venta, y todos los tramites que deben realizar para constituir su empresa. (Guayaquil
Emprende, 2017).

Esto resulta de gran utilidad ya que la empresa dara capacitaciones a sus empleados

para mejorar la atencion y calidad del servicio.
Econdmico

La inflacion anual de 2018 es notoriamente mas baja que la de 2017, de 0.43 %
frente al 0.14 %. (Celsa.com, 2017)
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Figura 2. Inflacion anual 2017-2018
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Hubo un crecimiento del PIB que fue positivo en el primer trimestre de 2017
mostrando un 2.6%. Este incremento importante favorece al macro entorno econémico
del pais y al subempleo. La cifra supera las previsiones de la misma entidad que habia

calculado gque el comportamiento seria de 2%.

La evolucion del indice de desempleo es positiva para el afio 2018 (Celsa.com,
2018).

El desempleo se ha reducido en un 0,13% desde el cuarto trimestre del 2017 hasta

el primer trimestre del 2018. (Celsa.com, 2018)

e La reduccidn del desempleo es positiva ya que se relaciona directamente
con el poder adquisitivo de las personas, debido a que mas empleos

incrementan los ingresos de la poblacion.

Figura 3. Evolucion Desempleo Total Anual (%)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
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El gobierno brinda una serie de incentivos financieros para los nuevos

emprendimientos e inversiones dentro del pais, tales como:

= Reduccion al 22% de Impuesto a la Renta, desde el afio 2013.

= Los pagos por operaciones de crédito otorgados por instituciones
financieras internacionales, a un plazo mayor de 1 afio; estan exonerados
del pago del Impuestos de Salida de Divisas (ISD).

= Las nuevas empresas que se constituyan estan exoneradas del pago del
anticipo del impuesto a la renta, por 5 afios.

= Se excluye de la base de célculo del anticipo del impuesto a la renta los
incrementos por nuevas inversiones que incrementen empleo, mejoren
salarios, adquieran activos, mejoren productividad o innoven. (Ministerio

Coordinador de la Produccion , Empleo y Competitividad, 2015)

IVA: El impuesto al Valor Agregado (IVA) grava al valor de la transferencia de
dominio o a la importacion de bienes muebles de naturaleza corporal, en todas sus
etapas de comercializacion, asi como a los derechos de autor, de propiedad industrial
y derechos conexos; y al valor de los servicios prestados. Existen basicamente dos

tarifas para este impuesto que son 12% y tarifa 0%. (SRI, 2015)

RISE: El régimen impositivo simplificado es un certificado que permite simplificar
el pago de impuestos para un negocio, el uso del mismo aplica exclusivamente si el
negocio genera ingresos menores a $60,000 dolares anuales. Sus beneficios son los

siguientes:

= No se tiene que declarar impuestos.

= Solo entregar a los clientes comprobantes de venta simplificados en los que
se llena la fecha y el monto de la venta.

= No se tiene que retener una porcién del ingreso para pagar impuestos.

= No se tiene que llevar contabilidad del negocio.

Banco del Pacifico, con su programa Emprendedor Pacifico, ofrece apoyo
financiero a proyectos nuevos o que ya estén en el mercado y quieran hacer algln

cambio innovador o expansion, los beneficios de este programa son:

= Dirigido a clientes y no clientes.
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» Financiamiento para la expansion desde $2000

= Cobertura del 80% del Fondo Nacional de Garantia de la CFN.

» Monto de crédito de hasta $30.000

= Periodo de gracia de capital de hasta 1 afio para destino de activo fijo.

= Eficiencia financiera con las mejores tasas del mercado, desde el 16%

= Hasta 72 meses plazo activo fijo y 24 meses capital de trabajo.

= Acompafiamiento personalizado desde la solicitud de tu producto (Banco del
Pacifico, 2018).

Empresas privadas contribuyen al desarrollo del emprendimiento en el Ecuador,
una de las mas reconocidas es Corporacion Pronobis, creando Innobis, un centro
dedicado al apoyo a emprendedores, convirtiendo su modelo de negocios en empresas

rentables.

Adicional, en los Gltimos 3 afios este centro ofrece espacios de coworking. (Innobis,
2018).

Social

El 2 de noviembre de 2017 el presidente Lenin Moreno presento la propuesta de la
‘Ley Orgéanica Integral contra la Violencia de Genero’, con el objetivo de erradicar la

violencia que sufren 6 de cada 10 mujeres. (Asamblea Nacional, 2017).

Esta ley busca establecer un sistema de proteccidn para evitar que las mujeres sufran
los diversos tipos de violencia, tales como: fisicos, psicoldgicos, sexuales,
econdmicos, simbdlicos, y patrimoniales. EI gobierno, instituciones gubernamentales

y gobiernos autdnomos participan de esta iniciativa.

Demografia

El cantdén de Guayaquil cuenta con mas de dos millones y medio de personas, de
las cuales més de la mitad son mujeres, la mayoria de las personas se encuentra entre
los 15 y 64 afios, representando el 70% del total, adicional a esto tiene una tasa de

crecimiento anual de 1,58%, el promedio por hogar es de 3,8 personas.
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El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presentd la Encuesta de
Estratificacion del Nivel Socioecondmico, la misma que servird para homologar las
herramientas de estratificacion, asi como para una adecuada segmentacion del
mercado de consumo. Este estudio se realiz6 a 9.744 viviendas del area urbana de

Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato.

La encuesta reflejé que los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el 1,9%
de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22 ,8% en nivel C+,
el 49,3% en estrato C-y el 14,9% en nivel D. (Censos I. N., 2018)

Figura 4, Nivel socioecondémico agregado
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Educacion

La educacion dentro del Ecuador ha mejorado constantemente, el porcentaje de
analfabetismo es del 2,2 ha disminuido casi el 8% desde el afio 2003. A continuacion,
se muestran las estadisticas desde el afio 2003 al 2014 de la evolucién del

analfabetismo:
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Figura 5. Evolucidn del analfabetismo
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A nivel nacional una de cada 10 personas entre 15 y 49 afios es analfabeta digital
(11,5%), es decir que no tiene un celular activado, no ha usado computadora ni internet
en el Gltimo afio, en 2012 esta cifra se encontraba en 21,4% segun los datos del Mddulo

de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion- TIC de la Encuesta Nacional

de Empleo Desempleo y Subempleo.

Tabla 3. INEC

2008 32,4%

2009 33,6%

2010 29,2%

2011 25,1%

] 2012 21,4%

Nacional 2013 20.0%

2014 14,4%

2015 12,2%

2016 11,5%

Elaborado por: El Autor

Fuente: Tecnologias de la Informacion y Comunicacion 2016
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Tecnoldgico

Mediante una encuesta realizada del periodo 2009 hasta 2014, segln el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el gasto total en ciencia y tecnologia crecid

en un 122%, 69% del gasto de investigacion y desarrollo fue ejecutado por el gobierno

lo que representa 165 millones de ddlares en el afio 2014.

Adicional a esto el gasto como porcentaje del PIB crecié del 1,63% al 1,88%.

(INEC, 2014)

Tabla 4. Gasto Total en ciencia y tecnologia

De DCIO D0S D10
Total ACTI 1.018,02 | 1.243,98 | 1.210,53 | 1.386,66 | 1.881,30 | 1.923,29
Investigacion y Desarrollo (1+D)* 246,73 280,29 269,47 292,23 361,40 450,31
Otras Actividades de Ciencia y Tecnologia (OACT) 26,54 35,95 42,66 76,67 158,75 123,11
Otras Actividades de Innovacion (OAl) 744,75 927,75 898,40 | 1.017,76 | 1.361,14 | 1.349,87
Fuente: INEC
Figura 6. Gasto Total ACTI
El gasto total en ACTI como porcentaje del PIB crecio del 1,63% a 1,88% entre el 2009 y 2014.
De 00S D10 0 0 D 014
Total ACTI 1,63% 1,84% 1,56% 1,58%|  1,98% 1,88%
Investigacion y Desarrollo (1+D)* 0,39% 0,41% 0,35% 0,33% 0,38% 0,44%
Otras Actividades de Ciencia y Tecnologia (QACT) 0,04% 0,05% 0,05% 0,09% 0,17% 0,12%
Otras Actividades de Innovacian (OAl) 1,19% 1,37% 1,16% 1,16% 1,43% 1,32%

1,63% 1,84%

1,56%

1,58%

1,98%

1,88%

2009 2010

® Otras Actividades de Innovacidn (OAl) M Investigacion y Desarrollo (1+D)*

2011

2012

2013

2014

= Otras Actividades de Cienciay Tecnologia (OACT)

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

El Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO) promueve la innovacion

tecnoldgica en el Ecuador por medio de una convocatoria Ilamada DescubreTec que
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surge para impulsar el proyecto del Centro de Desagregacion Tecnolégica (CDT),
dirigida a jovenes emprendedores, creativos, desarrolladores de software, robotica y
areas afines a la industria, para dar a conocer su talento e innovacion, en el evento
tecnoldgico Campus Party. DescubreTEC surgio con el 50 proposito de promover el
uso de nuevas tecnologias. En la fase de convocatoria, los participantes inscribieron
sus productos, a través de videos explicativos, para sustentar la funcionalidad y

beneficios de los mismos. (Ministerio de Industrias y Productividad, 2017)

Segun el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion mediante
indicadores y estadisticas mas de la mitad de las personas dentro de la provincia del
guayas posee un teléfono Smartphone, el 90% de estas personas usa wifi en su
teléfono, la mayoria para entrar en redes sociales (94,5%), el 38% de las personas entra
a internet para obtener informacion, y mas de la mita usa la tecnologia de la
informacion y comunicacion (TIC), adicional a esto en relacion a los hogares, solo el
24% usa el celular para acceder a internet, pues la mayoria usa tablets. (Ministerio de

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2017).

En Ecuador, debido a que no existe la maquinaria automatizada necesaria para la
elaboracion de ciertos productos, varias compafiias optan por importar materia prima
especifica para fabricarlos localmente. Incluso empresas grandes que ya cuentan con
produccién local, importan sus maquinarias para cumplir con lo requerido en su

proceso automatizado.

Mediante el analisis PEST se analiza el macro entorno y en qué estado se encuentra
el pais, revisando los diferentes puntos se puede ver que el Ecuador ofrece una gama
de beneficios para los emprendedores, ayudandolos mediante leyes y politicas que

agiliten los primeros afios del negocio exonerandolos de ciertos impuestos.

Existen instituciones financieras quienes otorgan préstamos para cubrir parte de la
inversion inicial, adicional a esto se han abierto centros de emprendimiento e

innovacion para impulsar que jovenes desarrollen sus ideas y nuevos proyectos.
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4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas, Importaciones y

Crecimientos en la Industria

El sector cosmético y de cuidado personal, presenta mas de 60 empresas con
productos de gran calidad los cuales se exportan principalmente a Colombia Perd,
Estados Unidos y Cuba siendo los principales productos de exportacion perfumes y
aguas de tocadores, aceites esenciales, preparacion de belleza maquillaje, preparacion
para afeitar, preparacion para el maquillaje de los labio, toallas himedas, tintes,
esmaltes, champu, crema dental, productos capilares, desodorantes, gel, jabon, cepillos
dentales, absorbentes higiénicos etc. (PROECUADOR, 2015).

En lo que concierne a la produccion y variedad en el Ecuador los cosméticos tienen
una produccion superior a USD 50 millones el sector cosmético siendo los principales
productos las lociones, perfumes, bronceadores, protectores solares, cremas de manos,
tratamientos anti —edad, geles para el cabello, esmalte de ufias, champu, rinse, crema
de peinar. Estos items son los que impulsan principalmente el crecimiento de la
industria de cosméticos en Ecuador. (PROECUADOR, 2015)

Los productos de la industria farmacéutica y cosmética ecuatoriana tienen altos
estandares de calidad. Los empresarios ecuatorianos estdn comprometidos en entregar
productos que cumplan con las especificaciones técnicas y cuentan con la capacidad
tecnoldgica de adecuarse a las exigencias del mercado nacional e internacional.
(PROECUADOR, 2015).

Tabla 5. Comparacién anual de importaciones de cosméticos

COMPARATIVO HISTORICO ANUAL DE IMPORTACIONES

MES 2013 2014 2015

ENERO $ 21.351.492,49 $ 2.850.807,98 $ 20.411.439,50
FEBRERO $ 23.904.347,05 $ 3.706.802,52 $ 15.173.602,31
MARZO $ 20.424.232,07 $ 14.534.362,82 $ 24599.212,12
ABRIL $ 29.104.883,37 $ 14.876.906,70 $ 23.816.157,95
MAYO $ 27.299.960,04 $ 16.347.738,79 $ 19.521.088,76
JUNIO $ 24.885.785,13 $ 11.246.868,98 $ 16.757.012,09
JULIO $ 24.882.798,66 $ 16.812.065,27 $ 18.521.571,45
AGOSTO $ 23.654.366,24 $ 20.671.118,77 $ 15.618.798,67
SEPTIEMBRE $ 23.542.737,92 $ 19.036.888,53 $ 16.711.894,27
OCTUBRE $ 26.753.491,99 $ 30.546.587,01 $ 16.958.513,23
NOVIEMBRE $ 25.367.036,18 $ 18.817.036,96 $ 15.346.500,44
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DICIEMBRE $ 10.771.996,30 $ 22.999.244,33 $ 17.133.854,68
$ 281.943.127,44 $ 192.446.428,66 $ 220.569.645,47

Elaborado por: El Autor

Fuente: (MANIFIESTOS ADUANEROS ECUADOR, 2015)

Figura 7. Comparativo de importaciones

2014
$ 192.446.428,66
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2013 2015
$281.943.127,44 $ 220.569.645,47

Elaborado por: El Autor
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Figura 8. Comparativo de importaciones 2013 - 2015

Elaborado por: EI Autor

34



El total anual de importaciones del 2015, presenta un incremento del 14.61% en

relacion al 2014.

El primer semestre del 2015 mostr6 54,53% en comparacion con 33,03% del mismo
periodo en el 2014; sin embargo, en el segundo semestre las importaciones decrecieron

en 21,50% en relacion al mismo periodo de 2014. (Aduana del Ecuador, 2015)
4.3. Andlisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

En el ciclo de vida del producto colocamos el removedor de esmalte de ufias con
un envase innovador en fase de crecimiento debido que sera un producto que recién
ingresara en el mercado, al que se realizard una fuerte campafia de marketing para que

tenga mayor participacion de mercado.

Figura 9. Removedor de ufias
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Fuerzas Competitivas de Porter y Conclusiones

Poder de negociacion de los proveedores

Media 3/5

Los proveedores tendran un poder de negociacién medio, debido a que existen una
gran variedad de productos de limpieza y cuidado para las ufias en el Ecuador. En la
ciudad de Guayaquil existe una gama amplia de laboratorios quimicos por lo que la
empresa puede adquirir en cualquier momento si llegase a presentar un inconveniente
con su proveedor actual. No obstante, existen diferencias en la calidad de productos y
envases diferenciadores por lo que se reduce de manera leve la facilidad de cambio de

proveedor.

35



Poder de negociacion de los clientes:

Media (3/5)

Se ha determinado que el poder de esta fuerza es medio. En Guayaquil, existe una
gran gama de productos para remover esmalte de ufias y las clientes pueden elegir otras

opciones en caso de presentarse alguna situacion desfavorable.

A pesar de esto el producto sigue teniendo un factor diferenciador para un nicho de

mercado exclusivo.

Rivalidad entre competidores:

Media (3/5)

Se ha determinado que el poder de esta fuerza es medio. La industria de belleza y
cuidado personal para mujeres en Ecuador es una de las de mayor crecimiento, por
ende, la intensidad de la competencia tiende a subir. Actualmente, existen productos
que pueden remover esmalte de ufias, pero son pocos los que ofrecen un valor agregado

al cliente por lo tanto existe diferencia entre nivel de competitividad.

Amenaza de productos sustitutos:

ALTA (4/5)

Se ha determinado que el poder de esta fuerza es alto. Existe la probabilidad de que
algin producto actual cambie su férmula quimica, puesto que podrian mejorar sus
instalaciones y materias primas, pero no ofrecer el factor diferenciador que caracteriza

a la propuesta actual.
La relacion calidad-precio es otro factor influyente para que esta fuerza sea alta.

Amenaza de nuevos entrantes:

BAJA (1/5)

Se ha determinado que el poder de esta fuerza es bajo. La probabilidad de nuevos
entrantes es poca ya que se requiere de una alta inversion y personal especializado para

establecer una empresa con las caracteristicas de la presente propuesta.
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= Poder de Negociacion de los Proveedores: Media 3
= Poder de Negociacion de los Clientes: Media 3
= Rivalidad entre Competidores: Media 3
= Amenaza de productos sustitutos: Alta 4
= Amenaza de nuevos entrantes: Baja 1

Al analizar cada una de las fuerzas se observa en su mayoria existen fuerzas medias
y eso se debe a que la industria de belleza y cuidado personal para mujeres en Ecuador

es altamente competitiva.

Existen una fuerza alta, esto se debe a que la industria es de gran amplitud, sin
embargo, el mercado al que apunta es un target medio-alto, por ende, la relacion
calidad - precio debe existir para poder conseguir una industria medianamente

atractiva.
4.5. Andlisis de la Oferta
45.1. Tipo de Competencia

Dentro del Mercado siempre habrd competencia, segun (Enciclopedia

Banrepcultural, 2017) se conoce como competencia:

A la existencia de un gran numero de empresas 0 personas que realizan la oferta
y venta de un producto (son oferentes) en un mercado determinado, en el cual
también existen personas 0 empresas, denominadas consumidores o
demandantes, las cuales, segun sus preferencias y necesidades, les compran o

demandan esos productos a los oferentes.

En el caso de nuestra empresa, este tiene competencia directa e indirecta dentro del

mercado de esmalte y removedor de esmalte.

La competencia directa son los diferentes tipos de removedor de esmalte que hay
en el mercado actualmente, como son: Acetona Pura Aromatizada, Quitaesmalte
Especial Depend Gellak, Bandas Quitaesmalte Sensational, Desmaquillaje de Esmalte
de ufias 3 en 1 y Removedor de Esmalte Mylee 100% Acetona. Las marcas antes
mencionadas ofrecen al consumidor resultados deseados en sus ufias al momento de

aplicarlo sin lastimar a la persona.
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4.5.2. Market share: Mercado Real y Mercado Potencial

Mercado o Market share (en inglés) “es el area dentro de la cual los vendedores y
los compradores de una mercancia mantienen estrechas relaciones comerciales, y
Ilevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que los distintos precios a que

éstas se realizan tienden a unificarse” (Diccionarioonline, 2015).

El mercado esté en todas partes donde las personas cambien bienes o servicios por
dinero, estd comprendido por todas las personas, hogares, empresas e instituciones. En
funcién de los segmentos que conforman, los mercados se pueden identificar y

clasificar.

Mercado Real

Las mujeres de la ciudad de Guayaquil que utilizan y adquieren quitaesmalte en el

Mercado.

Mercado Potencial

Segun (Destino Negocio, 2017) se llama Mercado Potencial:

A aquel publico que no consume tu producto, pero que tienen o pueden llegar
a tener la necesidad de consumirlo. Parte de ese mercado satisface sus
necesidades comprandole a tu competencia, esto no quiere decir que en algin

momento puedan comprar otra marca.

Las mujeres de la ciudad de Guayaquil, que utilizan quitaesmalte se encuentran en
un nivel socioeconomico que les permite adquirir el producto con facilidad en el

mercado.
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4.5.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigiiedad, Ubicacion,

Productos Principales y Linea de Precio.

Tabla 6. Caracteristicas de los competidores

Empresa Liderazgo Antigiedad Ubicacion Productos Linea de

principales producto

Blucc Style Medio 2010 Importaciones Cosméticos $10-12
PRIMOR Medio 2013 Importaciones Cosméticos $5-7
Sensationail Alto 2012 Importaciones Cosméticos $11- $13
Yekoa Alto 2011 Importaciones Cosméticos  $9 - 11
Mylee Alto 2013 Importaciones Cosméticos $6-9

Elaborado por: El Autor

4.5.4. Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra estrategia de la

Empresa.

El benchmarking, consiste en analizar la competencia para mejorar tu propia
estrategia de marketing y tener una mayor diferenciacion. Es el “proceso de analisis
de la competencia que ayuda a mejorar la estrategia de marketing de nuestra empresa
para diferenciarnos en el sector”. (Inbound Marketing, 2017). No es plagiar o copiar a
la competencia, la idea es analizar a tu competencia, sus estrategias y en base a eso
proponer las tuyas, asegurandose de que una empresa esté en el mercado con la

suficiente competencia.

Como se observa en el cuadro que se realizo6 en el enunciado anterior estan algunos
mercados de quitaesmalte, todos son de importacion siendo beneficioso para nuestra
futura empresa ya que el mercado nacional no es muy fuerte en comercializacion de
este producto. Este producto es muy consumido por las mujeres y es muy factible
dentro de la ciudad de Guayaquil, aunque la empresa recién se va a establecer como
tal su aporte contara con mano de obra capacitada para cumplir las funciones al 100%.
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Las marcas antes mencionadas tienen como canal de distribucion locales como
Almacenes DePrati que cuentan con secciones de belleza, también algunos de estos
quitaesmaltes se venden diferentes farmacias, como lo es la Farmacia Fybecca, en

salones de belleza alrededor de la ciudad y del pais.
Las contras estrategias que se utilizaran seran:

e Comercializar nuestro producto en los locales que la competencia tiene el
suyo, con precios mas accesibles, identificarlo como producto ecuatoriano
para que los clientes puedan observar que en el pais también se produce.

e Poder incrementar el producto se empezard con costos accesibles al

mercado.
4.6. Andlisis de la Demanda
4.6.1. Segmentacion de Mercado

La segmentacién de mercado va dirigido a la industria de cosméticos, la mayor
demanda se centra en las mujeres ya que ellas son las que mas se pintan las ufias para
los diferentes eventos a los que asisten, dirigido a mujeres de entre 15 a 75 afios, de un

nivel socioecondémico A y B+ de la ciudad de Guayaquil.
4.6.2. Criterio de Segmentacion

Tabla 7. Criterio de Segmentacién

CRITERIOS VARIABLES

Demografico Mujeres de 15 a 75 afios

Geografico Mujeres de la ciudad de Guayaquil
Socioecondémico De los extractos econdmicos A y B+, medio

alto y medio respectivamente

Pictografico Mujeres que cuidan el aspecto de sus ufas.

Elaborado por: El Autor
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4.6.3. Seleccién de Segmentos

Para la seleccion del segmento seran mujeres de la ciudad de Guayaquil, que puedan

adquirir el producto de edad entre 15 a 75 afios de edad y su nivel socioeconémico sea

de Ay B+, que deseen cuidar sus ufias.

4.6.4. Perfiles de los Segmentos

El perfil serd de mujeres jovenes y adultas con el siguiente criterio:

e Mujer que quiera cuidar sus ufias

e Que desee estar mas arreglada

4.7. Matriz FODA

Tabla 8. FODA

Factores internos

Fortalezas

Enfoque en el cuidado de la
ufia y piel

Empresa con produccion
nacional

Debilidades
Falta de conciencia en las
mujeres en sus ufias y
manos

Ser nuevo en el mercado y

desconocer clientes
potenciales.
Factores externos
Oportunidades FO DO

Tendencia de mujeres que
deseen cuidar sus ufas y
verse bien.

Demanda  continua  del
producto por parte de las
mujeres.

Incentivo a los

emprendimientos por parte
del Gobierno.

Amenazas

Situacion econdmica del pais
Variedad de productos en el

mercado competitivo.

Aprovechar la escasas
produccién nacional del
producto

Gestionar un aval médico a
través de especialistas

FA

Implementar una camparia
de fidelizacion con los
clientes

Implementar campafias en
centros comerciales
dirigidos a la mujer que
tenga como tema principal el
cuidado de las ufias y manos.

DA

Ingresar en el mercado y
competir, sin caer en lo
invasivo y popular, pues
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Desconfianza del Analizar un plan de debemos sobresalir de los
consumidor al ser nueva la contingencia de marketing  demas

empresa en el mercado.

Elaborado por: El Autor

4.8. Investigacion de Mercado

4.8.1. Metodo

Los Métodos que se utilizaran para profundizar el tema son métodos cualitativos y
cuantitativos. En cuanto al método cuantitativo se realizaran encuestas a mujeres que
pueden ser consumidores. En lo que respecta a los cualitativos se haran entrevistas a
personas expertas en cuanto al tema, para que nos den su punto de visto si es que la
propuesta planteada estd bien y con el “focus group o grupo focal” mediremos la
reaccion de los clientes y tomar ideas de los comentarios de las personas para mejorar
el producto o mejorarlo. Esto es para conocer un poco la situacion del mercado actual,

la competencia, precios, etc.

4.8.2. Disefio de la Investigacion
4.8.2.1. Objetivos de la Investigacion
4.8.2.1.1. General

Determinar y observar el nivel de aceptacion de las mujeres a la creacion de una
empresa productora y comercializadora de removedor de esmalte de ufias con un
envase innovador en la ciudad de Guayaquil, enfocada en las mujeres de edad entre 15
a 75 anos.
4.8.2.1.2. Especificos

e Identificar la frecuencia en el consumo del removedor de esmalte.

e Conocer las preferencias de los consumidores.

o Identificar los lugares donde deseen adquirir el producto.

4.8.3. Tamaro de la Muestra
Segun el INEC la poblacién en la ciudad de Guayaquil es de 2.571.889 de
habitantes. Pero como solo nos basaremos en las mujeres de entre 15 a 75 afios la

muestra sera de 269.
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Para realizar las encuestas y determinar el tamafio de la muestra se utilizé la

siguiente formula estadistica:

z2.p.q.N

"TEWN-1)+ (Z2.P.Q

Esta ecuacion se la utiliza para calcular el tamafio de la muestra, considerando:

Z= Nivel de confianza (1.96)

P= Probabilidad de éxito (0.5)
Q= Probabilidad de fracaso (0.5)
E= Margen de error (0.05)

N= Tamafio de la poblacion

Resultado del calculo de muestra:

n =269

Con un nivel de confianza de 95%, margen de error de 5% siendo el tamafio
poblacional de 2.571.889 habitantes.

4.8.3.1. Técnica de recogida y analisis de datos
4.8.3.1.1. Concluyente (Encuesta)

Para conocer la aceptacion del producto en el mercado, segun el tamafio de la
muestra se realizd 269 encuestas a mujeres de edades entre 15 — 75 afios de edad en la

ciudad de Guayaquil.

4.8.3.2. Andlisis de Datos

Pregunta 1: ;Ha utilizado removedor de esmalte de ufia?

El objetivo de esta pregunta, es conocer si las personas en Guayaquil encuestadas,
alguna vez han utilizado removedor de esmalte de ufia, no tiene como objetivo conocer
si es una actividad regular, por tanto, puede ser que haya sido inducida en el &mbito

econdmico o cultural.
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Figura 10. ¢Ha utilizado removedor de esmalte de ufia?

Elaborado por: El Autor

Tabla 9. ¢Ha utilizado removedor de esmalte de ufia?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
Si 269 100%
No 0 0%
Total 269 100%

Elaborado por: El Autor

De todos los encuestados, el 100% de la muestra ha utilizado alguna vez removedor
de esmalte de ufia, lo que no significa que sea una practica comin o propia de las

personas en Guayaquil como se puede comprobar en las siguientes preguntas.
Pregunta 2: ;Cuantos dias al mes usted usa removedor de esmalte ufias?

El objetivo de esta pregunta, es conocer la frecuencia de uso del producto que tienen

las personas en Guayaquil.
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Figura 11. ¢Cuantos dias al mes usted usa removedor de esmalte ufias?

HmDela3dias ®MDe4alOdias mDella?25dias mTodos los dias del mes Ningun dia

Elaborado por: El Autor

Tabla 10. ¢Cuantos dias al mes usted usa removedor de esmalte ufias?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
De 1 a3dias 89 39.74%
De 4 a 10 dias 64 30.64%
De 11 a 25 dias 57 21.55%
Todos los dias 39 7.53%
Ningun dia 20 0.51%
Total 269 100%

Elaborado por: El Autor

De todos los encuestados, veinte mencionaron que ningun dia al mes, por tanto, a
pesar de que el 100% de las personas usaron el producto alguna vez, existe un 7.53%
que utiliza removedor de esmalte todos los dias, el 39.74% usa de 1 a 3 dias al mes, el
30.64% utiliza de 4 a 10 dias al mes y el 21.55% lo hace de 11 a 25 dias al mes.

Pregunta 3: ¢ Le satisface el producto que utiliza?
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El objetivo de esta pregunta, es conocer el nivel de satisfaccion que tiene la

ciudadania de Guayaquil en referencia al removedor de esmalte para ufias.

Figura 12. ¢ Le satisface el producto que utiliza?

Hmsi mno

Elaborado por: El Autor

Tabla 11. ¢ Le satisface el producto que utiliza?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
Si 125 31.94%
No 144 68.05%
Total 269 100%

Elaborado por: El Autor

De todos los encuestados, 125 personas consideran en Guayaquil que si se sienten

conformes con el producto que consumen habitualmente este representa el 31,94% y

un 68.05% considera no satisfecho con la calidad.

Pregunta 4: ;Conoce usted empresas que se dediquen a la producciéon de

removedor de esmalte de ufias?
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El objetivo de esta pregunta es conocer el porcentaje de personas que conocen

empresas que se dediquen a la produccién de removedor de esmalte de ufias en
Guayaquil.

Figura 13. ¢ Conoce usted empresas que se dediquen a la produccion de removedor
de esmalte de ufias?

Hsi Mno

Elaborado por: El Autor

Tabla 12. ¢ Conoce usted empresas que se dediquen a la produccion de removedor
de esmalte de ufias?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
Si 46 6.49%
No 223 93.50%
Total 269 100%

Elaborado por: El Autor

De todos los encuestados, 25 si conocen empresas que se dediquen a esta actividad
econdmica representando el 6.49%, siendo su gran mayoria las personas que no
conocen empresas representando el 93.50%.
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Pregunta 5: ;Cambiaria usted la marca de removedor de esmalte de ufia que
actualmente usa?
El objetivo de esta pregunta es conocer si las personas en Guayaquil estarian

dispuestas a cambiar de marca de removedor de esmalte de ufia que actualmente usa.

Figura 14. ¢Cambiaria usted la marca de removedor de esmalte de ufia que
actualmente usa?

Hsi mno

Elaborado por: El Autor

Tabla 13. ¢ Cambiaria usted la marca de removedor de esmalte de ufia que
actualmente usa?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
Si 232 77.14%
No 37 22.85%
Total 269 100%

Elaborado por: El Autor

De todos los encuestados el 77,14% en Guayaquil estaria dispuestos a cambiar de
marca del producto que cotidianamente utilizan y el 22,85% considera que no es
necesario el cambio.
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Pregunta 6: ;Compra su removedor de esmalte en tiendas pequefias o en tiendas
grandes?

El objetivo de esta pregunta es conocer el mercado directo de consumo de las

personas en la ciudad de Guayaquil, sean estas tiendas pequefias o tiendas grandes.

Figura 15. ¢Compra su removedor de esmalte en tiendas pequefias o en tiendas
grandes?

m Tiendas pequefias Tiendas grandes

Elaborado por: El Autor

Tabla 14.¢ Compra su removedor de esmalte en tiendas pequefias o en tiendas
grandes?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
Tiendas grandes 59 26.49%
Tiendas pequefias 210 73.50%
Total 269 100%

Elaborado por: El Autor

De todos los encuestados, el 26.49% consiguen el producto en tiendas grandes,

mientras que su gran mayoria no, representando el 73.50% de los encuestados, al
contrario, consumen en tiendas pequefias.
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Pregunta 7: ¢Cerca de su domicilio hay tiendas donde vendan removedor de
esmalte de ufias?

El objetivo de esta pregunta es conocer y estudiar el mercado con esta pregunta,
para saber qué, acceso tienen los ciudadanos cerca de domicilio, hay tiendas donde

vendan removedor de esmalte de ufias las personas en Guayaquil.

Figura 16. ¢Cerca de su domicilio hay tiendas donde vendan removedor de esmalte
de unas?

no [msi

Elaborado por: El Autor
Tabla 15. ¢ Cerca de su domicilio hay tiendas donde vendan removedor de esmalte
de uiias?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
No 51 15.32%
Si 218 84.67%
Total 269 100%

Elaborado por: El Autor

De todos los encuestados, el 15.32% contesto que cerca de su domicilio no hay
tiendas donde vendan removedor de esmalte de ufias, mientras que el 84,67% contesto
a la pregunta de manera positiva, es decir que cerca de su domicilio hay tiendas donde

vendan removedor de esmalte de ufias.
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Pregunta 8: ;Usted esta de acuerdo con el precio de venta del removedor de esmalte
para ufias?
El objetivo de esta pregunta es conocer si las personas en Guayaquil consideran que

en la justo el precio de removedor de esmalte para ufias.

Figura 17. ¢ Usted esta de acuerdo con el precio de venta del removedor de esmalte
para ufias?

si mno

Elaborado por: El Autor

Tabla 16. ¢ Usted esta de acuerdo con el precio de venta del removedor de esmalte
para ufias?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
Si 230 89.09%
No 39 10.90%
Total 269 100%

Elaborado por: El Autor

De todos los encuestados, el 89% tiene considera justo el precio de venta del
removedor de esmalte para ufias, mientras que el 11% restante no esta de acuerdo con

el precio de venta.
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Pregunta 9: ;Qué tan favorable seria la implementacidn de innovacion con valor
agregado en este producto?

El objetivo de esta pregunta es conocer si las personas las personas de Guayaquil
consideran necesarios la implementacion de innovacion con valor agregado en este

producto.

Figura 18. ;/Qué tan favorable seria la implementacion de innovacion con valor
agregado en este producto?

poco favorable mfavorable m muy favorable

Elaborado por: El Autor

Tabla 17. ¢ Qué tan favorable seria la implementacion de innovacion con valor
agregado en este producto?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
Poco Favorable 23 22.07%
Favorable 100 29.61%
Muy Favorable 146 48.31%
Total 269 100%

Elaborado por: El Autor

De todos los encuestados el 48.31% consideran que seria muy favorable para la

implementacién de nuevo valor agregado en el producto, el 29.61% consideran que
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seria favorable, y un 22,07% lo consideran poco favorable, puesto consideran que no
tendrén el efecto deseado.

Pregunta 10: ¢ Esta usted de acuerdo con la creacion de nuevos proyectos y nuevas
marcas de removedor de esmalte para ufias en la ciudad de Guayaquil?
El objetivo de esta pregunta es conocer si las personas en Guayaquil consideran que

son necesarios nuevos proyectos de reciclaje en Guayaquil.

Figura 19. ¢Esta usted de acuerdo con la creacion de nuevos proyectos y nuevas
marcas de removedor de esmalte para ufias en la ciudad de Guayaquil?

mSi mNo

Elaborado por: El Autor

Tabla 18. ¢ Est4 usted de acuerdo con la creacion de nuevos proyectos y nuevas
marcas de removedor de esmalte para ufias en la ciudad de Guayaquil?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
Si 214 81.55%
No 52 17.66%
Tal vez 3 0.77%
Total 269 100%

Elaborado por: El Autor
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De todos los encuestados, el 81.55% esta de acuerdo con la creacion de nuevos
proyectos y nuevas marcas de removedor de esmalte para ufias en la ciudad de

Guayaquil, el 17.66% no esta de acuerdo, y 3 personas respondieron tal vez.

4.8.3.2.1. Resumen e interpretacion de resultados

Mediante el estudio que se hizo a 269 mujeres, se obtuvieron datos que nos permiten
conocer la aceptabilidad del producto dentro del mercado del cuidado que le dan las
mujeres en este caso a sus ufias, el 48.31 % piensa que seria bueno la implementacion
de un nuevo producto con mayor innovacion. Y el 81.55% de las mujeres estan
dispuestas a la creacion de nuevas marcas de removedor de esmalte para ufias en la

ciudad de Guayaquil.

4.8.2.2.Conclusiones de la investigacion
Por medio del método de encuesta se obtiene como conclusion de la investigacion
que las personas encuestadas tienen gran curiosidad por probar nuevos y mejores

productos que ayuden a sus ufias y por ende a su imagen.

4.8.2.3.Recomendaciones de la investigacion de mercado

Una de las recomendaciones y sugerencias que nos dieron las mujeres encuestadas
fue que, la empresa considere la situacion econdmica del pais y que en base a eso los
precios del producto sea accesible para todos y que la empresa en lo posterior se

expanda, asi como su linea de produccion.
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CAPITULO 5
5. PLAN DE MARKETING
5.8. Objetivos

Obijetivo General

Lograr que las mujeres de la ciudad de Guayaquil prueben, conozcan y prefieran
“Nail Polish Remover Marker” al momento de comprar un removedor de esmalte de

ufias.

Objetivos Especificos

e Crear reconocimiento de la marca en las mujeres en un 15% en el primer afio.
e Crear una imagen corporativa y logo distintivo para el mercado meta.
e Captar parte del mercado potencial desde el primer afio.

5.8.2. Mercado Meta

El mercado meta de NPRM, son las mujeres de Guayaquil de entre 15 a 75 afios de

edad de un extracto socioeconémico A y B+, de la ciudad de Guayaquil.
5.8.2.2. Tipo y Estrategias de Penetracion

El tipo de estrategia de penetracion que usara Nail Polish Remover Marker S.A se
basara en captar clientes potenciales y lograr toma de clientes de los competidores; para
la atraccion de clientes potenciales consistira en publicidad y promocién del producto para
el mercado meta, en cuanto atraccion a los clientes de la competencia se usara la

diferenciacion de beneficios que dard NPRM con el valor agregado que lo caracteriza.
5.8.2.3. Cobertura

La empresa al momento tendré una cobertura en la ciudad de Guayaquil tal como fue

sefialado en la segmentacion del mercado meta.
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5.2. Posicionamiento

5.2.1. Estrategia de posicionamiento: Posicion, objetivo, segmento, atributos,

calidad percibida, ventaja competitiva, simbolos identitarios.

Posicion: dirigida a mujeres de la ciudad de Guayaquil que desean verse bien en

cualquier momento y cuidar sus ufias de una manera fécil y discreta.

Objetivo: Introducir al mercado de cuidado personal y ser reconocida como una
empresa lider en produccion y comercializacion de removedor de esmalte de ufias que

cuide al consumidor.

Segmento: Mujeres entre 15 y 75 afios, de un extracto socioeconémico A 'y B+ que

deseen verse bellas y cuidar sus ufias.

Atributos: Es un removedor de esmalte con alto cuidado para las ufias de excelente
calidad con una férmula original, que protegera las mismas de la decoloracion y
debilidad. Asi mismo hara que el consumidor pueda lucir ufias radiantes y fuertes

manteniendo discrecion al momento de usarlo.

Calidad percibida: El producto cumplird y sobrepasara los altos estandares de
calidad que exige la ley ecuatoriana para poder comercializar productos, utilizando
maquinas de alta tecnologia, materia prima de calidad, proveedores que tengan normas
de calidad para su empresa, haciendo que la empresa tenga un alto nivel de prestigio.

Ventaja competitiva: Dentro del producto una de las ventajas competitivas es
brindar calidad, seguridad, discrecion, proteccion y cuidado de las ufias en un producto

unico.

5.3.Marketing Mix

5.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

5.3.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado
Definicion

Es un removedor de esmalte que ofrece seguridad y discrecion para las ufias que

con sus propiedades y vitaminas cuidara las mismas.
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Composicién

El producto estara compuesto por un envase diferenciador de 45ml con dosificador
y repuestos, tendra una banda de sellado, con su respectiva etiqueta, el envase estara
en una caja donde estard el logo del producto con informacion necesaria para el
consumidor.

Color

Se ofrecera un producto de tonalidad transparente a las mujeres para que pueda ser
utilizada con discrecion y seguridad

Tamafno

Se distribuira en un envase diferenciador con un peso de 45ml

Imagen

El producto se presenta en un envase diferenciador para que el consumidor pueda

observar las caracteristicas que posee, el que mostrara los beneficios y logo del mismo.

Figura 20. Marca producto

/&
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Figura 21. Logo de la Empresa

Slogan
“Seguridad y discrecion a tu disposicion”
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Producto Esencial

Producto de belleza, removedor de esmalte de ufias para el cuidado personal.
Producto Real

Removedor de esmalte de ufias.

Producto Aumentado

Removedor de esmalte de ufias con un envase innovador que brindara seguridad y

discrecion en cualquier momento que se use.
5.3.1.2.Amplitud y Profundidad de Linea

La presente propuesta producird y comercializard unicamente el producto marca
NPRM en la presentacion de 30 ml. La creacion o lanzamiento de una nueva linea se lo

consideraria en un futuro a largo plazo, pero no para la presente propuesta.
5.3.1.3.Marcas y Submarcas

El removedor de esmalte de ufias busca posicionarse en la mente de las mujeres de
la Ciudad de Guayaquil con una sola marca Nail Polish Remover Marker. No se
consideraran submarcas a corto plazo ya que la empresa y marca como tal estan en
proceso de introduccion enfocandose en el posicionamiento y branding de la presente

propuesta.
5.3.2. Estrategia de Precios

5.3.2.1. Precios de la Competencia

La empresa tiene competidores directos que ofrecen removedores de esmalte de ufias
comunes; los precios que se consideraron para este analisis son de los productos sustitutos

que actualmente se comercializan en el mercado.

Tabla 19. Precios de la Competencia

Producto Precio
Cutex $ 15,00
Weir $12,00
Quitex $12,00

Elaborado por: Autor
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5.3.2.2.Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El poder adquisitivo de mi segmento de mercado, corresponde a los estratos A y B+,
que les permite acceder y comprar productos con valor agregado fijando su mayor interés

en que sea acorde a sus necesidades y preferencias.
5.3.2.3.Politicas de Precio

La estrategia de fijacion de precio del producto esta basada en el valor de uso que
le otorga nuestras clientes para asi establecer un precio que las mismas estén dispuestas
a pagar de acuerdo a la percepcion que tienen y considerando que es Unico en tu tipo.
No obstante, los costos y precios de la competencia que son factores relevantes para la
asignacién de precio.

A continuacion, se procede a detallar los lineamientos establecidos para obtencion
del precio comenzando por el andlisis de percepcion en los clientes respecto a lo
ofrecido, lo cual se refleja en el resultado de las encuestas realizadas:

e Evaluacion de las necesidades y las percepciones de valor de las mujeres del
segmento.

e Fijacion de un precio meta que esté de acuerdo al valor percibido por los
clientes.

e Determinacién de los costos en los que se podria incurrir de acuerdo al disefio
y calidad que satisfaga la percepcion y necesidad del cliente.

e Disefio del producto y plan de marketing que entregue el valor deseado al
precio meta. (Kloter & Armstrong, 2012).

Habiendo explicado los puntos anteriores, el precio de venta establecido para NPRM

en su presentacion de 30 ml es de $5 en promedio.
5.3.3. Estrategia de Plaza
5.3.3.1. Localizacion de Puntos de Venta

El producto sera comercializado inicialmente en las cadenas farmacéuticas: Fybeca
y Sana Sana de Corporacion GPF, y Pharmacy’s y Cruz Azul de Grupo Difare. A
futuro, se podra comprar el producto en los principales supermercados de Guayaquil
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Supermaxi y Megamaxi de Corporacion La Favorita, Mi Comisariato de la
Corporacion El Rosado y TIA de Tiendas Industriales Asociadas

5.3.3.1.1. Distribucién del Espacio

No hay espacio fisico propio para la comercializacion del producto ya que para el

cliente final estara disponible en los retailers farmacéuticos y supermercados autorizados.
5.3.3.1.2. Merchandising

Referente al merchadising, se tomo en cuenta para la primera etapa de promocion

del producto:

- Merchandising de obsequio para los centros de bellezas y Spa’s para su uso en

sesiones, libretas de apuntes con publicidad de NPRM.
- Elementos de publicidad para centros de bellezas y Spa’s.

- Afiches en los principales puntos de las farmacias donde el producto estara

disponible para su compra.

- Sampling en las camparias de cuidado e imagen personal femenina en colegios,

trabajos y universidades.

Por otra parte, una vez que el producto esté en los supermercados, a través de tres
etapas de visibilidad y promocion que se realizaran en tiempos alternados de acuerdo

al cronograma:
I. Inicialmente se ubicara un stand con promotora y sampling del producto.

I1. Se ubicara una percha individual del producto en un lugar estratégico del pasillo

del supermercado que corresponde a la categoria del producto.

I1l. Se colocaran colgantes en la ubicacion de NPRM en la percha de cuidado

personal, de tal manera que se ubique en una posicion estratégicamente destacada.
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5.3.3.2.Sistema de Distribucién Comercial

5.3.3.2.1. Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes, Depoésitos

y Almacenes.

Para la distribucion del producto se utilizaran los canales de distribucion, el
producto saldré de la fabrica directo a los locales comerciales para finalmente llegar a
las manos de los consumidores. Los locales de distribucion serén los especializados en
la venta de productos de belleza y esmalte, marcas como: Fybeca, Pharmacys, DiPaso,

DePrati y en centros de belleza donde comercialicen esmaltes.
5.3.3.2.2. Logistica

En lo que respecta a la logistica de distribucién del producto se contara con
empresas especializada en servicios de logistica para que se nos facilite el tema de los
vehiculos y de personal con experiencia para que el producto llegue en buenas

condiciones al distribuidor.

5.3.3.2.3. Politicas de Servicio al Cliente: Pre-venta y Post-venta, Quejas,

Reclamaciones, Devoluciones

Pre — venta: Se daran charlas y capacitaciones a los responsables a los canales de
distribucion para indicarles el beneficio del producto, para que los mismos sepan
comercializarlo y vayan directo al cliente.

Post — venta: Para medir el grado de satisfaccion de los clientes se receptaran los
cometarios, por medio de las redes sociales y paginas web de la empresa, y conocer
también sus sugerencias.

Quejas, reclamaciones y devoluciones:

Cuando el cliente tenga alguna queja, reclamo o devolucion del producto podra
comunicarse directamente con las oficinas, la caja de empaqgue se encontrara en la

direccién, con los numeros de teléfonos correspondientes, correo electronico, etc.
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5.3.4. Estrategias de Promocién
5.3.4.1. Promocion de Venta
5.3.4.2. Venta Personal

El vendedor especializado asignado por la empresa realizara la venta mediante los
canales de distribucién, para colocar una promotora capacitada que pueda

proporcionar la informacién y dar a conocer el mercado potencial.
5.3.4.3.Estrategias ATL y BTL

La empresa tendra enfoque en la técnica “above the lines” o ATL, donde la
promocion se da en los periddicos, radio, television, revistas, en el caso de la empresa
la promocion se enfocaria en su mayoria en revistas de belleza, cosméticos, etc. Esta
estrategia se combinard con la estrategia TTL o “through the line”, que es una
combinacion de ambas estrategias antes mencionadas, pero se escoge lo mejor de cada

una, como videos promocionales del producto.
5.3.4.4.Publicidad
5.3.4.4.1. Estrategia de Lanzamiento

Como parte de esta estrategia la empresa lanzara su producto con las siguientes

actividades:

e Disefio de pagina web
¢ Disefio de fan page en las redes sociales
e Video promocional del producto con anuncios del lanzamiento del

producto.
5.3.4.4.2. Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de Publicidad.

El plan de medios que la empresa tiene previsto implementar a través de las redes
sociales estara enfocada en los clientes potenciales como los jovenes, asi mismo en
locales de belleza se realizaran pequefias activaciones, estar en ferias de belleza para
promocionar el producto, se podria también en revistas de belleza pagar para que

publiguen anuncios del producto.
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5.3.4.5.Relaciones Publicas

Como relaciones publicas la empresa planea ponerse en contacto con mujeres

influyentes en los temas de belleza y que capten la atencion del publico, que sirvan

como voceras, que puedan dar testimonio de lo bueno que es el producto.

Con estas mujeres se negociaria para que por medio de las redes hagan propaganda
del producto y de su buena calidad. Una de estas personas seria: Flor Maria

Palomeque: es una influencer conocida influyente madre de familia y reconocida a

nivel nacional,

5.3.4.6.Marketing Relacional

Para este punto, la empresa debe crear una pagina web, en la cual se haria participe

a los influencers. No serian redes sociales propias, el tipo de producto y segmento

especifico al que va dirigido, no agrega valor agregado.

5.3.4.6.1. Estrategia de Marketing Digital

El sitio web de la empresa sera disefiado en espafiol constando la informacion

béasica de la empresa como nombre, nimero de contactos, direccion, el producto o

productos a vender, promociones, etc. La pagina tendra contenido digital a través de

las influencers.
5.3.4.7.Cronograma

Tabla 20. Cronograma de Marketing

Nombre de Tarea Duracion Comienzo Fin
Creacion de pagina Web 5 dias martes lunes
2/10/18 8/10/18
Creacion de Fan page e 1 dia miércoles miércoles
Instagram 10/10/18 10/10/18
Lanzamiento 45 dias lunes Miércoles
1/10/18 14/11/18
Inicio 0 dias lunes lunes
1/10/18 1/10/18
Planificacion de evento 1 dia lunes lunes
1/10/18 1/10/18
Disefio y Elaboracion de 2 dias martes jueves
stands 2/10/18 4/10/18
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Elaboracion de roll up
Elaboracion de folletos e
instrumentos publicitarios
Contratacion de impulsadora

Asistencia de evento

Implementacion de
estrategias de marketing

2 dias

2 dias

1 dia

1 dia

30 dias

Viernes
5/10/18
Martes
9/10/18
Jueves
11/10/18
Viernes
12/10/18
Lunes
15/10/18

Lunes
8/10/18
Miércoles
10/10/18
Jueves
11/10/18
Viernes
12/10/18
Miércoles
14/11/18

Elaborado por: El Autor
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5.4.Presupuesto de Marketing

Figura 22. Presupuesto de marketing

CANAL EMERO FEBREROH ABRIL JUNIO JULID

AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

AND 1

TOTAL PUBLICIDAD

PROMOCION DE VENTAS

| ]
ACTIVACIONES . 2000 0000 0000 0000 0000 20000 120000
PRI ot
OTROS =
TOTAL PROMOCION DE VENTAS 200,00 - 200,00 - 200,00 - 200,00 - 200,00 - 200,00 - 1.200,00
Elaborado por: El Autor
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CAPITULO 6

6. PLAN OPERATIVO
6.1.Produccién
6.1.1. Proceso Productivo

El proceso de produccion implica la transformacion de elementos a través de
acciones inmediatas 0 mediatas. Las acciones inmediatas son las que se encargan de
transformar la materia de forma que sea apta para el consumo inmediato. Las mediatas,
transforman la materia para que pueda pasar a otra etapa del proceso de
produccion (Porto & Gardey, 2008).

e Colocar en tanque de acero inoxidable alcohol industrial y acetato

e Mezclar bajo vigilancia del encargado

e Agregar agua, vitamina C y B8

e Mezclar bajo vigilancia del encargado

e Afadir fragancia

e Mezclar hasta obtener el resultado deseado

e Envasar el producto

e Revisar el producto si tiene algun inconveniente antes de pasar al etiquetado

e Etiquetar el producto
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6.1.2. Flujogramas de procesos

Figura 23. Flujograma

> &

Elaborado por: El Autor

69



6.1.3. Infraestructura

Para la presente propuesta es indispensable tener un area de produccion, la

misma que se muestra a través del siguiente layout:

Figura 24. Infraestructura de la empresa

20m

Bodega de Banos
materias primas )

Planta de Produccion

25m

Almacén de
Acceso de producto
vehiculos terminado
pesados

Oficinas
administrativas

Area de carga
de producto

terminado Area de

estacionamiento de
vehiculos particulares

En un espacio de 500 metros cuadrado de terreno, que se distribuira en las siguientes
areas: recepcion y despacho de materiales, area de tanques de materia prima, area de
produccion, &rea de almacenamiento, oficinas administrativas, sala de capacitacion y

bafios.
6.1.4. Mano de Obra

Para el desarrollo de la presente propuesta serd necesario personal calificado para la
mano de obra directa, quienes son responsables del correcto funcionamiento vy
mantenimiento de la maquinaria y del proceso de envasado y almacenamiento. Por otra
parte, la mano de obra indirecta estara conformada por el jefe de produccion que sera el

encargado de validar el cumplimiento de las buenas préacticas en el proceso de produccion.
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Tabla 21. Mano de Obra

Area N° de Empleados Cargo Sueldo
Administrativa 1 Gerente General $ 600.00
Administrativa 1 Asis. $ 386.00

Administrativo
Ventas 1 Vendedor $ 386.00
Produccion 1 Ing.Quimico $ 500.00
Produccion 2 Operarios $ 772.00

Elaborado por: El Autor

6.1.5. Capacidad Instalada
Para calcular la capacidad de la presente propuesta, se tomara en cuenta el tiempo

de produccion de unidades por hora. Se contara con dos operarios.

Tabla 22. Capacidad Instalada

Capacidad
Hora 1000 Unidades
Dia 8000 Unidades
Semana 40000 Unidades
Mes 160000 Unidades
Afio 1920000 Unidades

Elaborado por: El Autor

6.1.6. Presupuesto
Se presupuestan los valores de los activos fijos a pagar que serviran para la elaboracion

del producto final y tareas administrativas.

Tabla 23. Muebles de oficina, equipos de computo y maquinaria

MUEBLES DE OFICINA
Escritorio $ 80.00 $ 160.00
Silla oficina $ 50.00 $ 100.00
Archivador $ 25.00 $ 50.00
Sillas de espera $ 60.00 $ 120.00
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Estante colgante $ 50.00 50.00
Mesa de madera $ 45.00 45.00
EQUIPOS DE COMPUTO

Teléfono $ 20.00 | $ 40.00

Desktop $ 450.00 | $ 900.00
Impresora Canon Mx492 $ 95.00 | $ 95.00

MAQUINARIAS

Mezcladora $ 800.00 800.00

Mesa de acero inoxidable | $ 450.00 450.00
Tanques de acero inoxidable | $ 1,100.00 1,100.00

Elaborado por: El Autor

6.2.Gestion de Calidad

La calidad es la ausencia de deficiencias que pueden presentarse en el negocio

como: retraso en las entregas, fallos durante los servicios, facturas incorrectas,

cancelacion de contratos de ventas, etc. (Juran Joseph, 1979)

6.2.1. Politicas de calidad

Dentro de las politicas de calidad se desarrollara una infraestructura adecuada para el

manejo exhaustivo del proceso productivo. Por lo tanto, correspondiente a la normativa

vigente para la produccién y comercializacion de productos cosméticos se detallan las

siguientes politicas de calidad:

e Mantener un control calidad exhaustivo de la materia prima durante la recepcion

de la misma.

e Mantener las normas y politicas de seguridad e higiene, para asegurar el buen

estado de la materia prima dentro del proceso productivo y la calidad del

producto final.

e Controlar la calidad de la materia prima antes del proceso de mezclado, después

del mismo para reafirmar la calidad del producto final.
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e  Cumplir con un manejo de inventario 6ptimo y su inspeccion continua para
evitar que el producto cumpla con todas las normas de higiene, salubridad y
calidad merecida por el consumidor final.

6.2.2. Procesos de control de calidad

Para fabricar un producto con la mas alta calidad es necesario el control y la
supervision de cada uno de los procesos necesarios para el desarrollo del producto
final, con un proceso eficiente en un tiempo 6ptimo.

e Control de calidad en el proceso de recepcion de la materia prima.

e Almacenar correctamente la materia prima en un ambiente con una temperatura
Optima para la misma.

e Medir precisamente la materia prima para la creacion de una formula exacta.

e Realizar un control de calidad en la fase de mezclado para asegura el envasado
del producto final.

e Revisar el envasado y el etiquetado para que el producto final esté listo para su
distribucién y comercializacion.

6.2.3. Presupuesto

Al momento la empresa no cuenta con un presupuesto para la gestion de calidad, ya
que todos los procesos son internos ya pagados en los diferentes salarios a los respectivos
colaboradores.
6.3.Gestion Ambiental

Como lo indica la ley de gestion ambiental en el Art,1.- La ley de gestion ambiental
establece principios y directrices de politica ambiental; determina las obligaciones,
responsabilidades, niveles de participacién de los sectores publico y privado en la
gestion ambiental y sefiala los limites permisibles, controles y sanciones de esta
materia. Y en el Art,2.- La gestion ambiental se sujeta a los principios de solidaridad,
corresponsabilidad, cooperacion, coordinacion, reciclaje y reutilizacion de desechos.
Utilizacion de tecnologia alternativas ambientalmente sustentables y respecto a las
culturas y practicas tradicionales. (Medio Ambiente, 2004)

6.3.1. Politicas de proteccion ambiental
Para la creacion de una empresa con responsabilidad ambiental es importante la

implantacion de politicas para la proteccion del mismo, desde los procesos
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productivos, empleados y altos directivos, para de esa manera reducir el impacto

causado al medio ambiente y cumplir con toda la normativa implantada por el

gobierno.

6.3.2.

Implementar un manual para el control y proteccion ambiental.
Reducir el desperdicio en todas las fases del proceso productivo.
Cumplir con el uso 6ptimo de la maquinaria.

Cumplir con las normas de reciclaje para cada tipo de desecho.

Procesos de control ambiental

Para asegurar el control ambiental en cada una de las fases del proceso productivo,

es necesaria una constante capacitacion en todos los niveles de la organizacion y sobre

todo seguir el siguiente proceso:

6.3.3.

Controlar la manipulacion de la materia prima para evitar la contaminacion de
la misma y por ende su desperdicio.

Evitar el desperdicio de la materia prima en el proceso de mezclado y envasado.
Verificar la limpieza de la maquinaria y el lugar de trabajo para evitar la
contaminacion de la materia prima y el producto terminado.

Recolectar y desechar debidamente los insumos no viables y no reutilizables.

Presupuesto

Tabla 24.Presupuesto

Gestion Ambiental

Detalles Costo
Manual de Proteccion Ambiental $ 200.00
Capacitacién en Gestion Ambiental $ 150.00
Total $ 350.00

Elaborado por: El Autor

6.4.Gestion de Responsabilidad Social

La responsabilidad social es el compromiso, obligacion y deber que poseen los

individuos, miembros de una sociedad o empresa de contribuir voluntariamente para

una sociedad mas justa y de proteger el ambiente.
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6.4.1. Politicas de proteccién social

Para un desarrollo empresarial para la responsabilidad social, se ha tomado como
referencia los estatutos establecidos por el Ministerio de Inclusion Econémica y Social se
buscara establecer politicas alineadas a dicho ministerio, en donde se asegure el bienestar
economico y social de sus trabajadores, a su vez ofrecer beneficios que permitan fomentar
el desarrollo intelectual del empleado y su familia garantizando la alineacion del programa
nacional del Buen Vivir. (MIES, 2014)

e Capacitar constantemente al personal de la empresa para fomentar su desarrollo
intelectual.

e Emplear personal capacitado sin distincion de sexo, raza, género, religion o
discapacidad y de esa manera evitar la discriminacion.

o Realizar proyectos anuales vinculados a la comunidad y a los trabajadores,
tales como cenas navidefias, agasajos entre otros.

e Puntualidad al momento de ejecutar el pago de salarios y beneficios de ley a
cada uno de los colaboradores como también otorgandoles bonificaciones por
su destacado desempefio en su area de trabajo.

e Establecimiento de buenas relaciones con los clientes y los proveedores
otorgandoles la solucion a sus conflictos.

e Mantener climas laborales de acuerdo a los departamentos y uno en general
como parte de la cultura empresarial.

e Proporcionar a los colaboradores los uniformes y diferentes accesorios para la

vestimenta dentro del espacio laboral.

6.4.2. Presupuesto

Tabla 25. Presupuesto responsabilidad social

Responsabilidad Social
Detalles Costo
Capacitacion en Responsabilidad Social $ 200.00
Cenas y Agasajos $ 200.00
Total $ 400.00

Elaborado por: El Autor
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6.5.Estructura Organizacional

6.5.1. Organigrama

Figura 25. Organigrama

Gerente

General

[

Administrativo Producciéon Ventas

Elaborado por: El Autor

6.5.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Cargo: Gerente General

Seré el encargado supervisar, revisar, dirigir y controlar cada una de las actividades
de los departamentos, de la misma manera identificar cualquier problema existente y
encontrar la solucién a dichos problemas, a su vez manejar el contacto del cliente para
determinar el grado de satisfaccion sobre el uso del producto para realizar mejorar
continuas, el gerente general sera un profesional con liderazgo, capacitado y eficiente

para la toma de decisiones inmediatas.

e Sexo: Indistinto

e Edad: 25 a 35 afios.

e Conocimientos: Administrativos, Contables, Tributarios, Produccion, Ventas,
Marketing.

e Formacion Académica: Titulo de tercer nivel en carreras Administrativas,
Desarrollo de Negocios, Ingenieria Comercial, Ingenieria en Ventas y afines.

e Experiencia Minima: 2 afios.

Cargo: Asistente Administrativa
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La asistente administrativa estard encargada de controlar la agenda gerencial, y
todas las actividades y reuniones corporativas de la empresa, controla los pagos
efectuados, abastecimiento de equipos y materiales de oficina, bringa apoyo logistico

y actividades especiales.

e Sexo: Mujer

e Edad: 25 a 35 afios.

e Conocimientos: Administrativos, Contables, Tributarios, Recursos Humanos.

e Formacion Académica: Estudiantes de carreras Administrativas, Desarrollo
de Negocios, Ingenieria Comercial, Ingenieria en Ventas y afines.

e Experiencia Minima: 2 afos.

Cargo: Vendedor

El vendedor sera el encargado de la relacion entre el distribuidor y el cliente final

y realizar un servicio de pre-venta, venta y post-venta.

e Sexo: Indistinto

e Edad: 20 a 30 afios.

e Conocimientos: Servicio al Cliente, Venta, Relaciones Publicas.

e Formacion Académica: Ultimos ciclos en carreras Ingenieria Comercial o
Ingenieria de Ventas o afines.

e Experiencia Minima: 1 afio.

Cargo: Gerente de Produccion
El gerente de produccion sera el encargado del control exhaustivo de la calidad de
la materia prima y del producto terminado para entregarlo con los mas altos estandares

sanitarios y de calidad.
e Sexo: Indistinto
e Edad: 25 a 30 afos.
e Conocimientos: Produccién, Control de Calidad, Quimica.

e Formacion Académica: Titulo de tercer nivel en carreras Ingenieria Quimica

0 Quimica Farmacéutica.

e Experiencia Minima: 2 afios.
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Cargo: Operario
El operario serd el encardado, de la carga y descarga de la materia prima y producto
terminado, a su vez ser parte del proceso de elaboracion de los productos bajo la

direccion del gerente de produccion.

e Sexo: Indistinto

e Edad: 20 a 30 afios.

e Conocimientos: Produccion.

e Formacion Académica: Titulo de Bachiller, Titulo Técnico.

e Experiencia Minima: 1 afio.

6.5.3. Manual de Funciones: Niveles, Interacciones, Responsabilidades, y

Derechos

Tabla 26. Manuel de funciones

Cargo Interacciones Responsabilidades Derechos
Accionistas, Administrar, Tomar decisiones
Gerente de supervisar, revisar autonomas para la
Produccién, dirigir y controlar solucion de
Gerente General Gerente de todas las unidades problemas
Ventas de la compafiay emergentes.
sequir las
direcciones de los
accionistas.
Gerente General,  Controlares todas Utilizar la

Gerente de
Ventas, Operario

las fases del proceso
productivo, manejar

maquinaria para su
uso optimo en el

el nivel de proceso
Gerente de productividad e productivo,
Produccion inventario y el controlar y dirigir
control de calidad la labor de los
de la materia prima  operarios.
y producto
terminado.
Operario Gerente de Controlar cada fase ~ Uso controlado de
Produccion del proceso de la materia prima.

produccion.
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Gerente de

Ventas, Clientes
Vendedor

Gerente General,

Contador,
Asistente Gerente de

Administrativa Ventas, Gerente
de Produccién,
Personal de
Limpieza

Captar clientes y ser
responsables de las
ventas.

Control de
actividades
administrativas de la
empresa

Relacion directa
con los clientes,
realizar un buen
servicio de venta 'y
pos venta.

Relacion con todos
los directivos de la
empresa y sus
agendas.

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO -
FINANCIERO-
TRIBUTARIO
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CAPITULO 7

7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO
7.1.  Inversion Inicial

De acuerdo al presupuesto analizado, la empresa tiene una inversion inicial de
15.190,00, monto que estd comprendida por la inversion fija, activos intangibles,

capital de trabajo, como se detalla a continuacion:

Tabla 27. Inversion inicial

INVERSION INICIAL ADM VTAS PROD TOTAL
1.035,00 - 3.005,00  4.040,00
INVERSION FIJA
800,00 - - 800,00
ACTIVOS INTANGIBLES
2.650,00 - 7.700,00 10.350,00
PREOPERACIONALES
CAPITAL DE TRABAJO - - - -
4.485,00 - 10.705,00 15.190,00

TOTAL, INVERSION INICIAL
Elaborado por: El Autor

7.1.1. Tipo de Inversion
7.1.1.1.Fija

La inversién inicial fija estimada para nuestro trabajo $ 4.040,00, los montos
contemplados en esta inversion fueron la maquinaria, muebles y enseres, vehiculos,

entre otros que se detallan a continuacion:

Tabla 28. Inversion Fija

INVERSION FIJA

PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPOS
NO DEPRECIABLES
CONSTRUCCIONES EN PROCESO -

TERRENOS
TOTAL NO DEPRECIABLE

DEPRECIABLES

EDIFICIOS
2.350,00

MAQUINARIA

EQUIPOS
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MUEBLES Y ENSERES
VEHICULOS
EQUIPOS DE COMPUTO

TOTAL DEPRECIABLE

TOTAL INVERSION FIJA

655,00

1.035,00
4.040,00

4.040,00

Elaborado por: El Autor

7.1.1.2.Diferida

La inversion diferida comprende en su mayoria, gastos intangibles, inversiones en

la organizacion de la empresa, gastos de constitucion de la empresa y sus permisos

respectivos.

Tabla 29. Inversion Diferida

ACTIVOS INTANGIBLES

LS LICENCIAS & SOFTWARE -
RP REGISTROS DE PRODUCTOS -
IEPI REGISTRO DE MARCA - IEPI 800,00
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES 800,00
Elaborado por: El Autor
Tabla 30. Preoperacionales
BASICOS
CREACION DE EMPRESA
500,00
CUERPO DE BOMBEROS
750,00
MUNICIPIO DE GUAYAQUIL
1.400,00
TOTAL BASICOS
2.650,00
ESPECIFICOS
BUENAS PRACTICAS DE
MANUFACTURA 7.700,00
1ISO
NORMAS INEM
TOTAL ESPECIFICOS
7.700,00

Elaborado por: EI Autor
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7.1.1.3.Corriente

Tabla 31. Inversion corriente

CAPITAL DE TRABAJO

COSTOS FIJOS 11.157,24
COSTOS VARIABLES 1.550,00
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 12.707,24

Elaborado por: El Autor

7.1.2. Financiamiento de la Inversion
7.1.2.1.Fuentes de Financiamiento
La empresa contempla dos fuentes de financiamiento que son:
e Fondos propios con un capital social de $ 4.557,00 que representan el 30% de
la inversion total.

e Préstamo a la entidad financiera cubriendo el 70 % de la inversién

Tabla 32. Fuentes de financiamiento

DETALLE % PESO MONTO
PRESTAMO BANCARIO 70% 10.633,00
ACCIONISTA 1 20% 3.038,00
ACCIONISTA 2 10% 1.519,00
TOTAL ESTRUCTURA DE CAPITAL 100% 15.190,00

Elaborado por: El Autor

7..1.2.2. Tabla de Amortizacién

Tabla 33. Tabla de amortizaciones

DETALLE ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 TOTAL
PAGO DE CAPITAL 1.614,89 1.837,79 2.091,47 2.380,16 2.708,70 10.633,00
PAGO DE INTERES 1.288,32 1.06541 811,73 523,04 19450 3.883,01

TOTAL PAGOS 2.903,20 2.903,20 2.903,20 2.903,20 2.903,20 14.516,01

Elaborado por: El Autor
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7.1.3. Cronograma de Inversiones

El cronograma de inversion para el funcionamiento de la empresa se plantea de la

siguiente manera:

Tabla 34. Cronograma de inversiones

CALENDARIO DE INVERSIONES MES1
INVERSION FIJA
ACTIVOS INTANGIBLES
PREOPERACIONALES
CAPITAL DE TRABAJO
TOTAL INVERSION INICIAL -

MES 2

MES 3

MES4 TOTAL

VAR
4.040,00
800,00
10.350,00

15.190,00

Elaborado por: El Autor

7.2.Andlisis de Costos

7.2.1. Costos Fijos y Costos Variables

En la siguiente talla los costos fijos, asi como variables a traves de los 5 primeros

afios de funcionamiento de la empresa.

Tabla 35. Costos fijos y variables

COMPONENTES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS FIJO
FIJOS 93.318,76  88.240,01 90.991,79 93.624,47  96.874,04
COSTOS VAR
VARIABLES 1.550,00  1.660,00  1.780,00  1.900,00  2.020,00
TOTALES
94.868,76  89.900,01 92.771,79 95.524,47  98.894,04
Elaborado por: El Autor
7.3.Capital de Trabajo
7.3.1. Gastos de Operacion
Tabla 36. Gasto de operacién
Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aio 4 Aiio 5
MATERIA PRIMA
MANO DE OBRA DIRECTA 7.854,00 | 8.608,37 | 8.859,92 | 9.118,87 | 9.390,43
SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES | 7.854,00 | 8.608,37 | 8.859,92 | 9.118,87 | 9.390,43
GASTO PLANES DE BENEFICIOS A ]
EMPLEADOS
COSTOS INDIRECTOS DE 20.355,2 | 13.829,7 | 14.221,4 | 14.624,5 | 15.049,4
FABRICACION 5 9 5 6 7
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SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES | 123274 | 13.502,0 | 13.8937 | 14.296,8 | 14.7217
9 4 0 1 1
GASTO PLANES DE BENEFICIOS A
EMPLEADOS i i i i i
DEPRECIACION PROPIEDADES,
PLANTA Y EQUIPO 327,75 327,75 327,75 327,75 327,75
MANTENIMIENTO Y
REPARACIONES i i i i i
SUMINISTROS MATERIALES Y
REPUESTOS i i i i i
AMORTIZACIONES INTANGIBLES 7.700,00 - - - -
OTROS COSTOS DE PRODUCCION - - - - -
Elaborado por: El Autor
7.3.2. Gastos Administrativos
Tabla 37. Gastos administrativos
Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
GASTOS ADMINISTRATIVOS 35.413,00 | 35.131,74 | 36.542,34 | 37.662,11 | 39.193,46
SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES 12.000,00 | 12.360,00 | 12.730,80 | 13.112,72 | 13.506,11
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (incluido fondo de reserva) 1.458,00 2.531,74 2.607,69 2.685,92 2.766,50
BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES 2.250,00 2.325,00 2.381,35 2.439,09 2.508,26
GASTO PLANES DE BENEFICIOS A EMPLEADOS - - - - -
HONORARIOS, COMISIONES Y DIETAS A PERSONAS NATURALES - - - - -
REMUNERACIONES A OTROS TRABAJADORES AUTONOMOS - - - - -
HONORARIOS A EXTRANJEROS POR SERVICIOS OCASIONALES 1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 1.800,00 1.890,00 1.984,50 2.083,73 2.187,91
ARRENDAMIENTO OPERATIVO 10.800,00 | 11.340,00 | 11.907,00 | 12.502,35 | 13.127,47
COMISIONES - - - - -
PROMOCION Y PUBLICIDAD - - - - -
COMBUSTIBLES - - - - -
LUBRICANTES - - - - -
SEGUROS Y REASEGUROS (primas y cesiones) - - - - -
TRANSPORTE - - - - -
GASTOS DE GESTION (agasajos a accionistas, trabajadores y - - - - -
clientes)
GASTOS DE VIAJE - - - - -
AGUA, ENERGIA, LUZ, Y TELECOMUNICACIONES 1.200,00 | 1.260,00 | 1.323,00 | 1.389,15 | 1.458,61
NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LA PROPIEDAD O - - - - -
MERCANTILES
IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS 1.550,00 | 1.660,00 | 1.780,00 | 1.900,00 | 2.020,00
DEPRECIACIONES: PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 345,00 345,00 345,00 - -
AMORTIZACIONES INTANGIBLES 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00
AMORTIZACIONES OTROS ACTIVOS 2.650,00
OTROS GASTOS -

Elaborado por: El Autor
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7.3.3. Gastos de Ventas

Tabla 38. Gastos de ventas

Ao 1

Afio 2

Aio3

Ao 4

Aio 5

GASTOS DE VENTA

29.958,20

31.264,70

32.336,34

33.595,88 35.066,17

SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES

4.800,00

4.944,00

5.092,32

5.245,09 5.402,44

APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (incluido fondo de
reserva)

583,20

1.012,70

1.043,08

1.074,37 1.106,60

BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES

975,00

1.008,00

1.031,54

1.055,64 1.085,31

GASTO PLANES DE BENEFICIOS A EMPLEADOS

HONORARIOS, COMISIONES Y DIETAS A PERSONAS
NATURALES

3.600,00

3.780,00

3.969,00

4.167,45 4.375,82

REMUNERACIONES A OTROS TRABAJADORES
AUTONOMOS

HONORARIOS A EXTRANJEROS POR SERVICIOS
OCASIONALES

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

1.800,00

1.890,00

1.984,50

2.083,73 2.187,91

ARRENDAMIENTO OPERATIVO

COMISIONES

PROMOCION Y PUBLICIDAD

15.200,00

15.480,00

15.908,40

16.496,74 17.261,57

COMBUSTIBLES

LUBRICANTES

SEGUROS Y REASEGUROS (primas y cesiones)

TRANSPORTE

GASTOS DE GESTION (agasajos a accionistas,
trabajadores y clientes)

GASTOS DE VIAJE

AGUA, ENERGIA, LUZ, Y TELECOMUNICACIONES

2.400,00

2.520,00

2.646,00

2.778,30 2.917,22

NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LA PROPIEDAD O
MERCANTILES

IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS

DEPRECIACIONES PROPIEDAD, PLANTA'Y EQUIPO

AMORTIZACIONES INTANGIBLES

AMORTIZACIONES OTROS ACTIVOS

OTROS GASTOS

Elaborado por: El Autor
7.3.4. Gastos Financieros

Tabla 39. Gastos financieros

Ano 1

Ano 2

Ao 3

Ano 4

Ano 5

GASTOS FINANCIEROS

1.288,32

1.065,41

811,73 | 523,04

194,50

INTERESES

1.288,32

1.065,41

811,73 | 523,04

194,50

COMISIONES

GASTOS DE FINANCIAMIENTO DE ACTIVOS

DIFERENCIA EN CAMBIO

OTROS GASTOS FINANCIEROS

Elaborado por: EI Autor
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7.4.Analisis de Variables Criticas

7.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

El precio por canal promedio es de $2,40. En la siguiente tabla se puede ver el

costo de produccion y margen de contribucion respecto al precio de venta.

Tabla 40. Mark up

MARK UP

BASADO EN COSTOS Y
PRECIOS PROMEDIOS

PRECIO %MARGEN

9
COSTO % MARGEN CANAL CANAL P.V.P.
PRODUCTO A 1,50 37% 2,40 60% 6,00
PRODUCTO B - 0% - 100% 12,00
PRODUCTO C - 0% - 100% 12,00

Elaborado por: El Autor

7.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de la proyeccion de Ventas.

Tabla 41. Prondsticos de ventas

PRONOSTICO DE VENTAS

VENTAS EXPRESADO EN
DOLARES

PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

CONSOLIDADO
PRODUCTOS
PRODUCTO A 189.695 212.459 293.364 319.940 344.469
PRODUCTO B - - - - -
PRODUCTO C - - - - -

TOTAL VENTAS

EN US$ 189.695 212.459 293.364 319.940 344.469

Elaborado por: El Autor
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7.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio

Tabla 42. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO EN
UNIDADES

PUNTO DE EQUILIBRIO

PRODUCTO A 103.775  91.994 52.104
PUNTO DE EQUILIBRIO

PRODUCTO B - - -
PUNTO DE EQUILIBRIO

PRODUCTO C - - -

Elaborado por: El Autor

7.5.Estados Financieros proyectados

7.5.1. Balance General
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ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO - 45.355,62 64.891,78 45.380,88
Q ( N b V| (11.444,29) | 27.517,74
CUENTAS POR COBRAR 75.878,18 | 84.983,56 | 117.345,77 | 127.975,92 | 137.787,40
INVENTARIOS - - - - - -
SEGUROS Y OTROS PAGOS ANTICIPADOS
OTROS ACTIVOS CORRIENTES 10.350,00 - - - - -
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 10.350,00 | 30.522,56 | 20.091,79 | 71.964,89 | 116.531,63 | 165.305,15
ACTIVOS NO CORRIENTES
PROPIEDADES, PLANTAY EQUIPO 4.040,00 4.040,00 4.040,00 4.040,00 4,040,00 4.040,00
DEPRECIACION ACUMULADA
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO 672,75 1.345,51 2.018,26 2.346,02 2.673,77
PROPIEDADES, PLANTAY EQUIPO NETOS | 4.040,00 3.367,25 2.694,49 2.021,74 1.693,98 1.366,23
ACTIVO INTANGIBLE
PLUSVALIAS
MARCAS, PATENTES, DERECHOS DE
LLAVE, CUOTAS PATRIMONIALES 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
AMORTIZACION ACUMULADA ACTIVOS
NTANGIBLES 160,00 320,00 480,00 640,00 800,00
ACTIVO INTANGIBLE NETO 800,00 640,00 480,00 320,00 160,00 -
TOTAL ACTIVOS 15.190,00 | 34.529,81 | 23.266,28 | 74.306,63 | 118.385,62 | 166.671,38
PASIVOS
CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR - 49.248,00 55.157,76 61.535,38 67.109,76 72.254,84
PORCION CORRIENTE OBLIGACIONES
BANCARIAS 1.614,89 1.837,79 2.091,47 2.380,16 2.708,70
OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES - - - 20.234,29 23.971,78 27.142,10
TOTAL PASIVO CORRIENTE 1.614,89 51.085,79 57.249,23 79.671,70 88.906,45 94.138,73
OBLIGACIONES - BANCARIAS - A LARGO 9.018,11 7.180,32 5.088,85 2.708,70 - -
PLAZO
TOTAL PASIVOS 10.633,00 | 58.266,11 | 62.338,08 | 82.380,40 | 88.906,45 | 94.138,73
PATRIMONIO
Capital Social 4557,00 | 4557,00 | 4.557,00 4.557,00 4.557,00 | 4.557,00
Utilidad del Ejercicio - 28.293,31
. jercic ( ) | (15.335,50) | 30.998,03 | 37.552,94 | 43.05348
Utilidades Retenid - - 28.293,31
fidades Retenidas ( )| (43.628,80) | (12.630,77) | 24.922,17
Total de Patrimoni 4.557,00 | (23.736,31
otalde Fatrimonio ( ) | (39.071,80) | (8.073,77) | 29.479,17 | 72.532,64
Pasi as Patri i 15.190,00 34.529,81
asivo mas Fatrimonio 23.266,28 | 74.306,63 | 118.385,62 | 166.671,38
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7.5.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

Tabla 43. Estado de pérdidas y ganancias

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARNO 4 ARNO
5
VENTAS
189.695,45 212.45891  293.364,43 319.939,79 344.468,51
COSTO DE VENTAS
151.329,25 160.332,56  176.919,81 191.517,82 205.077,00
MATERIA PRIMA
123.120,00 137.894,40  153.838,44 167.774,39 180.637,10
MANO DE OBRA
7.854,00 8.608,37 8.859,92 9.118,87 9.390,43
COSTOS INDIRECTOS DE
FABRICACION 20.355,25 13.829,79 14.221,45 14.624,56 15.049,47
UTILIDAD BRUTA
38.366,21 52.126,35 116.444,61 128.421,97 139.391,51
% Margen Bruto 20% 25% 40% 40% 40%
GASTOS
ADMINISTRATIVOS 35.413,00 35.131,74 36.542,34 37.662,11 39.193,46
GASTOS DE VENTAS
29.958,20 31.264,70 32.336,34 33.595,88 35.066,17
TOTAL GASTOS
OPERATIVOS 65.371,20 66.396,44 68.878,68 71.257,99 74.259,64
UTILIDAD OPERATIVA
(EBIT) (27.004,99) (14.270,09) 47.565,93 57.163,97 65.131,87
% Margen Operativo -14% 7% 16% 18% 19%
GASTOS FINANCIEROS
1.288,32 1.065,41 811,73 523,04 194,50
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS (EBT) (28.293,31) (15.335,50) 46.754,20 56.640,93 64.937,37
% Margen antes
impuestos -15% -7% 16% 18% 19%
PARTICIPACION DE
UTILIDADES - - 7.013,13 8.496,14 9.740,61
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS (28.293,31) (15.335,50) 39.741,07 48.144,79 55.196,76
IMPUESTO A LA RENTA
- - 8.743,04 10.591,85 12.143,29
UTILIDAD DISPONIBLE
(28.293,31) (15.335,50) 30.998,03 37.552,94 43.053,48

% Margen Disponible

-15%

-7%

11%

12%

12%

Elaborado por: El Autor
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7.5.2.1.Flujo de Caja Proyectado

Tabla 44. Flujo caja proyectado

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad antes Imptos Renta

(28.293,31) (15.335,50) 46.754,20 56.640,93 64.937,37
(+) Gastos de Depreciacion/Amortizacion

11.182,75 832,75 832,75 487,75 487,75
(-) Inversiones en Activos
(-) Amortizaciones de Deuda

1.614,89 1.837,79 2.091,47 2.380,16 2.708,70
(-) Aumento del capital del trabajo
(+) Venta de Activos Fijos
(-) Pagos de Impuestos

- - - 15.756,17 19.087,99
Flujo Anual

(18.725,44) (16.340,53) 45.495,49 38.992,36 43.628,43
Flujo Acumulado

(18.725,44) (35.065,97) 10.429,51 49.421,87 93.050,31
PayBack del flujo

(33.915,44) (50.255,97) (4.760,49) 34.231,87 77.860,31

Elaborado por: El Autor

7.5.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

7.5.2.1.1.1.TMAR

De acuerdo a los valores previamente presentados, se procedio a calcular la TMAR,

que es el método de costo promedio ponderado capital, obteniendo asi que la tasa

minima aceptable de rentabilidad sera de 13,37%.

7.5.2.1.1.2VAN

Se calcula el VAN (valor actual neto), con la finalidad de determinar la rentabilidad

de la propuesta, el VAN es de $ 33.698,89, demostrando la rentabilidad del mismo.

7.5.21.13.TIR

La tasa interna de retorno o TIR es de 37,29 %, siendo un nivel de rendimiento

aceptable.
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7.5.2.1.1.4PAYBACK

El tiempo estimado en que la empresa recuperara la inversion inicial es de 33
meses aproximadamente, los flujos efectivos reflejan saldos positivos a partir de

estos meses.

7.6.Analisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples
a) Supuesto de gastos de ventas

Tabla 45.Supuesto de gastos de ventas

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Gastos de -10% 10% 0%
Ventas
TIR 37% 52% 41% 37%
S
VAN S 33.698,89 S 60.730,65 S  44.912,94 33.698,89

Elaborado por: El Autor

b) Supuesto de costo de materia prima

Tabla 46. Supuesto de costo de materia prima

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Costo de MPD -10% 10% 0%
TIR 37% 45% 43% 37%
$ S S
VAN S 33.698,89 49.142,64 47.780,11 33.698,89

Elaborado por: El Autor

7.7.Razones Financieras

7.7.1. Liquidez
Ratios de Liquidez Aol Aho2 Ano3 Aio4 Afo5
Liquidez o Razén Corriente = Activo Corriente /  en veces 0,6
Pasivo Corriente 0,4 0,9 1,3 1,8
Liquidez Seca o Prueba Acida = (Activo en veces 0,6 0,5 1,1 1,5 2,0

Corriente - Inventarios) / Pasivo Corriente
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Capital de Trabajo en dinero

-20.563  -37.157 -7.707 27.625 71.166
Riesgo de lliquidez = 1 - (Activos Corrientes / en
Activos ) porcentaje 12% 14% 3% 2% 1%

Tabla 47. Liquidez

Elaborado por: El Autor

Segun los ratios de liquidez en la tabla anterior, la empresa es capaz de cubrir sus
deudas a corto plazo con un capital de trabajo suficiente para la operatividad de la

empresa en 5 afnos.

7.7.2. Gestion

Tabla 48. Ratios de gestion

RATIOS DE GESTION (Uso de Activos) Aol Afo2 Ahro3 AiRo4 Afo5

Rotacidn de Activos = Ventas / Activos
en veces 5,5 9,1 3,9 2,7 2,1

Elaborado por: El Autor

La empresa maneja un elevado grado de rotacion debido al margen bajo de la

naturaleza del producto.

7.7.3. Endeudamiento

Tabla 49. Ratios de endeudamiento

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Aino 5
Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / en
Activo porcentaje 169% 268% 111% 75% 56%
Pasivo Corriente / Pasivo en

porcentaje 88% 92% 97% 100% 100%
Estructura del capital Pasivo / Patrimonio en veces

-2,5 -1,6 -10,2 3,0 1,3

Cobertura Gastos financieros = Utilidad Operativa en veces
/ Gastos Financieros -21,0 -13,4 58,6 109,3 334,9
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Servicio de
Deuda ) / Servicio de Deuda -5,4 -4,6 16,7 14,4 16,0

Elaborado por: EI Autor

En la tabla anterior se muestra el porcentaje de endeudamiento anual de los

activos.
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7.7.4. Rentabilidad

Los ratios de rentabilidad son detallados en la siguiente tabla y estan comprenden:

margenes, retorno sobre activos y sobre patrimonio proyectado para los 5 afios

propuestos en la empresa

Tabla 50. Ratios de rentabilidad

Ratios de Rentabilidad Afiol Afo2 Ano3 Ahno4 Ano5
Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas en
Netas porcentaje 20% 25% 40% 40% 40%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / en
Ventas Netas porcentaje -14% -7% 16% 18% 19%
Margen Neto = Utilidad Disponible / Ventas en
Netas porcentaje -15% -7% 11% 12% 12%
ROA = Utilidad Neta / Activos en

porcentaje -82% -66% 42% 32% 26%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio en

porcentaje 119% 39% -384% 127% 59%

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO 8

8. PLAN DE CONTINGENCIA

8.1.  Principales riesgos
Dentro del plan que se tiene se deben tener ciertos objeticos en caso de aluna
emergencia o imprevisto dentro de las gestiones del negocio.

Tabla 51.Principales riesgos

En caso de que las maquinas se dafien

Maquinarias paralizando la produccién

Accidentes de los trabajadores en horas de trabajo
Accidentes de trabajos por la mala utilizacion de méaquinas o por no
apegarse a las normas de proteccion

Areas de ventas No cumplir con las metas propuestas por la
gerencia
Inventarios No tener reserva para cualquier imprevisto
Legales Problemas de permisos o que involucre a los

trabajadores afectando la productividad

Costo de Materia Prima Incremento de la materia prima

Elaborado por: El Autor

8.2. Planeacion de la respuesta del riesgo
8.2.1. Monitoreo y control del riesgo

El monitoreo y control de riesgo se realizara mensualmente por medio de
evaluaciones para ver el porcentaje de desempefios de cada area u evitar cualquier tipo

de problema antes de que incurra a mayores.

8.3. Plan de Contingencia y Acciones Correctivas
La empresa contara con un plan de contingencia para minimizar el riesgo dentro
de cada area y asi evitando que se vea afectada la rentabilidad de la empresa:
e Evaluar el desempleo de cada area de la empresa.
e Seguros contra todo tipo de riesgos
e Capacitacion de personal.
e Ladirectiva de la empresa debe estar informada y actualizada sobre leyes

que puedan afectar a la empresa.
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CAPITULO 9

9. CONCLUSIONES

Nuestra empresa se dedicara a la creacion de una empresa productora y
comercializadora de removedor de esmalte de ufias con un envase innovador en la
ciudad de Guayaquil, segin la investigacion de mercado realizada se llega a la

siguiente conclusion:

e Dirigido a las mujeres de extracto socioeconomico de A y B+ de la ciudad
de Guayaquil, entre edades de 15 a 75 afios que deseen cuidar el aspecto de
sus ufias.

e Una de las estrategias de marketing de la empresa es la de implementar camparias
en centros comerciales dirigidos a la mujer que tenga como tema principal el

cuidado de las ufias y manos.

e La inversion inicial del proyecto sera de $ 15.190,00, dicha inversion se
calcula que se recuperara aproximadamente a los 33 meses, a partir de ahi
los saldos seran positivos.

e El Valor de Actual Neto (VAN) del trabajo es 33.698,89 dolares y la TIR es
del 37,79%, haciendo atractivo para posibles inversionistas, la TMAR es de
13,37%.

e Lainversion inicial seré financiada por dos accionistas, donde un accionista
aportaré el 20$% y el otro aportara el 15%, la suma de estos da un 30% de

la inversién y el resto sera un préstamo bancario del 70%.
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CAPITULO 10

10. RECOMENDACIONES

Se plantea que laempresa NPRM S.A., dedicada a la produccién y comercializacion
de removedor de esmalte de ufias con un envase innovador en la ciudad de Guayaquil,

las siguientes recomendaciones:

a) Para tener mayor captacion de mercado, el &rea de mercadeo debe encargarse
de monitorear el comportamiento del mismo constantemente, estar pendiente
de los precios y estrategias de la competencia.

b) Revisar laviabilidad de realizar alianzas con marcas mas conocidas, con mayor
participacion de mercado para asi llevar a cabo promociones que nos ayuden
con nuestro producto.

c) Elareade ventas acompariado del area de mercado debe considerar los clientes
potenciales y expandir el producto a otras ciudades alrededor de Guayaquil,
una vez que la investigacion de mercado de la zona esa favorable y proyecte
rentabilidad para la empresa.
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CAPITULO 12

12. ANEXOS

Modelo de la Encuesta

1.- ¢Ha utilizado removedor de esmalte de ufia?

siC]  no[]
2.- ¢ Cuantos dias al mes usted usa removedor de esmalte ufias?

De 1 a 3 dias
De 4 a 10 dias
De 11 a 25 dias
Todos los dias

Ningun dia

U UDL

3.- ¢Le satisface el producto que utiliza?

si[ ] NO[ ]

4.- ;Conoce usted empresas que se dediquen a la produccion de removedor de esmalte

de ufias?

st ] NO[ ]

5.- (Cambiaria usted la marca de removedor de esmalte de ufia que actualmente usa?

si[ ] NO[ ]

6.- ¢ Compra su removedor de esmalte en tiendas pequefas o en tiendas grandes?

Tiendas grandes |:|
[ ]

Tiendas pequefias

7.- ¢Cerca de su domicilio hay tiendas donde vendan removedor de esmalte de ufias?
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Sl |:| NO|:|

8.- ¢Usted esta de acuerdo con el precio de venta del removedor de esmalte para ufias?

si| ] NO[ ]

9.- ¢Qué tan favorable seria la implementacion de innovacion con valor agregado en

este producto?

Poco Favorable |:|
Favorable |:|

Muy Favorable [ |

10.- ¢Esta usted de acuerdo con la creacion de nuevos proyectos y nuevas marcas de
removedor de esmalte para ufias en la ciudad de Guayaquil?

Si [ ]
No [ ]
Tal vez |:|
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