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RESUMEN

Los aceites esenciales tienen beneficios inimaginables, son faciles de
obtener y no necesitan procedimientos largos ni uso de quimicos para su
conservacion y aplicacion, por este motivo se pretende generar una nueva
propuesta en el uso de aceites esenciales para uso cosmeético, que brinde
humectacién, fragancia y vitaminas necesarias para que la piel luzca mas

joven y radiante.

El uso de productos naturales en la actualidad ha tenido un alto
incremento debido a las nuevas tendencias de consumo mas saludables y
menos contaminantes para el planeta, sobre todo en el sector cosmético. El
Modelo de Negocios de la propuesta de elaboracion y distribucion de un aceite
trifasico corporal femenino para la ciudad de Guayaquil, busca sustentar la

factibilidad y viabilidad para llevar a cabo este proyecto.

Mediante un plan de negocio que incluye una investigacién de mercado que
permita dar a conocer que tan facil o complicado es ofrecer un aceite corporal
como sustituto de la crema, un estudio econémico y legal que corresponden

a la constitucion de una empresa.

Palabras Clave: Plan de negocios, modelo de negocios, aceite trifasico,

investigacion de mercado, humectacion.
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ABSTRACT

Essential oils have unimaginable benefits, are easy to obtain and do not
need long procedures or use of chemicals for conservation and application, for
this reason it is intended to generate a new proposal in the use of essential
oils for cosmetic use, that provides moisture, fragrance and vitamins

necessary to make the skin look younger and more radiant.

The use of natural products today has had a high increase due to the
new consumption trends healthier and less polluting for the planet, especially
in the cosmetics sector. The Business Model of the proposal of elaboration
and distribution of a three-phase female body oil for the city of Guayaquil,

seeks to support the feasibility and feasibility to carry out this project.

Through a business plan that includes a market research that allows to
make known how easy or complicated it is to offer a body oil as a substitute
for the cream, an economic and legal study that correspond to the constitution

of a company.

Keywords: Business plan, business model, three-phase oil, market research,

wetting.
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INTRODUCCION

El uso de productos que sirven para el cuidado de la piel y combatir el
envejecimiento son tradiciones de la cultura postmoderna, desde la historia se
conoce el miedo a la muerte que ha vivido cada una de las generaciones que
conforman hoy en dia la sociedad en la que vivimos, este medio ha sido
enfrentado poco a poco con la necesidad del ser humano de verse
aparentemente mas joven y saludable de lo que realmente es, la utilizacion de
unglentos e incluso el maquillaje y adornos que sobresaltaran la belleza que
querian llevarse hasta la tumba. La industria de la cosmética estaba desarrollada
en un alto nivel desde la época egipcia durante el periodo grecorromano. Fue
desde entonces, un negocio muy rentable (Oumeish, 2001).

En la actualidad, la apariencia fisica de una persona hace que se la

califique como una persona saludable o enferma, el aparentar una edad menor
a la que se posee, es un logro y muestra una preocupacion por la salud, una
forma de no sentirse excluido dentro de una sociedad que ama la eterna
juventud.
Y con todos estos estereotipos y costumbres al uso de productos que garanticen
la nutricién de la piel, la luminosidad de los afios de oro a los que todos quieren
permanecer, ha incrementado el uso de cremas corporales, entre mas naturales
Yy menos procesos quimicos estos posean, causan furor en el mercado (Lopez
Cantos, 2016).

Este proyecto propone la creacion de un nuevo producto para el cuidado
de la piel partiendo desde la importancia de la hidrataciéon de la misma y
permitiendo fomentar el uso de productos que no afecten o contaminen el
ambiente en sus procesos de elaboracion, debido a que es obtenido de origen

vegetal y utilizado de forma natural sobre la piel.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1

1. Descripcion de la investigacion
1.1. Tema — Titulo

Propuesta para la elaboracion y distribucion de un Aceite Trifasico

Corporal Femenino en la ciudad de Guayaquil.

1.2. Justificacion

Las propiedades de luminosidad y caracteristicas propias de una piel
joven y saludable se van perdiendo con el paso de los afios como un proceso
bioldgico (Gonzalez Minero, 2017). El ser humano siempre se ha visto envuelto
en la necesidad de cuidar de su érgano importante de exposicion con el exterior.
La apariencia fisica y la necesidad de que estéticamente este pueda permitirle
relacionarse sin problema alguno. Uno de los frutos que ha tenido de la cultura
postmoderna de las antiguas civilizaciones es su lucha y su miedo a la muerte y
una de las maneras que ha encontrado de combatirlas es el luchar contra el
envejecimiento (Lopez Cantos, 2016).

La utilizacion de unglUentos naturales y productos que combatan la
degradacion fisica natural y resalten la belleza del individuo han sido usados
desde los tiempos de la civilizaciéon egipcia, el maquillaje acompafaba a sus
muertos como un reflejo de la eterna belleza (Hardy & Rollinson, 2012).

En un estudio realizado por McCANN en quince mercados mundiales
hablando de las tendencias de productos y como realmente funciona a nivel
mundial las tendencias de belleza demostré que mujeres de entre 16 y 30 afios
empezaron a preocuparse por su aspecto fisico y en el envejecimiento antes de
los 30 afios y que son estas jovenes las que piensan que cada dia hay nuevos
productos que permiten que su piel se vea joven por mucho mas tiempo y es en
ellas en donde hacen eco todas estas tendencias de productos y cosméticos de
cuidados de la piel, que ellas son quienes educan a la generacion anterior sobre
que nuevos productos podrian ser Utiles para cada uno de los “problemas”
ligados a los signos de la edad con los que cada mujer lucha a diario (McCANN,
2015).



Este comportamiento no solo nos permite conocer como funciona el
mercado Y las tendencias en cosméticos y productos de “skin care” que desde el
afo 2018, luego de las tendencias de “make up” a la que nos hemos enfrentado,
se ha profundizado la necesidad de tener pieles sanas, brillantes y saludables.
Incluso este Ultimo concepto ha obtenido mayor fuerza por aquellas mujeres a
las cuales el maquillaje no llama la atencion, pero si buscan verse jovenes de
forma natural y tienen la capacidad de usar estos productos que les permiten
obtenerlo (Revista BeautyProf, 2018).

1.3. Planteamiento y delimitacion del tema u objeto de

estudio

Este proyecto se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil, desde mayo
del 2020 hasta agosto del 2020. La propuesta consiste en la elaboracion de un
aceite corporal femenino que pueda ser distribuido en la ciudad de Guayaquil,
utilizando productos naturales que no contaminen el medio ambiente y
permitiendo el desarrollo de investigacion basadas en la extraccién de aceites

vegetales para el beneficio de la salud.

1.4. Contextualizacion del tema u objeto de estudio

Esta investigacion estara basada bajo los objetivos del Plan Nacional de
Desarrollo, “Toda una vida” que ha sido desarrollado por el Gobierno Ecuatoriano
y que esta en vigencia desde el 2017 hasta el 2021.

Enfocandose especificamente en los siguientes objetivos: “Impulsar la
productividad y competitividad para el crecimiento econémico sostenible de
manera redistributiva y solidaria” y “Desarrollar las capacidades productivas y del
entorno para lograr la soberania alimentaria y el Buen Vivir Rural” (SENPLADES,
2017).

A su vez, haciendo uso de las lineas de investigacion que posee la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil que permiten trabajar en
conjunto con el Plan Nacional de Desarrollo enfocandose en: “Tecnologias y
Sistemas Productivos” y “Economia para el desarrollo Social y Empresarial”
(SINDE, 2015).



Permitiendo de esta forma impulsar la productividad y competitividad para
la economia ecuatoriana, a través de nuevos nichos de mercados que impulsen
el desarrollo de nuevas industrias que pueden ser explotadas e incrementen la

oportunidad de expandir productos ecuatorianos a nuevas fronteras.

1.5. Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general

Determinar la factibilidad y viabilidad en la creacion de una empresa de
elaboracion de un aceite trifasico corporal femenino que pueda ser distribuido en

la ciudad de Guayaquil.

1.5.2. Objetivos especificos

e Realizar un estudio de mercado que permita conocer su tamafio y la viabilidad
del proyecto en marcha.

e Disefar un modelo de negocio que se acople a las necesidades del mercado
potencial.

e Realizar un plan de marketing que permita al producto ser atractivo al
segmento de clientes.

¢ Disefar un estudio financiero que permita dar conocer que tan rentable es el

proyecto.

1.6. Determinacion del método de investigacion y técnica

de recogiday andlisis de la informacion

Este trabajo de titulacién se realizard bajo el método de investigacion
exploratoria, debido a que es una investigacion realizada a un objeto o tema de
estudio poco frecuente y no existe la informacién suficiente de los componentes
utilizados para su elaboracion. Se necesita experiencia propia e investigacion en
el proceso de elaboracion y testeo (Selltiz, 1980).

En cuanto a metodologias a utilizarse seran cualitativas y cuantitativas y
esta recopilacion de informacion se realizara a través de entrevistas a expertos

en el tema, como ingenieros Quimicos, cosmetbélogos, mediante preguntas que
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permitan tener informacion relevante sobre la elaboracion y los beneficios de los
componentes a utilizarse y de qué forma hacerlo. A su vez se realizara un focus
group con personas gue se encuentren dentro del mercado objetivo para obtener
informacion sobre la aceptacion de la propuesta de valor que pretende darse con
el producto y a su vez, conocer lo que el cliente espera.

A su vez se utilizara el enfoque cuantitativo a través de encuestas que
permita obtener valores aproximados del segmento de mercado y porcentuales
de aceptacion del producto en la comunidad al que sera aplicable.

1.7. Planteamiento del problema

La tendencia de consumo de productos para cuidado de la piel ha
incrementado y generado un fuerte impacto en los ultimos afios, el consumo de
maquillaje no solo ha dado apertura al mundo del skincare y a la necesidad de
tener pieles saludables, sino que ha abierto una gama de productos que
previenen los signos de la edad y permiten obtener pieles jovenes y saludables
(EuroMonitor International, 2014). Las marcas que anteriormente se dedicaban
a la comercializacion de maquillaje se han involucrado en el juego de ofrecer la
“eterna juventud” al alcance de un clic, ofreciendo una gama de productos para
todo tipo de pieles e incitando a que la mejor forma de usar maquillaje es
teniendo un cuidado antes y después de aplicarlo (Grant & Symons., 2017).

El skincare no solo es una tendencia, es un nuevo estilo de vida. Una
forma natural y consciente de tener una vida saludable que involucra el cuidado
personal y a su vez hace participes de forma directa al segmento de mujeres que
no eran aficionadas al maquillaje (McCANN, 2015).

Al formar este nuevo estilo de vida y en un momento crucial en que las
cosas buscan resaltar por su belleza natural y crear estilos saludables en la
forma en que vivimos, unir la naturaleza con la cosmética ha generado un
impacto muy prometedor hacia el futuro que en tiempos pasados. Preservar la
naturaleza, cuidarla y a su vez, explotar los recursos que esta brinda sin
explotarla es una gran forma de ser saludable en todos los sentidos
(EuroMonitor International, 2014).

Los aceites esenciales son extraidos de semillas y hojas de plantas que

no necesitan pasar por procesos de industrializacion largos, peligrosos y
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contaminantes porque se realizan de forma sencilla, con el fin de poder explotar
los beneficios vitaminicos y antioxidantes en la piel. Se han utilizado a lo largo
de los afios como terapias fisicas y psicologicas en una forma de terapia holistica
(CD-P-SC, 2016).

Lo natural llama la atencién y muchas marcas como Kora Organics, que
a pesar de haber lanzado sus productos hace mas de diez afios, logro sacar una
nueva linea de cosméticos mas natural con el uso de productos verdes y uno de
sus productos estrella es Noni Glow Face Oil que se trata de un aceite que
suaviza, nutre e hidrata cuello y rostro, ofreciendo una estética que la hace

confiable y sin utilizar tantos componentes (Rio, 2018).

1.8. Fundamentacion tedrica del proyecto

1.8.1. Marco referencial

Casa Barukcic

Casa Barukcic fundada en 1961 por el Ing Yure Barukcic con un grupo de
bidlogos, investigadores y nativos del oriente ecuatoriano se adentraron a
conocer cada una de las propiedades de las plantas medicinales de la zona con
el fin de crear productos que permitan el cuidado de la piel y mejorar la estética
de las personas que sufren algun tipo de enfermedad por la degeneraciéon o
trastornos propios de la misma. A partir de esta investigacién, estudio y practica
para la elaboracién de productos cosméticos y medicina natural, actualmente es
una empresa pionera en Fito-cosmética en el Ecuador (CASA BARUKCIC,
2020).

Laboratorios Luque

Laboratorios Luque fue fundada en 1950 en Ecuador, empezd como un
importador de materias primas y todo tipo de productos quimicos y cosméticos
comercializados baja la marca Laboratorios Luque, actualmente poseen tres
locales dentro de la ciudad de Guayaquil en donde ademas de comercializar sus

productos, realizan un servicio de spa, utilizando todo tipo de serums,



mascarillas, aceites, productos cosméticos y capilares (Laboratorios Luque,
2020).

L Occitane en Provence

L"Occitane en Provence fue fundada en 1976 su creador es Oliver
Baussan, es una marca francesa y tiene aproximadamente 29 afios en el
mercado, comercializa todo tipo de productos cosméticos y tiene 2000 tiendas
alrededor de todo el mundo, la primera tienda fue aperturada en 1981 en Paris.
Se basan en la elaboracién de aceites, cremas, serums, labiales, balsamos, etc.
Utilizando productos naturales y quimicos en cantidades prudentes. Su empaque
es conocido porque contiene el etiquetado en braille para las personas con

discapacidad visual (Provence, 2015).

The Ordinary

The Ordinary creada en 2016 revolucioné el mercado de skincare y esta
enfocada en simplemente mejorar cada célula de la piel. Es una de las mejores
marcas en cuanto a productos cosméticos como reparador celular. Es vegana y
no realiza ningun tipo de prueba en animales, tiene una infinidad de rutinas de
skincare. Tiene un empaque extremadamente sencillo y todas las
presentaciones son de 30ml que vienen en un envase tipo gotero. Ofrecen el
producto a través de tiendas en linea y ciertas tiendas autorizadas (Muijica,
2019).

1.8.2. Marco tedrico

Cuadrado (2016) indica que “En el ultimo cuarto del siglo XX, en el
conjunto de los paises occidentales capitalistas, se sucedieron una serie de
transformaciones en el modelo de desarrollo socioecondmico establecido, que
condujeron a una profunda reorganizacion de la economia y la sociedad...”

Varios estudios afirman que las transformaciones culturales vy
sociopoliticas han creado una generacion postmoderna en donde nacen las

TICS (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion) y en la comunicacion
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con una sociedad informacional (Alonso, 2002). Con el nuevo modelo de
desarrollo, basado en las TIC, el sistema socioecondmico capitalista se vio
inmerso en un proceso de profunda reestructuracion que le permitié culminar el
proceso histérico de expansion territorial, extendiéndose por todo el planeta. Se
paso a una situacion en que las formas de acumulacién y las relaciones entre
consumo y produccién tendieron a desplegarse de una manera mas
descentralizada, pero también mas interconectada y en red (Jiménez, 2006).
Esta reestructuracion del capitalismo se origind en el ndcleo de paises
desarrollados pero sus multiples y variadas consecuencias se extendieron a
escala planetaria, y afecto a diferentes esferas de la sociedad humana, tal como

han subrayado numerosos autores:

Los flujos de movilidad e informacion

La mejora de los transportes y la aparicibn de las TIC comportd el
aumento de los flujos de personas, bienes y mercancias, y condujo a una mayor
internacionalizacidn de la economia, a partir de la extrema movilidad que adquirid
el capital —sobre todo el financiero— y las empresas, con los procesos de
externalizacion y deslocalizacion (Dominguez Sanchez-Pinilla, 2003). En
consecuencia, emergié una nueva forma de capitalismo y una nueva geografia
econdémica mundial caracterizadas, ambas, por la creciente globalizacién. Con
todo, la tendencia del sistema socioeconémico a la acumulacion de capital no
desaparecié. Mas aun, se vio incrementada, concentrandose en ciertos puntos
de la red de relaciones mundiales, sometidos a unas condiciones de sobre

centralidad.

Los modos de produccién

Las relaciones de produccion se transformaron social y técnicamente, con
la simplificacion, la separacion y la flexibilizacién de los procesos productivos,
con el objetivo de aumentar la productividad y la competitividad. Un hecho que
supuso la crisis de algunos de los principales sectores del modelo productivo
anterior (siderurgia, metalurgia, etc.) y el alza de producciones mas ligadas a la

investigacion y la innovacion. Al mismo tiempo, se produjo la afirmacion de la
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pequefia y la mediana empresa como patron mas extendido. A su vez, los
servicios aumentaron, gracias también a las nuevas tecnologias, y se
diversificaron; un elemento que incidi6 en la definitiva tercerizacion de la

economia (Bernete, 2009).

Las pautas de consumo

Las transformaciones también significaron el paso de un consumo de
masas, caracterizado por una abundante oferta de productos estandarizados,
homogéneos y poco diversificados, a un consumo mucho mas fragmentado, con
una amplia gama de productos diferenciados, segmentados y producidos en
menor cuantia para cubrir las demandas, cada vez més individualizadas,
especificas y cambiantes de los diferentes tipos de consumidores, en el contexto

de un mercado, eso si, absolutamente globalizado (Ventura, 2013).

Las condiciones de trabajo

La pérdida de peso especifico de los sectores intensivos en mano de obra
y la segmentacion del proceso productivo supusieron una reorganizacion del
trabajo, con el creciente peso de la flexibilidad laboral, en relacion con los
imperativos de la produccion y las demandas de los mercados. Se desemboco,
asi, en la existencia de un cierto paro estructural, y en la pérdida de algunos de
los derechos sociales y laborales que se habian alcanzado en la etapa anterior.
A partir de entonces, los trabajadores tendieron a dividirse entre aquellos
altamente cualificados y remunerados, que resultan imprescindibles, y aquellos
de caracter mas genérico, y mas facilmente sustituibles. Este elemento, entre
otros, incidid en el aumento de las desigualdades econdémicas y la exclusion

social (Fernandez—Huerga, 2009).

Las dinamicas de organizacién social
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Con el auge de las TIC, se produjo la diversificacion de las formas de
organizacion y relacion colectiva, la multiplicacion de las entidades que
componen la sociedad civil y el creciente peso de estructuras de trabajo en red.
Por otra parte, las relaciones de poder también se trastocaron, y se asistio a una
cierta crisis del modelo de los Estados-nacion, por lo que las relaciones de poder
tendieron a establecerse, cada vez mas, en funcion de una accion determinada,
0 en un determinado ambito de actuacion. Asimismo, se produjo una progresiva
desregulacion por parte de las instituciones publicas (que afectd sobre todo a los
mercados econdmicos y financieros), y una creciente privatizacion de empresas

y servicios antes situados dentro de la esfera publica (Fernandez—Huerga, 2009).

Los estilos de vida

Las nuevas formas de organizacion social implicaron también un aumento
y una diversificacidon de las necesidades de las personas, y se tradujeron en una
creciente demanda de servicios, relacionados con el ocio, la salud, el bienestar,
etc. que revirtieron, a su vez, en una gran diversificacion de los estilos de vida.
También se modificé la estructura familiar, con una cierta entrada en crisis del
modelo patriarcal, y con la aparicion de formas diferentes de organizacion de las
familias. Finalmente, las pautas de comportamiento se volvieron mas
individualistas, de manera que la vida de la gente tendié a girar alrededor de su
Orbita particular, aunque, simultAdneamente, aumentaron las interrelaciones a
distancia, gracias a las TIC, por lo que el &mbito de socializacion de muchas
personas se convirtié en el mundo entero” (Cuadrado, 2016).

La implementacion de estas nuevas tecnologias permite que los
productos y servicios que se ofrecen dentro de un sector alcancen rapidamente
el crecimiento por el segmento de mercado que pueden abarcar, segun el plan
de marketing que estas microempresas ofrezcan, su nivel y capacidad para
abarcar su mercado objetivo, incluso sin la necesidad de tener tiendas fisicas,
pero contando con un nivel de distribucidn eficiente o puntos de entrega que
permitan adquirirlos eficientemente (Tapia, 2007).

Al encontrarse en una era completamente digital las empresas ya no
necesitan tener grandes espacios fisicos o un gran personal de talento humano

laborando por horas dentro de oficinas, todos estos esquemas se rompen en el
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momento de la globalizacion y dan paso a un sector industrializado y global que
exige el desarrollo de nuevos productos, servicios y tecnologia que permita llegar
al otro lado del mundo con productos personalizados, menos estandarizados y
gue pueden encontrar mercados pequeios en distintas partes del mundo.

1.8.3. Marco conceptual

e TIC: “Se desarrollan a partir de los avances cientificos producidos en los
ambitos de la informatica y las telecomunicaciones. Las TIC son el conjunto
de tecnologias que permiten el acceso, produccion, tratamiento y
comunicacion de informacion presentada en diferentes codigos (texto,
imagen, sonido,). El elemento mas representativo de las nuevas tecnologias
es sin duda el ordenador y mas especificamente, Internet. Como indican
diferentes autores, Internet supone un salto cualitativo de gran magnitud,
cambiando y redefiniendo los modos de conocer y relacionarse del hombre”
(Orti, 2011).

e Consumo: “El término consumo proviene del idioma latin “cosumere” que
significa gastar. EI consumo es la accion por la cual se utilizan/usan,
determinados productos, bienes y servicios. También se pueden consumir
cuestiones abstractas, como por ejemplo la energia” (Cuadros, 2017).

e Produccion: “Es la creacion de un bien o servicio mediante la combinacién de
factores necesarios para conseguir satisfacer la demanda del mercado”
(Palacios Acero, 2015).

e Siderurgia: “El concepto de siderurgia deriva de la lengua griega. Se trata del
proceso que consiste en la extraccion y la utilizacion de hierro” (Gardey,
2014).

e Esencia: En filosofia esencia es algo invariable, permanente y Unico de su
naturaleza. Platon lo definié como forma inmutable de las cosas y sensibles
en una transformaciéon (RAE, 2017).

e Aceite: Es un término genérico utilizado para identificar un liquido graso que
puede tener diferente origen y que no puede ser disuelto en agua (RAE,
2017).
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e Hidrolato: En la destilacién de una planta, el agua que se convierte en vapor

cuando se enfria, es el hidrolato. El hidrolato posee moléculas del aceite

esencial en menor concentracion (Bossom, 2016).

1.8.4.

Tabla 1: Marco légico

OBJETIVO GENERAL

Determinar la Factibilidad y viabilidad
en la Creacion de un aceite trifasico
corporal femenino que pueda ser
distribuido en la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVO ESPECIFICO

Realizar un estudio de mercado que
permita conocer su tamafio y la
viabilidad del proyecto en marcha.

Disefiar un modelo de negocio que se
acople a las necesidades del mercado
potencial.

Realizar un plan de marketing que
permita al producto ser atractivo al
segmento de clientes.

Disefiar un estudio financiero que

Marco Légico

INDICADORES

VAN, RATIOS, TIR,

PAYBACK

INDICADORES

Indice de
frecuencia de
consumo

Estrategias de
Producto

Estrategias de
Diferenciacion

permita dar conocer que tan rentable Balance General,

es el proyecto.

Elaborado por: La autora

Estado de
Resultados

Fuente: Investigacion personal

1.9.

la investigacion de

objetivos
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FUENTES

Estado de
Perdidas y
Ganancias,
Balance General,
Presupuesto de
Ventas
FUENTES

Investigacion de

Mercado, INEC

Lean Model
Canvas

Plan de Marketing

Plan Financiero

SUPUESTOS

La propueste es
rentable
basandose en la
investigacion
presentada.

SUPUESTOS

Basado enla
investigacion se
puede cubrir la
demanda.

Posterior a la
investigacion se
espera un 70%

aceptacion
Fidelizacion del
cliente,
Posicionamiento
en la mente del
consumidor

Ratios reflejan
informacion
positiva para la
empresa.

las cuales se estableceran

Formulacion de la hipotesis y-o de las preguntas de

los



e ¢ Cudl es el tamafio del mercado objetivo?

e (;Cudles son las necesidades del mercado objetivo en cuanto al cuidado de
la piel?

e ¢ Cual podria ser el plan de marketing para dar conocer el nuevo servicio a

los posibles clientes?

1.10. Cronograma

TAREAS §1 52 83 5S4 85 86 | S§7 S8 §9 | $10 | S11 | §$12 | 813 | S14

REVISIONES Y
CORRECCIONES
DE CAPITULO 1

REVISIONES Y
CORRECCIONES
DE CAPITULO 2

CAPITULO 3

CAPITULO 4

CAPITULO 5

CAPITULO 6

CAPITULO 7

CAPITULO &

CAPITULO DEL
JAL13

Gréfico 1: Cronograma de actividades
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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CAPITULO 2

2. Descripcion del negocio

2.1.

Las mujeres constantemente se encuentran en la bdsqueda de nuevos
productos que satisfagan la necesidad de cuidar la piel a la exposicion solar y la
resequedad que esta causa, al mismo tiempo al encontrarse actualmente dentro

de un cambio global por la contaminacion, se buscan y utilizan productos que

Analisis de la oportunidad

sean libres de crueldad animal y que sean completamente naturales.

Las cremas corporales aparte de ayudar a la hidratacién de la piel, en su gran
mayoria son utilizados por la fragancia y la duracion que poseen en comparacion

a los body splash, de la misma forma, los aceites permiten una concentracion y

duracion mucho mayor sobre la piel que las cremas corporales.

2.1.1.

Descripcion de la idea de negocio: Modelo de

negocio

Desconoammnt
o de aceites
corporales.

* Sensacion
grasosa de
cremas
corporales.

* Poca hidratacién

por productos
frecuentemente
usados.

* Preciode
productos
naturales

ESTRUCTURA DE

COSTOS

* Fragancia por
mas tiempo.

* Librede
crueldad animal.

* Féacil aplicacién.

METRICAS
CLAVES

* TraficoWeb

* Incrementode
clientes.

* Recurrenciade
compra

* Elaboracién del producto

* Costos de envio

* Costos de distribucion

Grafico 2: Lean Canvas

Elaborado por: La autora

Elaboracion de un aceite
trifasico corporal femenino
con aroma que mejora la
hidratacion de la piel para ser

utilizado después de la ducha.

Producto de origen
vegetal, economico
y libre de crueldad
animal.

CANALES

+ SPA's

* Supermercados

* Farmacias

* Tiendasde
Skincare

* Puntosde venta
especializados

SEGMENTO DE
MERCADO

Mujeres desde los 15
a 39 afios de edad
que usan con
frecuencia productos
para mejorar la
hidratacién y aspecto
de la piel

Earlyadoppters

FLUJO DE
INGRESOS

+ Ventadel producto

Fuente: Investigaciéon personal
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Segmento de Clientes

El aceite trifasico corporal para después de la ducha estd dirigido
especialmente a mujeres de entre 15 y 39 afios que tienden a usar productos de
cuidado de la piel, cremas corporales y que optan por el uso de productos

naturales.

Propuesta de Valor

Elaboracion de un aceite trifasico corporal para mujeres para usar
después de la ducha, que permita una mejor hidratacién, fragancia y duracion
sobre la piel.

Solucion

Un aceite trifasico corporal a base de aceite esencial de lavanda para
mujeres para usar después de la ducha con propiedades nutritivas, hidratantes,
suavizantes y regenerativa por sus altas dosis en Vitaminas, Omegas y acidos
grasos que sirven para el cuidado de la piel.

Canales

Los canales de distribuciéon son:
¢ Redes Sociales: Instagram, WhatsApp (venta directa).

e Puntos de Venta: (Spa, supermercados, farmacias y tiendas especializadas).
Flujo de Ingresos
El flujo de ingresos se generara mediante la venta directa e indirecta del

producto por medio de todos los canales antes mencionados. En métodos de

pagos efectivo, tarjetas de débito y crédito y transferencias bancarias.
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Estructura de costos

Los costos estan conformados principalmente por: Compra de materia
prima, Costos indirectos de fabricacibn como (envases y etiquetado), Servicios

basicos, Gastos Administrativos, Gastos de Marketing, Gastos de Venta, etc.

Métricas Claves

Frecuencia de compra entre clientes directos y nivel de compra en puntos
de venta.
Satisfaccion del cliente con el producto y limite de crecimiento mensual

de ventas.

Ventaja Especial

Es un producto libre de crueldad animal y no posee ningun tipo de
conservante o quimico que perjudique la piel, elaborado de aceite vegetal con

fragancia, con vitaminas que estimulan la suavidad, recuperacién de pieles

resecas o que se encuentran constantemente expuestas al sol.

2.2. Mision, visién y valores de la empresa
Mision

Proporcionar el arte de la naturaleza a través de un producto de alta

calidad y natural para el cuidado de la piel.
Visién
Convertirnos en un producto natural referente en el cuidado de la piel. Ser

conscientes de la importancia de crear productos sustentables para la

naturaleza.
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Valores

e Compromiso: Alcanzar los objetivos con excelencia sin importar las
circunstancias.

¢ Responsabilidad: Llevar a cabo a cabo el proyecto hasta lograr posicionarlo
dentro del mercado obijetivo.

e Calidad: Ofrecer una experiencia agradable en el servicio ofrecido.

2.3. Objetivos de la empresa

2.3.1. Objetivo general

Buscar posicionamiento como un producto de gran demanda por sus
beneficios sobre el cuidado de la piel y crear valor monetario a través del

producto ofrecido mediante la venta y distribucion del mismo.

2.3.2. Objetivos especificos

e Promover la produccién nacional y aprovechar los beneficios en cuanto a
recursos naturales que ofrece el pais.

e Crear reconocimiento de marca para abarcar la mayor parte del mercado
potencial.

e Fomentar el uso de productos naturales como una alternativa mas ecoldgica.

e Proveer a los clientes de un producto de muy buena calidad y al mejor precio.
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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 por registrarse sera “Nature’s Beauty Oil S.A.” la cual se
dedicara a la extraccion de aceites naturales para la fabricacion de un aceite
trifasico corporal femenino para después de la ducha que se comercializara en
la ciudad de Guayaquil.

La empresa estara constituida como una compafiia anénima por lo cual la
convierte en una persona juridica, como cita en el art 2 de la Ley de Compafias
del Ecuador:

Art. 2.- Hay cinco especies de compafiias de comercio, a saber: La
compafiia en nombre colectivo; La compafiia en comandita simple y dividida por
acciones; La compaifiia de responsabilidad limitada; La compafiia anénima; y, La
compafia de economia mixta. Estas cinco especies de compariias constituyen
personas juridicas. La Ley reconoce, ademas, la compafia accidental o cuentas
en participacion (Ley de Compafiias, 1999).

3.1.2. Fundacion de la empresa

Nature’s Beauty Oil se constituird en la ciudad de Guayaquil y se regira
bajo los siguientes articulos de la Ley de Compaiiias:

Art. 143.- La compafiia an6nima 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
compainiias civiles anonimas estan sujetas a todas las reglas de las sociedades
0 compariias mercantiles anénimas (Ley de Compafias, 1999).

Art. 146.- La compafiia se constituira mediante escritura publica que se
inscribira en el Registro Mercantil del canton en el que tenga su domicilio
principal la compafiia. La compafiia existira y adquirira personalidad juridica
desde el momento de dicha inscripcion. La compaiiia solo podra operar a partir
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de la obtencién del Registro Unico de Contribuyentes en el SRI. Todo pacto
social que se mantenga reservado, sera nulo (Ley de Compafias, 1999).

Nota: Articulo sustituido por Ley No. O, publicada en Registro Oficial
Suplemento 249 de 20 de mayo del 2014 (Ley de Compafiias, 1999).

3.1.3. Capital social, acciones y participaciones

Segun la (Ley de Compafias, 1999) para la constitucion de una empresa
se necesitan al menos dos accionistas y prescribe:
Capital Minimo. - La compafia de responsabilidad limitada se constituye
con un capital minimo de cuatrocientos délares de los Estados Unidos de
América. El capital debera suscribirse integramente y pagarse al menos
en el 50% del valor nominal de cada participacion. Las aportaciones
pueden consistir en numerario (dinero) o en especies (bienes) muebles o
inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero y especies a la vez.
Nature’s Beauty Oil S.A. se constituira a con un capital de $800 délares
que serd aportado por los dos socios que la conformaran aportando cada uno
con el 50% del capital.

3.2. Politicas de buen gobierno corporativo
3.2.1. Caodigo de ética

El cédigo de ética es un conjunto de normas, comportamientos, valores
gue aquellos que conforman la empresa deberan seguir para el funcionamiento
correcto de la empresa y el cumplimiento de las obligaciones de su area laboral.

“El tema de la ética afecta al mundo de las organizaciones, y tiene como
objetivo principal valorar su capacidad de ser compatible con la creacion del
valor, este dilema se genera porque el aumento de la competitividad impone el
desarrollo de obligaciones de transparencia por encima de los niveles
establecidos en la normativa, lo cual implica transparentar los procesos para el
escrutinio ético de las operaciones de las empresas, y que en las pymes no ha

sido estudiado”. (Garzén Castrillon & Perez Romero, 2016)
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Se constituiran de la siguiente forma:

Ser una de las empresas pioneras en el Ecuador en extraccion de aceites
esenciales para cuidado de la piel con productos libres de crueldad animal y
100% naturales de extractos de plantas, flores y semillas que ayuden a hidratar

y perfumar la piel por mas tiempo.

Ampliar la linea de productos cosméticos naturales y captar la mayor parte
del mercado nacional en consumo de productos naturales en el sector cosmético,
promover su uso y dar a conocer las propiedades y beneficios de las plantas y

flores a utilizarse.

Ser responsables en el trabajo y los objetivos de cada uno de los puestos que
desemperia cada colaborador, cada proceso se debe llevar con responsabilidad
tratando siempre de enfocarse en la mision de ofrecer un producto que sea

innovador, natural y libre de crueldad animal.

Todos los procesos que se llevan a cabo son de trabajo intelectual de la
empresa, es rotundamente prohibido la divulgacion de procesos internos

materiales o0 métodos usados dentro de la empresa sin autorizacion.

3.3. Propiedad intelectual

3.3.1. Registro de marca

El registro de marca se realizara a través del Servicio Nacional de
Derechos Intelectual del Ecuador (SENADI) con la finalidad de que nadie mas
pueda hacer uso de la marca, logo o lema comercial.

Proteger la marca tendra una vigencia de 10 afios y luego podra ser

renovada con plazo indefinido.
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NATURE’S

Gréfico 3: Marca
Elaborado por: La autora

Se regira a los siguientes articulos:

Art. 359. - Registro de marca. - Se entendera por marca cualquier signo
que sea apto para distinguir productos o servicios en el mercado. Podran
registrarse como marcas los signos que sean susceptibles de representacion
gréfica.

La naturaleza del producto o servicio al cual se ha de aplicar una marca
en ningun caso sera obstaculo para su registro. Podran constituir marcas, entre
otros, los siguientes signos o medios:

1. Las palabras o combinacién de palabras

2. Las imagenes, figuras, simbolos, graficos, logotipos, monogramas, retratos,
etiquetas, emblemas y escudos;

. Los sonidos, olores y sabores;

. Las letras y los numeros;

. Un color delimitado por una forma o una combinacion de colores;

. La forma de los productos, sus envases o envolturas;

. Los relieves y texturas perceptibles por el sentido del tacto;

. Las animaciones, gestos y secuencias de movimientos;

© 00 N O O b~ W

. Los hologramas; vy,
10. Cualquier combinacién de los signos o medios indicados en los apartados
anteriores.

Las marcas que identifiquen a instituciones del sector publico, deberan
reflejar la identidad cognitiva y cultural del pais o localidad segun corresponda,
de conformidad con lo establecido en el reglamento correspondiente.

La decision de cambio de estas marcas debera hacerse mediante

decision motivada de la maxima autoridad, en el caso de los gobiernos
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autonomos descentralizados, serd necesario contar con la aprobacion del
Consejo respectivo. La identidad cognitiva y cultural del pais o localidad debera
considerar entre otras cosas los colores de las banderas, escudos, emblemas

nacionales o locales segun corresponda (COESC, 2016).

3.3.2. Derecho de autor del proyecto

Los derechos de autor del proyecto de la “Propuesta de la elaboracion de
un aceite trifasico corporal femenino para después de la ducha” son en su
totalidad de la autora Kristel Ailin Bazdn Cordova, hasta la culminacién completa

de la investigacion.

3.4. Presupuesto constitucion de la empresa

Los siguientes datos exponen la constitucién de la empresa en términos

monetarios.

Tabla 2: Presupuesto de creacion de la empresa

Constitucion de la Empresa
Capital de Trabajo $800
Tasa de Registro de Marca $208
Busqueda Fonetica $16
Total $1.024

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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CAPITULO 4
4. Auditoria de mercado
4.1. PEST

El andlisis Pest es un método utilizado para analizar las caracteristicas y
situacion en la que se encuentra una industria, considerando cada uno de los
factores externos que son relevantes y que podria afectar llevar a cabo un
negocio. Permitiendo de esta forma elegir estrategias adecuadas de como entrar
a un mercado, cual es el mercado al que se dirige y métodos para ingresar la
marca dentro de una industria.

Chapman (2004) explica que: El andlisis PEST utiliza cuatro perspectivas,
que le dan una estructura légica que permite entender, presentar, discutir y tomar
decisiones. Estas cuatro dimensiones son una extension de la tradicional tabla

de Ventajas y Desventajas.

Politico

El primer eje del Plan, “Derechos para todos durante toda la vida”,
establece la proteccion de las personas mas vulnerables, afirma la
plurinacionalidad e interculturalidad, plantea el combate a la pobreza en todas
sus dimensiones y todo tipo de discriminacion y violencia, y garantiza los
derechos de la naturaleza. El segundo eje, “Economia al servicio de la sociedad”,
plantea consolidar el sistema econdmico social y solidario, ampliar la
productividad y competitividad, generar empleo digno, defender la dolarizacion,
y redistribuir equitativamente la riqueza; ademas busca garantizar la soberania
alimentaria y el desarrollo rural integral. Finalmente, el tercer eje, “Mas sociedad,
mejor Estado”, promueve la participacion ciudadana y la construccion de una
nueva ética social basada en la transparencia y la solidaridad, un Estado cercano
con servicios de calidad y calidez, abierto al dialogo social permanente, asi como
la soberania y la paz, posicionando estratégicamente al Ecuador en el mundo
(SENPLADES, 2017, pag. 13).

El plan Toda Una Vida pretende garantizar el sistema laboral y mejorar el
estilo de vida actual, a través de la busqueda de nuevas oportunidades que
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impulsen el crecimiento econémico, con el fin de mejorar la productividad, crear
nuevos empleos y la creacion de valor en productos y servicios nacionales que
posicionen al Ecuador a nivel mundial en un pais productivo.

Sin embargo, la situacion de Estado de Excepcién ha modificado
completamente la forma en la que se esperaba desarrollar el plan Toda una Vida,
debido a la emergencia sanitaria por la pandemia por SARS-CoV-2 que ha
obligado al estado a modificar las formas de trabajo para evitar la propagacion
del virus y ha generado un fuerte impacto en la economia nacional (El Universo,
2020).

La reduccion de la jornada laboral, aplicacion de teletrabajo, modificacion
de la jornada laboral y suspension en ciertos sectores de la jornada laboral ha
sido una de las medidas aplicables en Ecuador en base al Acuerdo 007 de los
Art 47.1, 4 y 8 del Codigo de trabajo.

El estado busca nuevas formas de reducir los impactos negativos,
proteger el empleo, salvaguardar vidas y mejorar los medios de comunicacion
para que las empresas busquen la manera de seguir con sus actividades
tomando nuevas medidas que beneficien a los empleadores y colaboradores con

el fin de no decaer la economia drasticamente.

Econdmico

La economia del Ecuador ha sido variable debido a que la gran parte de
los ingresos estan relacionados con bienes primarios como el petréleo y el
banano.

El aumento del precio del petrdleo, el bajo dinamismo de la economia y
las medidas de remision tributaria —dirigidas a condonar multas e intereses para
estimular el pago de impuestos atrasados— se plasmaron en el desempefio de
los ingresos fiscales: los ingresos petroleros aumentaron un 24,5% vy los
correspondientes al impuesto a la renta un 10,2%, pero los provenientes del IVA
cayeron un 0,7%. El gasto total ejecutado disminuyé un 2,3% como
consecuencia de una reduccion del 20,3% de los gastos de capital, que
contrarresto el aumento del 6,4% del gasto corriente, inducido por el mayor gasto
en intereses y compras de derivados. Como resultado, el superavit primario del

sector publico no financiero alcanzé un 0,4% del PIB (en comparacion con un
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déficit del 1,3% en 2017), al mismo tiempo que se registré un déficit global del
1,6% del PIB (frente a uno del 3,3% en 2017) (CEPAL, 2018).

En el 2018 los sectores variables fueron la acuicultura, la produccién de
camarén, servicios de hospedaje y alimentacion mientras que los sectores
afectados fueron los de la pesca, el sector petrolero y minero en un -3.5% La
inflacion acumulada entre enero y octubre del mismo afio fue de 0.42%. La tasa
de desempleo urbano disminuy6é a comparacién del 2017 pasando de 5.0% a
4.8%. de los que se pueden obtener registros segun la CEPAL (CEPAL, 2018).

El Ecuador culmino el 2019 con una tasa de 3.8% de desempleo, registro
segun datos del INEC una cifra total de 311.134 personas desempleadas en
comparacion a los 296.097 que se registraron a finales del 2018. Sin embargo,
la tasa de empleo pleno, es decir personas contratadas bajo el cumplimiento de
40 horas laborales por semanas disminuyo en comparacion del 2018,
registrando una diferencia del 1.8%. Ecuador cerrd6 2019 con una tasa de
desempleo de 3.8% (INEC, 2011).
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Grafico 4: Mercado laboral ecuatoriano
Elaborado por: ENEMDU
Fuente: ENEMDU

Segun el Fondo Monetario Internacional (FMI), la economia en
Latinoamérica y el caribe decaera 5,2% en el 2020 en su cadena de suministros,
demanda interna y externa debido a la Pandemia por Covid-19 que ha reducido
significativamente las actividades laborales a nivel mundial.

En el Ecuador uno de los principales indicadores econdmicos es el PIB
gue es calculado de forma trimestral y publicado por el Banco Central del
Ecuador (CCG, 2019).
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Grafico 5: Producto Interno Bruto
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador

Se estima que el PIB crecera menos del 2% en los proximos 5 afios. Al
crecer la poblacion mucho mas rapido que la economia el PIB per capita se

mantendra estancado.
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Grafico 6: Perspectivas de crecimiento del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador
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Las estimaciones indican un crecimiento lento pero menor del 2% en los
proximos afos. La poblacion crecera y la economia estara estancada lo que
podria producir un cambio significativo en la calidad de vida de los ecuatorianos.

El PIB per capita sera negativo en los proximos dos afios debido a la crisis

actual. El Ecuador ha dependido ultimamente del gasto publico. (CCG, 2019)
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Gréfico 7: Evolucion PIB per-capita
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador

A inicios del 2019 los indices de confianza bajaron en el nivel empresarial

como del consumidor.
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Gréafico 8: Indicadores de confianza
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador

32



El sector empresarial se encuentra en un estado de desaceleracion, al no
existir incentivos para la produccién privada. EI consumidor se encuentra dentro
de un rango pesimista al momento de invertir, esto provoca un aumento en la
aceptacion de empleos inadecuados. Uno de los sectores que aumento el
empleo adecuado con 40 horas laborales semanales es el sector comercial
(CCG, 2019).

El aumento del gasto publico provocé un sobrecalentamiento sobre la
economia, la canasta béasica ha subido drasticamente en los Gltimos afios.

La deuda publica se sigue ubicando por encima del 40% del PIB y esto
provoca gue la economia de un pais sea vulnerable. El riesgo pais se ubica en
630 puntos que se percibe la obtencion de una deuda impagable (CCG, 2019).

El sector financiero se encuentra débil debido a que disminuyen los
depdsitos y aumentan las tasas de interés, los créditos pierden fuerza.

La caida del petroleo es preocupante debido a que afecta las actividades
de la balanza comercial, otras actividades como el banano, el cacao y las flores
bajaron su comercializacion a inicios del 2019. A su vez la inversion extranjera
ha aumentado, pero se encuentra en estado de recesion en comparacion a
paises vecinos (CCG, 2019).
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Grafico 9: Balance comercial
Elaborado por: Camara de Comercio del Ecuador
Fuente: Investigacion personal
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Social

La tasa de natalidad del Ecuador en los ultimos datos obtenidos por el
INEC en el 2018 se registré 17.6 nacimientos por cada 1000 habitantes. La tasa
de mortalidad del Ecuador des de 5.1 por cada 1000 habitantes lo que nos
permite tener un indice de cuanto podria ser la tasa de crecimiento poblacional
en los proximos afos (INEC, 2011).

Hasta el ultimo censo realizado se estimé que la poblacion actual del es
17.417.638 habitantes en donde un 50.1% es de género masculino y un 49.9%
género femenino. Posee una deuda per cépita de 2693.54 dolares por habitante
lo que permite conocer el nivel de vida de sus ciudadanos y la renta del pais.
Aproximadamente el 40% de la poblacién es menor de 15 afios, la poblacion de
jévenes es mayor al porcentaje masculino y la de ancianos mayor que el
porcentaje de poblacién femenina lo que indica que el Ecuador es uno de los
paises que se encuentra en transicion demografica con una poblacion no tan

joven y de menor crecimiento (INEC, 2011).

Tecnologico

En Ecuador el aspecto tecnoldgico se encuentra aun desarrollando, el uso
de internet ha sido uno de los mayores logros que se ha realizado, en el 2014 el
37% de las empresas han realizado inversiones en la implementacion de
tecnologias para mejorar el servicio y la entrega de productos con sus clientes.

El tema de patentes y figuras patrimoniales son escasas en su
reconocimiento y aplicacion dentro de los limites del Ecuador. A pesar de ser un
pais considerado con un alto nivel de emprendimientos segun el Global
Entrepreneurship Monitor, la mayoria de estos se refieren a la comercializacion,
hosteleria y restaurantes que no requieren de la implementacion de tecnologias
tan sofisticadas y es considerable que a pesar que los ecuatorianos se
encuentran en la busqueda de nuevos mercados, el concepto de innovacion no
estd del todo claro, lo que retrasa de cierta manera el riesgo de estos por
desarrollar nuevos modelos de negocios que no se han testeado. Es notorio que
el Gobierno ha realizado grandes esfuerzos por el desarrollo y consolidacion de
sistemas de innovacion dentro del COPCI, LOES y el Cddigo de Ingenios, sin
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embargo, aun existen problemas para que los ciudadanos adopten estas

medidas favorables para sus creaciones (EKOS, 2018).

4.2. Atractividad de la industria

La industria de cosméticos se mueve constantemente de forma global y
Ecuador ha sido uno de los paises que también se ha visto involucrado en este
crecimiento. En el 2018 segun datos Euromonitor el Ecuador presento un
aumento del 4% en exportaciones de productos cosméticos y se estima que en
toda América Latina alcancé un porcentaje aproximado del 3.6% (EuroMonitor
International, 2014).

Aproximadamente existen mas de 90 laboratorios que se dedican a la
elaboracién de productos cosméticos que varian entre perfumeria, productos de
cuidado de la piel, pedicure, manicure y productos capilares. Sin embargo, es un
sector que aun cuenta con proveedores limitados lo que limita del todo su
expansion por la creaciéon de nuevos productos (EuroMonitor International,
2014).

La industria de cosméticos gira hacia un mismo sentido alrededor del
mundo y Ecuador ha logrado seguir estas tendencias y centrarse en mejorar el
envase y presentacion de los productos que se elaboran dentro del territorio,
buscandose un lugar dentro de este mercado tan grande (Gonzélez, 2017)

Uno de los requisitos fundamentales al momento de elaborar productos o
exportar preparaciones de cosméticos es el reglamento de registros sanitarios
gue garanticen que los productos son elaborados bajo normas sanitarias y que
no son nocivos para el uso.

Actualmente en el mercado ecuatoriano los salones de belleza y barberias
han presentado un incremento considerable demostrando que no solo las
mujeres hoy en dia se preocupan por su aspecto fisico, sino que se ha incluido
al hombre dentro de ellos y esto genera un nuevo nicho para aquellos
laboratorios que se encuentran en busqueda de crear nuevos productos que

destaquen sus nombres. (Mastercard Biz, 2018)
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4.3. Analisis del ciclo de vida de la industria

Fasze Faze de Fase de Faze de
Inicial Crecimiente madvurez declive

Ventas

NATURE’S |
e

Gréafico 10: Analisis del ciclo de vida de la industria
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Los productos y servicios pasan por etapas diferentes hasta llegar a la
cima, estos se clasifican en introduccion, crecimiento, maduracién y declive. Este
analisis del ciclo de vida del producto permite hacer una breve investigacion de
la industria a la que va dirigido el producto, demostrando de esta forma en cudl
de estas etapas va a tomar mas tiempo, cuantificado en materia y energia,
tomando en cuenta diferentes aspectos que podrian afectar el desarrollo del
mismo hasta llegar a la etapa de maduracién en dénde buscan ubicarse la
mayoria de los productos con la finalidad de empezar a generar ingresos
significativos dentro de la empresa.

Segun Richard L. Sandhusen, indica que todos los productos que logran
tener éxito dentro de un mercado pasan por un proceso predecible que son:
introduccién, crecimiento, madurez y declinaciéon. Cada una de estas fases
plantea su dificultad y objetivos diferentes mientras el producto esta en cada una
de ellas que merece la atencion de los comerciantes para lograr tener resultados
satisfactorios (Richard L. Sandhusen, 2002).
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Introduccion

Es la primera etapa por la que pasan los productos y servicios que son
lanzados al mercado, es una etapa de crecimiento lenta y que necesita de un
plan de marketing que resalte los beneficios, soluciones y caracteristicas del
producto que se esta ofreciendo, con la finalidad que de empiece a familiarizarse
y llegar a los primeros compradores. En esta etapa los ingresos son bajos, muy
escasos debido al nivel de gastos que genera el introducir el producto. Amanda,
gue es el producto para ofrecerse en esta propuesta se ubicaria dentro de esta
primera fase al querer introducirse recientemente en el mercado (Hernando,
2015).

Crecimiento

Si el producto sobrevive la etapa introductoria, ingresa a una etapa de
crecimiento en donde se obtiene significativamente un aumento en las ventas.
El mercado objetivo ha reconocido este producto y lo acepta como un producto
necesario o complementario en su diario vivir. En esta etapa se impulsa una
estrategia de mercado especifico hacia el segmento de clientes (Espinoza,
2019).

Madurez

Esta es una de las fases mas determinantes dentro del ciclo de vida de
un producto, debido a que esta fase las ventas se estancan, aumentan con
mayor dificultad y esfuerzo y es necesario que el producto sufra algunas mejoras
0 pequefias innovaciones para que alcance un porcentaje mas de mercado, se
adentre dentro de un nicho con el fin de cumplir otras necesidades o desarrolle

productos complementarios que generen nuevos ingresos (Espinoza, 2019).

Declive

Esta etapa es en dénde las ventas disminuyen completamente o en un
porcentaje significativo. Una empresa puede dar por muerto o declinar

completamente su producto por muchos factores; entre ellos:
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e El hecho de lanzar un producto menos costoso que satisface la misma
necesidad, la gente se cansa de consumir el producto.

e Hadejado de existir la necesidad que se satisfacia o el mercado ha cambiado
completamente.

e Se havisto afectado por factores externos, se retiran competidores por el bajo

nivel de ingresos que este producto genera en el mercado (Espinoza, 2019).

4.4. Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

Industria de Cosmética Natural

Entrantes

potenciales

amenzia de entrada

.®

Poder de negociacidn

Poder de negociacicn

Armenars de sustitutos

Grafico 11: Analisis de las fuerzas de Porter
Elaborado por: Michael Porter
Fuente: (Porter, 1980)

La competencia dentro de un mercado va mas alla del enfrentamiento
entre los competidores dentro de un sector especifico y depende de otros
factores como: los clientes, proveedores, posibles entrantes y los productos que
pueden sustituirlo. Estas cinco fuerzas y como se enfrenta cada compafia a ellas
define la competitividad dentro de un sector y permite definir una estructura que
pueda mejorar cada situacion.
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“Si las fuerzas son intensas, como lo son en los sectores de las lineas
aéreas, textiles y hoteleria, practicamente ninguna empresa obtiene retornos
atractivos sobre sus inversiones. Si las fuerzas son benignas, como por ejemplo
en los sectores de software, bebidas y articulos de aseo personal, muchas
empresas son rentables. La competitividad y la rentabilidad determinan la
estructura de un sector; ésta no depende de si el sector ofrece productos o
servicios, si es emergente o maduro, de alta tecnologia o baja tecnologia, si esta
regulado o no lo esta. Aun cuando una multitud de factores incluyendo las
condiciones climaticas y los ciclos de negocios— pueden afectar la rentabilidad
de un sector en el corto plazo, es la estructura del sector, la cual se manifiesta
en las fuerzas competitivas, la que determina la rentabilidad del sector en el

mediano y largo plazo” (Porter, 1980).

Poder de Negociacidon con los Clientes

El poder de negociacion con los clientes implica que tan probable es que
exista una variacion en la compra si la empresa decida aumentar sus precios, es
decir en la oportunidad de adquisicion que esos tengan al momento de adquirir
este producto. Los productos de origen natural suelen tener un rango de precios
medio en diferencia con otros productos que contienen componentes de
formulaciéon farmacéutica. EI segmento de clientes al que va dirigido es medio,
debido a que estos son los que tienen tendencias a la compra de productos del
cuidado de la piel y el nivel de adquisicion en productos que no forman parte de
primera necesidad (Porter, 2008).

Poder de Negociacidon de los Proveedores

Indica el nivel de poder que los proveedores tienen a la variacion de
precios de los productos o esencias en este caso, que se utilizan para la
elaboracion del producto. Al tratarse de aceite de origen vegetal, es alto. Debido
a la poca oferta que existe de dichas esencias y la demanda por la elaboracion
y el uso de componentes naturales que causen efectos secundarios en la piel
(Porter, 2008).

39



Amenaza de Nuevos Competidores Entrantes

Cuando existe una posibilidad de nuevos entrantes dentro de un sector
estos introducen con nuevas capacidades y deseos de adquirir una participacion
del mercado significativa, lo que significa una disminucion para los competidores
gue ya existen dentro del sector.

La industria de cosméticos de productos naturales existe un nivel de
competidores alto, debido a que es uno de los sectores mas antiguos y cada uno
de las marcas que tienen afios dentro de la industria buscan cada dia innovar en
la clase de productos y sus componentes lanzados en el mercado, mas aun son
ellos quienes manejan el mercado y sus diferencias y competencias entre una

marca y otra (Porter, 2008).

Amenaza de Nuevos Productos Sustitutivos

La industria de Cosméticos es una de las mas grandes, pero a su vez la
gue obtiene una gama de productos infinitos por su composicién, funcion,
elaboracion, calidad y segmentos de clientes al que va dirigidos. La amenaza de
productos que puedan sustituirlos es media — alta. Esta industria se diferencia
especificamente porque cada componente esta dirigido a pequefios nichos,
entre ellos aquellos que usan productos por referencia — experiencia, aquellos
que utilizan productos libres de maltrato animal, productos naturales y otros que
son fanéticos a las tendencias fuera de lo que estos contengan (Porter, 2008).

En conclusion, con el analisis de las cinco fuerzas de Porter, la industria
a la que pertenece este proyecto es atractiva, aungue conlleva algunos posibles
riesgos en el proceso debido a la diferenciacion de productos que ofrece la

empresa y la dificultad de producir a gran escala.

4.5. Analisis de la oferta

4.5.1. Tipo de competencia

Pueden existir dos tipos de competencia para un aceite corporal de origen
vegetal femenino y son directa e indirectas.
La competencia directa serian aquellos laboratorios que elaboran aceites

corporales vegetales o serums para la piel de origen vegetal que son alternativas

40



idénticas al producto que se ofrece y la competencia indirecta son aquellos que
comercializan productos naturales que pueden sustituir el aceite corporal, como
jabones corporales, cremas hidratantes, mascarillas naturales, etc.

Tabla 3: Competidores

COMPETIDORES
DIRECTOS INDIRECTOS
LUA SKIN SKINSYSTEM EC
LIKA ORGANIC NELEB
LABORATORIOS LUQUE ALIBOTANICS
ANISA JABONES
SOKO

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacién Personal

4.5.2. Marketshare: mercado real y mercado potencial

Mercado Real

Mujeres que viven en la ciudad de Guayaquil que tienen entre 15y 39
afios de edad que habitan dentro de la zona urbana del cantdn y que ademas
cuidan de su piel.

Tabla 4: Mercado real

MERCADO REAL
GUAYAQUIL
Mujeres Poblacion Urbana 1014717
Mujeres de edades entre 15 a 39 afios 459 361
Uso de Producto para la piel (40%) 183.745

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacién Personal

Mercado Potencial

El mercado potencial seria mujeres que viven en la ciudad de Guayaquil

gue se encuentran en el rango de edad entre 15 y 39 afios.
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Tabla 5: Mercado potencial

MERCADO POTENCIAL
GUAYAQUIL
Mujeres Poblacion Urbana 1'014.717
Mujeres de edades entre 15 a 39 afios 459 361

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion Personal

4.5.3. Caracteristicas de los competidores

Los competidores directos de Amanda son los siguientes

Lua Skin: Es una marca de productos naturales que van desde
mascarillas, aceites esenciales y vegetales, balsamos de ojos etc. Creada por
Sofia Padilla en el 2018 y abarca un segmento de mercado dentro de la ciudad
de Quito, pero también hace envios mediante redes sociales. Ofrece productos
entre $15 y $40 dolares.

Lika Organic: Es un emprendimiento de serums faciales organicos que
contienen todo tipo de vitaminas que ayudan a la estimulacién y preparacién de
la piel facial antes del uso del maquillaje y como hidratacién. Tienen su
presentacion en pequefios goteros de 200ml y también ofrecen productos
capilares. Sus precios se encuentran entre $8.50 y $15 délares.

Laboratorios Luque: Es una de las marcas ecuatorianas mas
reconocidas, se comercializan bajo el nombre del mismo laboratorio que las
fabrica y tienen una linea de spa y productos cosméticos que varian desde
crema, hasta aceites corporales, faciales, serums, vitaminas, mascarillas y los
ofrecen por paquetes y de forma individual. Actualmente tienen dos locales
dentro de centros comerciales donde también funcionan spas en donde se
utilizan sus productos bajo una atencién personalizada. Sus precios varian entre

un rango de $15 y $50 dolares.
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4.5.4. Benchmarking

La estrategia de los competidores anteriormente mencionados y que son
competidores directos para el producto a desarrollarse manejan un alto nivel de
diferenciacion y estan dirigidos a segmentos diferentes.

Al ser emprendimientos y una de ellas una empresa ya estructurada y
conocida dentro del mercado, una de las estrategias aplicables es lanzar un
producto con altos estandares de calidad y un buen empaque que le permita

ingresar dentro de un mercado medio- alto.

4.6. Analisis de la demanda

4.6.1. Segmentacion de mercado

El aceite trifdsico corporal femenino para uso después de la ducha para
la ciudad de Guayaquil esta dirigido a un segmento de mercado de mujeres
guayaquilefias entre un rango de edad de 15 a 39 afos, debido que es alto el
nivel de acogida que se da entre mujeres que buscan productos naturales y que
estan en constante experiencia con marcas nuevas.

Existe un mercado que no se considera dentro del mercado objetivo que
son aquellas mujeres que estan en los 40 afos, que no son consideradas en el
segmento de clientes debido a que son mujeres ya familiarizadas con una marca
especifica, sus exigencias en productos de cuidado de la piel son otras como el
evitar el envejecimiento y buscar productos que las permitan estar dentro de otro

status social.

4.6.2. Criterio de segmentacion

El criterio de segmentacion se eligié posterior a un estudio realizado a
través de encuestas y focus group para saber la aceptacion del producto dentro
del mercado, demostrando que las mujeres jévenes son mas propensas a
experimentar con marcas naturales nuevas siempre y cuando estas tengan una
presentacion que esté de acuerdo con la imagen que ellas reflejan, por el
contrario, las mujeres adultas no se vieron atraidas por un producto de apariencia

juvenil. El producto va a desarrollarse dentro de la ciudad de Guayaquil, el cual
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por motivos de tiempo y cercanias esta delimitado a este segmento de mujeres
qgue residen dentro de las zonas urbanas de la ciudad y que tienen un poder

adquisitivo medio — alto.

4.6.3. Seleccion de segmentos

Se preselecciono el segmento de clientes entre 15 a 39 afios porque son
adolescentes que pueden adquirir el producto mediante sus padres, al ser un
precio accesible y a un segmento adulto de entre 20 y 39 afios por ser un nivel
que en el medio en que se desarrolla la propuesta cominmente las mujeres ya

obtienen un ingreso adicional.

4.6.4. Perfiles de los segmentos

Mujeres de 15 a 39 afios que les gusta cuidar su piel y que estan en
busqueda de productos naturales que les ayude a tener una mejor hidratacion,
suavidad y sirvan como un medio para evitar la resequedad por largas

exposiciones al sol de la piel.
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4.7. Matriz FODA
Tabla 6: Matriz FODA

FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES

INTERNOS ¢ Producto creative e innovador

dentro del Ecuador » No tiene un
¢ Producto Especializado establecimiento comercial
» Precio asequible s Muevos en el Mercado
E‘;]gggﬁgg « Utilizacion de materia prima de|s Corta curva de
origen vegetal Aprendizaje
» Empaque innovador
OPORTUNIDADES
» Ofrecer al comprador y s Realizar activaciones de
* Incremento de la demanda consumidor un producto marca a través de ferias
productos naturales. innovador y natural. que se lleven a cabo en la
« Posicionamiento de Marca. |« Involucrar al cliente con el ciudad.
+ Aumento de puntos de venta. producto a través de una + Ofrecer alianzas
» Aumento de las ventas campafia de infoproducts, estratégicas con tiendas
digitales. teniendo como objetivo, especializadas.
» Pocos competidores. presentar los beneficios y * Incrementar nuevos

caracteristicas del producto. canales de distribucién

+ Elevado nimero de

competidores internacionales ¢ Informacidn constante
posicionados. » Ejecutar estrategias de acerca de normativas para
» Pocos proveedores de diferenciacion, las cuales el sector de cosmética
materia prima. permitan atraer mas clientes. natural.
¢ Divulgacion de la « Considerar un plan de marketing, |» Disefiar estrategias de
composicion. como medida de contingencia. mercadeo para fidelizar al
¢ Desconfianza del consumidor consumidor.

a nuevos productos.

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

4.8. Investigacion de mercado
4.8.1. Método

En el estudio de mercado se tomaran en cuenta los métodos cualitativos
y cuantitativos.

El método cualitativo se llevard a cabo a partir de la entrevista con
expertos en el tema y el segmento de mercado al que se dirige el producto, en
este caso ingenieros quimicos y mujeres de entre 15 y 39 afios que consumen
usualmente productos para el cuidado de la piel y de cosmética natural; que
permita conocer cuales son sus condiciones o0 principales motivaciones al
momento de realizar una compra y conocer a fondo cuales son los pro y contras

de los materiales a utilizarse y como llevarlos hasta el final del proceso.
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A su vez, el método cuantitativo se realizara a base de las encuestas
online que se realizara a posibles compradores en este caso, mujeres y hombres
qgue residan en la ciudad de Guayaquil para comprobar si el producto tiene
aceptacion dentro del mercado, la disponibilidad de pago, rangos de precios y

los lugares a los que pueden ser accesibles.

4.8.2. Disefio de la investigacion

4.8.2.1. Objetivos de lainvestigacion

General

Conocer la demanda y la aceptacion de Amanda que es un Aceite

Trifasico Corporal femenino para después de la ducha.

Especificos

e Conocer la frecuencia de compra del producto por parte del mercado meta.

e Determinar los factores que influyen en la decisibn de compra en productos
cosmeéticos.

e Conocer la disponibilidad de pago de los clientes potenciales.

¢ Identificar los puntos de venta adecuados para un aceite corporal.

¢ |dentificar productos similares naturales y cruelty free.

e I|dentificar las ventajas del producto y consejos pro-mejora en el desarrollo de
este.

4.8.2.2. Tamano de la muestra

El tamafio de la muestra se calculara a partir del mercado real que es de
183.745 tomando en cuenta las caracteristicas principales en la segmentacion
del mercado.

Es decir, el tamafio de la muestra minima que debera realizarse es de 377
encuestas, considerando un margen de error del 5% y el 95% en margen de

confianza.
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4.8.2.3. Técnica de recogiday andalisis de datos
4.8.2.3.1. Exploratoria

Entrevista a Ingenieros Quimicos / Farmacéuticos
¢,Cual seria la forma correcta de extraccion de aceites esenciales desde
flores o plantas?
¢,Cuales son los beneficios de estos aceites?
¢ Los aceites esenciales para su comercializacion son 100% puros?
¢ Como se podria conservar estos aceites en el tiempo?

¢, COmo se realiza la separacion de tres sustancias sin lograr que se mezclen?

Preguntas dirigidas a la muestra del segmento de mercado
En general ¢ Con qué frecuencia usas productos para el cuidado de la piel?
En general ¢ Por qué medio acostumbras a hacer tus compras?
En general ¢ Qué tan (til seria este producto para ti?
En general ¢Qué tan importante es el precio al momento de elegir este
producto?
En general ¢ Cuanta influencia tiene la calidad de este producto al momento
de elegirlo?
En general ¢(Qué tanta influencia tiene la reputacién de la empresa al
momento de elegir este producto?
En general ¢ Qué tan probable es que cambies este producto por otro?
En general ¢ Qué tan probable es que compres este producto como resultado
de una promocion?
En general ¢ Qué tan importante es para ti comprar productos naturales?
En general ¢ Cuanta competencia de nuestra marca piensas que existe en el

mercado?

Resultado de Entrevista

Entrevista a Ingenieros Quimicos / Farmacéuticos:

¢,Cual seria la forma correcta de extraccidn de aceites esenciales desde

flores o plantas?
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R: Hay muchas formas de extraer aceites esenciales, cada forma va a
influir en la densidad que se necesita para el aceite, por lo tanto, dependiendo
de las densidades que necesitas se puede escoger un método. Estos métodos
pueden ser por arrastre de vapor, método de destilacién, método de expresion,
extraccion de Co2, enfleurage, extraccion por disolventes y maceracion.

e . Cuales son los beneficios de estos aceites?

R: Los beneficios de los aceites en si, es que obtienes las propiedades,
vitaminas y beneficios natos de un grano, de una planta o de una flor. Te
beneficias de todos los componentes propios como sustancia que estas puedan
darte.

e ¢ Los aceites esenciales para su comercializacion son 100% puros?

R: Depende que tipo de aceite sea, por lo general, la mayoria de los
aceites para comercializarse necesitan otros, es decir, un aceite esencial de una
flor necesita un aceite vehicular para evitar que estos se corroen, es decir para
que con el tiempo no pierda sus beneficios, mas bien al contrario puedan
conservarse en el envase, el aceite que se desea fabricar en este proyecto a su
vez estd acompafiado de fragancias e hidrolato que se obtiene en el momento
de la extraccion, pero hacer un aceite esencial comercializable que brinde
beneficios cosmético como el que se quiere lograr con este va a necesitar la
ayuda de un antioxidante y un aceite vehicular.

e (¢ COmo se podria conservar estos aceites en el tiempo?

R: Mezclandolos valga la redundancia con un aceite vehicular y un
antioxidante.

e (COmo se realiza la separacion de tres sustancias sin lograr que se mezclen?

R: La separacion se da por si sola, no son tres aceites. Son tres
sustancias con diferentes densidades que ayudan a tener una mejor hidratacion
por eso al aplicarlas no es que se mezclan solo se unen y transforman en

pequefias particulas, pero vuelven a su estado natural por las densidades.

4.8.2.3.2. Concluyente

El focus group con los ingenieros quimicos y farmacéuticos para conocer
mas a fondo los beneficios y procesos en la elaboracién del producto se realizd

via zoom y las encuestas a las 377 personas se realiz6 mediante encuestas de
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google drive que fueron compartidas mediante link con personas que cumplian

con las caracteristicas del segmento.

4.8.2.4. Andlisis de datos

La encuesta se realiz6 a 377 personas que radican en la ciudad Guayaquil

y se obtuvieron los siguientes datos.

Género

@ Femenino
@ Masculino

Grafico 12: Género

Elaborado por: La autora

De las 377 encuestas que se realizaron 261 personas fueron de género
femenino y 110 fueron de género masculino, que cumplian con las
caracteristicas principales del sondeo.

Rango de Edad

® 18-25
® 26-35
@ 36-50
@ 51 en adelanta

Grafico 13: Rango de edad
Elaborado por: La autora
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Casi el 96% de los encuestados estaban en el rango de edad de 18- 35
afos. Un 72,4% entre 18 y 25 afios de edad ocupando el porcentaje mas alto y
encontrandose dentro de las edades relevantes, seguido del 24.1% entre 26 y
35 afos, sumando un total del 96,5% de encuestados dentro del rango de edad.

Frecuencia en productos para el Cuidado de la piel

’i

Grafico 14: Frecuencia en productos para el cuidado de la piel

@ Casi Siempre
@ Frecuentemente
@ Aveces

® Raravez

@ Casi Nunca

Elaborado por: La Autora

Los encuestados indicaron que usan siempre y frecuentemente productos
para el cuidado de la piel, siendo estos porcentajes similares de 37.9%,
siguiendo del 17,2% que indicé que a veces y un porcentaje minimo de rara vez

y casi nunca.

Lugar de Compra

@ Por Internet
@ Por teléfono
@ Enla Tienda
@ Por Catalogo

Gréfico 15: Lugar de compra

Elaborado por: La Autora

50



Los encuestados en un 72,4% indicaron que usualmente hacen compras
fisicas y en un 27,6% realizan compras por internet que es un factor muy

importante y relevante para la investigacion.

Utilidad del Producto

@ Extremadamente util
@ Muy util
@ Moderadamente util
@ Poco util

| @ Nada dti

41,4%

Grafico 16: Utilidad del producto
Elaborado por: La Autora

El 41,4% de los encuestados respondieron que el producto seria muy util
para ellos, seguidos del 27,6% que indicaron que seria moderadamente util y

extremadamente Util de acuerdo con sus necesidades.

Precio

@ Extremadamente Importante
@ Muy importante

@ Moderadamente Importante
@ Poco Importante

@ Nada Importante

Gréfico 17: Precio

Elaborado por: La Autora
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Los encuestados indicaron que es muy importante el precio al momento
de elegir un producto con un aproximado del 51,7% en escala descendente el
extremadamente importante con un 17,2% y moderadamente importante en un

31%, concluyendo que el precio es un factor e indicador relevante.

Calidad

@ Demasiada Influencia

@ Mucha Influencia
4 & Suficiente Influencia

@ Poca Influencia
‘ A @ Nada de Influencia

Grafico 18: Calidad

Elaborado por: La Autora

En un porcentaje del 55,2% los encuestados indicaron que la calidad del
producto tiene mucha influencia al momento de elegirlo, en segundo lugar y de
forma descendente con un 24,1 el que tiene mucha influencia y un 13,8%

suficiente influencia.

Reputacion de la Empresa
@ Demasiada Influencia
@ Mucha Influencia
@ Suficiente Influencia
@ Poca Influencia
@ Nada de Influencia

44,8%

Grafico 19: Reputacion de la empresa

Elaborado por: La Autora
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El 44,8% de los encuestados indicé que la reputaciéon de la empresa al
momento de elegir un producto natural es muy importante, en segundo lugar, un
34,5% indic6 que tiene mucha influencia y en tercer lugar un 17,2% poca

influencia.

Probabilidad de Cambiar de Producto

@ Extremadamente Probable
@ Bastante Probable

@ Algo Probable

@ Poco Probable

@ Nada Probable

Grafico 20: Probabilidad de cambiar de producto
Elaborado por: La Autora

El 55,2% de los encuestados indico que es algo probable que puedan
cambiar de producto dependiendo de sus preferencias un 20,1% dijo que es poco
probable que cambien de producto y un 20,7% dijeron que es bastante probable

gue cambien de producto.

Probabilidad de Compra

@ Extremadamente Probable
@ Bastante Probable

@ Algo Probable

@ Poco Probable

@ Nada Probable

Gréfico 21: Probabilidad de compra

Elaborado por: La Autora
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En un 48,3% de los encuestados eligieron que era bastante probable
adquirir el producto a través de una promocion, el 27.6% indico que es
extremadamente probable empezar usando el producto a través de una
promocion y el 20,7% indico poca relevancia al adquirirlo a través de una

promocion.

Importancia de Compra de Productos Naturales

@ Extremadamente Importante
@ Bastante Probable

@ Algo Probable

@ Poco Probable

@ Nada Probable

Gréfico 22: Importancia de compra de productos naturales
Elaborado por: La Autora

El 51.7% de encuestados indicé que es muy importante para ellos
comprar productos naturales y libres de crueldad animal, seguidos de un 37,9%
como bastante importante la compra de productos naturales.

Competencia de Marca

@ Demasiada Competencia
@® WMucha Competencia

0 Suficiente Competencia
@ Poca Competencia

@ Nada Competencia

Gréfico 23: Competencia de marca
Elaborado por: La Autora
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El 48.3% de los encuestados indico que ellos creen que hay mucha
competencia con otras marcas, seguidos del 24,1% que cree que hay un nimero
suficiente de competidores, un 13,8% que creen que hay poco y demasiada

competencia.

4.8.2.5. Resumen e interpretacién de resultados

La investigacion realizada a través de las encuestas y el focus group con
los expertos indica:

El 69% de los encuestados eran mujeres que se encuentran en un rango
de edad de 18 y 35 afios y que usan frecuentemente productos para el cuidado
de la piel, la mayoria de estos productos los compran en tiendas fisicas, es decir
a través de la experiencia de compra personal y a través de internet de tiendas
virtuales. El 41,4% indicO que el aceite trifasico corporal femenino seria de
mucha utilidad y que lo mas importante en el momento de decidir la compra son

la calidad del producto que se ofrece, el precio y la reputacion de la marca.

A través de las encuestas de estas 377 personas también se pudo
conocer que es algo probable que puedan cambiar este producto por otro y que
estan dispuestos en un 48,3% a adquirirlo mediante una promocion para
experimentar los beneficios y propiedades que ofrece. El 93,75% de la poblacién
consumiria el producto 2-3 veces por semana regularmente por gustos y/o

preferencias.

4.8.3. Conclusiones de la investigacion de mercado

e El aceite trifasico corporal femenino para después de la ducha es aceptado
en un 69% por las mujeres encuestadas, es decir tiene la aceptacion del
mercado que cumple las caracteristicas para ofrecer el producto.

e El 41.4% indica que seria de mucha utilidad el aceite trifadsico corporal
femenino para después de la ducha.

e Un 48.3% adquiriria el producto a través de una promocién para tener una

experiencia personal.

55



e EI51.7% de los encuestados estiman que es muy importante para ellos el
usar un producto que sea natural.

e EL 72.4% indicO que le gustaria comprar el producto a través de una tienda
fisica pero el 27.6% indic6 que le facilitaria la compra a través de una tienda

virtual.

4.8.4. Recomendaciones de la investigacion de

mercado

Amanda se basara a partir de la investigacion de mercado para elaborar
un producto que se guie a las exigencias y necesidades de este. A partir del
focus group creado con los expertos en el tema se pudo realizar un enfoque mas
exhaustivo de cada uno de los procesos a seguir para la realizaciébn de un
producto de calidad y no dafino para la piel. A partir de la informacién obtenida
en las encuestas realizadas se puede fijar de forma exacta un plan de marketing

que llame la atencién de los posibles clientes.
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CAPITULO 5

PLAN DE MARKETING




CAPITULO 5
5. Plan de marketing

5.1. Objetivos: general y especificos

General

Crear un plan de marketing permita dar a conocer los beneficios de

Amanda a sus posibles consumidores.

Especificos

¢ Posicionamiento de Amanda como un nuevo cosmeético de origen natural, libre
de crueldad animal

e Alcanzar una participacion de mercado del 15%. A partir de las campafias de
marketing para captar clientes.

e Crear una campaifa publicitaria que permita crear una necesidad en el uso de
un aceite natural después de la ducha.

e Promover mediante redes sociales, influencer y medios digitales el uso de

aceites corporales.

5.1.1. Mercado meta

El mercado meta propuesto en la investigacion de la siguiente propuesta
son mujeres de entre 15 y 39 afios que usualmente utilizan productos para el
cuidado de la piel, pertenecientes los niveles socioeconémicos B y C+ que
residen en la ciudad de Guayaquil.

5.1.1.1. Tipo y estrategias de penetracion

La estrategia que se utilizara en Nature’s Beauty Oil es la diferenciacion,
al ser una de las primeras empresas dentro del Ecuador al ofrecer un aceite

trifasico corporal para después de la ducha. A su vez, haciendo uso de alianzas
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estratégicas para permitir que el producto se convierta de uso habitual y que se

adquiera facilmente.

5.1.1.2. Cobertura

Se utilizaran alianzas estratégicas pues, se pretende comercializar un
producto de uso habitual que pueda encontrarse facilmente en supermercados,
tiendas mayoristas o puntos de venta especializados a la venta de productos
naturales que se encuentren en la ciudad de Guayaquil. EI 80% de la produccion
de Amanda sera destinada para ventas en autoservicios y el 20% para ventas

online a través de servicio a domicilio.

5.2. Posicionamiento

Nature’s Beauty Oil pretende posicionar a Amanda, su aceite trifasico
corporal femenino como un sustituto de la crema corporal que habitualmente
utilizan las mujeres luego de la ducha diaria, permitiendo el uso de un producto
100% natural a base de aceites esenciales que brinde una mejor hidratacion,
olor por mas tiempo y que a su vez obtenga los nutrientes necesarios para tener

una piel joven, suave e hidratada.

5.3. Marketing mix

5.3.1. Estrategia de producto o servicios

Nature’s Beauty Oil esta comprometida con el medio ambiente por lo que
no utiliza en ninguno de sus procesos de produccion ningun tipo de quimico, que
usualmente es utilizado en la industria cosmética, se ofrece un producto de la
extraccion de aceites propios de plantas que no pasan por ningn proceso
adicional, mas que el ser plantadas y expuestas a vapor para la extraccion de
sus aceites esenciales. Ademas, posee vitaminas y antioxidantes que permiten
agregar valor adicional a los beneficios que el producto ofrece.

Producto Basico: Aceite trifasico

Producto Real: Aceite trifasico a base de lavanda.
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Producto Aumentado: Aceite trifasico corporal femenino con vitaminas y
antioxidantes que permiten una mejor hidratacion y fragancia por mas tiempo

permitiendo tener una piel mas joven, suave e hidratada.

AUTY

! NATURE’S
7
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>

Gréfico 24: Logo

Elaborado por: La Autora

Beneficios:

El uso del aceite trifasico de lavanda permite reequilibrar pieles secas o
irritadas, es un aceite con alto nivel revitalizador lo que permite acelerar el
proceso de regeneracion en células muertas y mantener tejidos firmes.

Todos los aceites esenciales necesitan un antioxidante y otro aceite
vehicular, este aceite vehicular es un aceite de caracteristica oleosa que es
basicamente un aceite vegetal, esto permite disminuir la potencia de los aceites
esenciales y permitir que puedan aplicarse sobre la piel, al aplicar estos aceites
necesitan de un antioxidante para evitar que se repelen, como son las Vitaminas
E, C Y D que son necesarias en la piel para que esta pueda tener una mejor
textura.

El aceite trifasico estd compuesto por tres capas:

e Fragancia

e Aceite esencial que estd compuesto por un 3% de aceite esencial, 1% de
vitamina (E y C) 98% de aceite vehicular o vegetal.

¢ Hidrolato, que es obtenido a partir de la propia extraccién del aceite esencial

de la planta.
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Al obtener estos tres componentes con densidades distintas van a
ubicarse de acuerdo a esta densidad en el envase, pero para aplicarlo sobre la
piel van a convertirse en pequefias particulas que van a permitir se unan al

aplicarlo, ofreciendo los beneficios de cada uno.

5.3.1.1. Empaque: reglamento del marcado y etiquetado

Segun la Norma Ecuatoriana de Normalizacién (INEN) en el art 2867
sobre el etiquetado en productos cosméticos indica:

El envase o en el empaque de los productos cosmeéticos debe figurar con
caracteres indelebles, facilmente legibles y visibles, y debe contener:

a) Nombre y marca del producto

b) Nombre o razén social del fabricante o del responsable de la comercializacion
del producto cosmético. Podran utilizarse abreviaturas, siempre y cuando
puedan identificarse facilmente en todo momento a la empresa,

c) Nombre del pais de origen,

d) El contenido nominal en peso, volumen o unidades cuando aplique en el
Sistema Internacional de Unidades,

e) Las precauciones particulares de empleo establecidas en las normas
internacionales sobre ingredientes y las restricciones o condiciones de uso,
incluidas en las listas internacionales,

f) Elnamero de lote o la referencia que permita la identificacion de la fabricacion,

g) El nimero de Notificacion sanitaria obligatoria (NSO)con indicacion del pais
de expedicion,

h) La lista de ingredientes precedida de la palabra “ingredientes” en
nomenclatura INCI.

En el uso de las normas se debe utilizar nomenclatura internacional sobre
ingredientes que pueden o no incluirse en productos cosméticos y las

restricciones en el uso (INEN, 2015).
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Gréfico 25: Empaque
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.3.1.2. Amplitud y profundidad de linea

Nature’s Beauty Oil ofrecerd un producto que es Amanda, un aceite
trifasico corporal femenino que sera producido y comercializado por Nature's

Beauty Oil, por lo tanto, no tendra amplitud ni profundidad en linea de productos.

5.3.1.3. Marcas y submarcas

Nature’s Beauty Oils solo producira un producto que es Amanda, un aceite
trifasico corporal femenino a base de extraccion de aceite naturales de plantas.

No cuenta con submarcas.

5.3.2. Estrategia de precios

La estrategia de precios a utilizarse sera la de precios mas bajos, debido
a la capacidad de reducir costos y el impacto de ofrecer un producto natural a
bajo precio, esta decision se dara a partir del andlisis financiero correspondiente
a los costos y gastos que incurriran con su fabricacién, teniendo en cuenta la

investigacion de mercado antes realizada.
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5.3.2.1. Precios de la competencia

En la actualidad no hay ninguna empresa que se dedique a la
comercializacion constante de un aceite trifasico corporal, sin embargo, existe
un producto llamado sasha inshi comercializado por Yambal que suele estar a la
venta en ciertos catalogos, pero no de forma constante ni permanente, pues al
parecer es un producto escaso.

Tabla 7: Precios de la competencia

PRECIOS DE LA COMPETENCIA

TIPO DE
NOMBRE COMPETENCIA PRECIO
SASHA INSHI DIRECTA $28

Esta presentacion corresponde a un envase de 200ml.
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

El aceite trifasico corporal bajo la marca Amanda producido por Nature’s

Beauty Oil tendra un valor mas bajo que el de la competencia.

5.3.2.2. Poder adquisitivo del mercado meta

El poder adquisitivo del mercado meta esta conformado por mujeres de
entre 18 y 39 afios que tienen un poder adquisitivo mensual de $400 a $800
dolares americanos. Por lo que tienen capacidad para adquirir el aceite trifasico

corporal femenino para después de la ducha como sustituto de la crema corporal.

5.3.2.3. Politicas de precio

Nature’s beauty oil considerara las siguientes politicas de precios:
e El Precio al consumidor final sera de $15 en una presentacion de 250ml.
¢ Los autoservicios tendran condicién de crédito de 30 dias a partir de la fecha
de facturacion.
e El precio para los distribuidores sera de $12,01. Estos serian spas y tiendas

especializadas
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e El método de pago de tiendas especializadas sera a crédito 15 dias.

5.3.3. Estrategia de plaza: punto de ventas

La estrategia de plaza o canales de distribucion consiste en un esquema de
mercadeo en el que se permite que el producto llegue al consumidor, en el
momento oportuno, solventando la demanda y ofreciendo un precio acorde al
mercado.

Una buena eleccién del lugar y el precio a donde se ofrecera el producto
puede permitir que la empresa cumpla con sus objetivos de venta (Raul Salazar
, 2009).

5.3.3.1. Localizacién de puntos de venta

Macro-localizacion

Nature’s beauty oil se encontrard ubicada dentro de la ciudad de
Guayaquil de la provincia del Guayas. La planta de produccion estaré situada en
el sector de Mapasingue Oeste, debido a que este es un sector industrial y a su
vez permite la transportacién de la materia prima y a la vez, la distribucion del

producto a los distintos puntos de venta, debido a que no se tendré tienda fisica.

Micro-localizacién

Como micro localizaciébn del producto se contara con distribuidores,
puntos de venta y tiendas especializadas de productos naturales, que son los
siguientes:

e Supermercados: Mi comisariato, Supermaxi y Megamaxi.
e Spas: Om spa, Om Off, Cielas beauty, etc.

e Eventos: Ferias dentro de la ciudad.
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5.3.3.1.1. Distribucién del espacio

Nature’s Beauty Oil no contara con espacio comercial fisico debido a que
solo producira un producto para comercializar a traves de puntos de ventas,
tiendas especializadas y autoservicios seleccionados.

Se contara unicamente con el espacio en donde se realizara el proceso
de produccién, almacenamiento y oficinas administrativas para llevar un control

de las cantidades producidas y del proceso interno con los colaboradores.

5.3.3.1.2. Merchandising

Las actividades de Merchandising se llevaran a cabo con la finalidad de
crear awareness sobre los beneficios y propiedades del producto, las actividades
seran las siguientes:
¢ Participacion en ferias artesanales para dar a conocer el producto, procesos
de elaboracién y comercializacion.

e Activacion en tiendas especializadas de productos naturales y autoservicios
para que el consumidor conozca del producto.

e En las activaciones de marca, se contara con un uniforme distintivo d para

llamar la atencion de los visitantes de feria y puntos de ventas.

NATURE’S NATURE’S

——

NATURE’S
=07 \

Grafico 26: Stand

Elaborado por: La autora

Los stands se utilizaran para promover la marca en ferias y para impulsar

el producto en la fase de lanzamiento.
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NATURE'S

Grafico 27: Camisetas

Elaborado por: La autora

Las camisetas seran utilizadas por el equipo que se encuentren
capacitando en cada stand a los clientes y explicando modos de uso del

producto.

5.3.3.2. Sistema de distribucién comercial
5.3.3.2.1. Canales de distribucién

Nature’s Beauty Oil comercializar4 su producto a través de minoristas
como spas, tiendas de productos naturales, centros estéticos.
A su vez también contara con la venta a través de autoservicios como: Mi

comisariato, Supermaxi y Megamaxi.

5.3.3.2.2. Logistica

Nature’s Beauty Oil entregara productos, por medio de servicios
prestados, a sus puntos de venta en cajas de cartén de 48 unidades de 250 ml.
de aceite trifasico corporal femenino.
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5.3.3.2.3. Politicas de servicio al cliente

El proceso de preventa se realizara directamente con los coordinadores
de compras de cada uno de los puntos de venta y capacitando a cada uno de los

mercaderistas en como ubicar el producto en perchas.

Preventa

El sistema preventa mediante redes sociales, se realizara a través de
WhatsApp indicandole al cliente la informacion necesaria para que pueda
adquirir el producto y a su vez que pueda darle seguimiento a su paquete, si este

debe llegar a otra provincia o canton.

Postventa

El servicio postventa se realizara a través de le experiencia del cliente con
el producto, brindandole la oportunidad de hacer llamadas y consultas a un

experto en cosmética natural que pueda aclarar sus dudas en cuanto al producto.

Quejas, Reclamaciones y Devoluciones

Las quejas y reclamos podran hacerse a través de cualquiera de los
medios digitales que posee la empresa, estos puntos de atencidn, redes sociales
y numeros de teléfono vendran indicados en el envase del producto, con la
finalidad de poder solucionar los posibles problemas que puedan presentarse en

el proceso de venta.

5.3.4. Estrategias de promocion

5.3.4.1. Promocioén de ventas

La promocion de ventas se realizara dependiendo las fechas de dias
festivos. Por ejemplo, en época playera se mantendran promociones para incitar

a las personas que hidraten su piel luego de las largas horas de exposicion al
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sol, en fechas importantes como: dia de la madre o san Valentin, se realizara

paquete con alianzas de otros productos que permitan crear gift box.

5.3.4.1.1. Venta personal

En las ventas personales se contara con personas capacitadas y con
experiencia en llegar a los clientes, resaltando siempre los beneficios del
producto y sustentandose en datos e investigaciones reales de la importancia de

usar productos naturales en el ciclo que se encuentra el planeta hoy en dia.

5.3.4.2. Publicidad
5.3.4.2.1. Elaboracion de disefio y propuesta

publicitaria

Concepto

Amanda es un aceite trifasico corporal femenino a base de aceite esencial
de lavanda para después de la ducha.

Los beneficios del aceite esencial de lavanda es que permiten acelerar el
proceso de regeneracién celular, mantiene los tejidos firmes, es decir, revitaliza
la capa externa de la piel y le brinda una mejor hidratacion y suavidad.

No contiene quimicos que alteren las propiedades propias del aceite
esencial, posee antioxidantes como Vitamina C y E que son eficaces en el
cuidado de la dermis.

Mensaje

Dar a conocer las propiedades y beneficios de los aceites esenciales y del

uso de productos cosméticos sin quimicos.
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5.3.4.2.2. Estrategias ATLy BTL

Estrategias ATL

La estrategia ATL que se aplicaran seré:
La participacion en programas de hogar por television como: Cosas de
Casa, para dar indicaciones profundas de los beneficios y modos de uso del

producto.

Estrategias BTL

En estrategias BTL se utilizaran los medios tradicionales, como redes
sociales: Instagram y pagina web. generando un algoritmo que llegue la
publicidad a los posibles clientes. En este aspecto Instagram maneja de manera

muy eficiente los algoritmos de edades y sector en cuanto a publicidad.
5.3.4.2.3. Estrategia de lanzamiento

Como estrategia de lanzamiento se realizard una campafia agresiva a
través de redes sociales. Se crearan artes, especificando los beneficios del
producto, creando expectativa de marca y a su vez, demostrando el modo de
uso del producto, haciéndolo llamativo al cliente.

Como precio de lanzamiento se creara promocién en la compra de dos
productos al precio de uno y se enfocara en incentivar a la primera compra del

producto. De la misma forma se llevara a cabo en los puntos de venta.

5.3.4.2.4. Plan de medios

Al hacer uso de los medios digitales para promocionar el producto y la
marca, se contratara a una agencia especializada en marketing digital para que
esté pendiente de realizar las publicaciones en horarios en donde exista mayor

audiencia, estos costos se clasificaran de la siguiente forma:
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Tabla 8: Costos de publicidad
Costos de Publicidad

Agencia de Publicidad $800
Redes sociales $2.400
TOTAL $3.200

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

En redes sociales solo aplica a Instagram debido a que es una de las
redes con mejor audiencia, mas frecuentes y con mejor publicidad, el costo

estima dos publicaciones semanales en un afio.

5.3.4.3. Relaciones publicas

Las relaciones publicas que manejard la empresa sera con nuestro
vendedor, que se encargara de realizar lazos business to business que seran
posibles clientes. A su vez, el cosmetodlogo de planta que resolvera las dudas a

las inquietudes mediante el servicio al cliente.

5.3.4.4. Marketing relacional

Para tener un contacto mas real con cada miembro de la comunidad que
se tendra a través de redes sociales, se permitira la interaccion mediante
historias constantes en donde esta comunidad pueda responder preguntas,
hacer preguntas, consultar dudas, dar tips de belleza que se puedan utilizar en

casa con productos naturales, etc.

5.3.4.5. Gestion de promocidn electronica del proyecto

Las estrategias electrénicas disefiadas son las siguientes:
e Dos publicaciones semanales a través de Instagram que sean creativas e

informativas.
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e Publicaciones diarias a través de historias de Instagram acerca de beneficios
de los componentes que conforman el aceite trifasico corporal femenino y
otras formas de usar métodos naturales para cuidar la piel.

e Promociones en fechas importantes, como el dia de la mujer, dia de la madre,
san Valentin, etc.

e Giveaway mediante Instagram con la finalidad de dar a conocer la marca
mediante la participaciébn de los propios usuarios que interactian con la

cuenta.
5.3.4.5.1. Estrategias de e-commerce

La empresa no contard con una pagina virtual porque al solo tener un
producto, no seria necesario aplicar este tipo de estrategias, debido a que
generarian un alto costo. Se contara con los medios electronicos habituales y se
llegara a una comunidad interesada de forma rapida a través de Instagram y que

a su vez puedan interactuar con la marca.

5.3.4.5.2. Analisis de la Promocion Digital de los

Competidores: Web y Redes Sociales

Con las nuevas emergencias climaticas, los productos de cuidado de la
piel han tomado mayor fuerza, sin embargo, siguen siendo negocios jovenes. La

competencia de Nature’s beauty oil directamente son aquellas empresas que ya
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se encuentran ofreciendo una gama de productos con componentes naturales,

incluido entre ellos la comercializacion de aceites naturales.

}U'@S{}ﬂ Enviar mensaje 2 v | ese

I- U A 141 publicaciones 1.194 seguidores 1.710 seguidos

L U A | Skincare

Cuidado de la piel holfstico
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| Creadora @sofpadilla

LINK TALLER FACIALIN
us02web.zoom.us/}/4948296926

ali_botanics
@ Testimonios Stin Bou Procucte GUIAS 0 Learn
Eventos [ 4 : - Rutina

Grafico 28: Instagram: LUA
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Lua skin es una marca de aceites, mascarillas faciales naturales y
balsamos de labios, posee aproximadamente 1194 seguidores y tiene

aproximadamente dos afios en el mercado.
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Gréfico 29: Instagram: Lika Organic
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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Lika Organic es una marca que tiene aproximadamente 3 afios en el
mercado y se dedica a la comercializacion de aceites hasta de 20ml,
antioxidantes faciales y serums naturales. Tiene aproximadamente 1710

seguidores.

labkhAaratarincli o \ -
laboratoriosluque ~ Enviarmensse & o

1.579 publicaciones 23,7k sequidores 6.279 sequidos

Laboratorios Luque
) C.C. Riocentro Ceibos

C.C. Riocentro Entrerios
$,2830111

QCENTRO
[»[eD1plolsfolNLiNELS

www.laboratoriosluque.com

dahari_ec. hask_ecuador. druraga

o ’l £y () @ ‘e :.r-.“\o

PROMO ﬂ 70 ANOS 9 Skincare Tratamientos #FAQ Friends @ Mitos &
Grafico 30: Instagram: Laboratorios Luque
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

Laboratorios Luque empez6 como un laboratorio el cual todavia funciona
en el centro de la ciudad de Guayaquil, actualmente hace un par de afos se
inici6 como un spa que hace uso de los productos bajo el mismo nombre, la
diferencia es que tienen productos que no son del todo naturales, pero incluyen
todo tipo de aceites y extractos naturales para el cuidado de la piel y el cabello.

Tienen 23 mil seguidores aproximadamente y poseen 3 locales.

5.3.4.5.3. Estrategia de Marketing Digital:

Implementacion del sitio web y redes sociales

Como estrategia de marketing Amanda contara con red social como
Instagram, que sera la Unica red que utilizara porque es la que actualmente tiene
mayor influencia en dar a conocer nuevos emprendimientos y negocios. Se

interactuara con la comunidad a partir de las historias y dos posts semanales
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que incluiran informacion del producto e informacion necesaria sobre el uso de

productos cosméticos naturales, giveaway y promociones.

Grafico 31: Instagram: Nature’s Beauty Oils
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.3.5. Cronograma de actividades de promocién

lanzamiento del Producto
Ferias de Emprendimiento
Activacion de Marca
Publicaciones Redes Sociales
Promociones

Contrato de Influencer

Grafico 32: Cronograma de marketing
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

5.4. Presupuesto de marketing

Tabla 9: Presupuesto de marketing

Gastos de venta y ]

marketing ENERO  FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO  AGOSTO  SEPTIEMBRE ~ OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMBRE o
Productos gratis $ $ 19915 $ -8 1915 $ -8 L -8 19915 $ $ $ -8 - § 597,45
Camisetas S 300,00 $ - S - S - S S $ 30000 $ - S S S - S - $ 600,00
Stand S 250,00 $ - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - $ 250,00
Instagram $ 20000 $ 200,00 $ 20000 $ 200,00 $ 200,00 $ 20000 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 2.400,00
Cufia Tv $ $ 3.500,00 $ -8 -8 -8 B L -8 -8 -8 3.500,00 $ - $ 7.000,00
Agencia de Publicidad $ 6000 $ 6000 S 6000 S 6000 S 6000 S 6000 S 6000 S 60,00 $ 60,00 $ 60,00 $ 60,00 $ 60,00 $ 720,00

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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PLAN OPERATIVO




CAPITULO 6
6. Plan operativo
6.1. Produccion
6.1.1. Proceso productivo

El proceso productivo de Amanda se realizara bajo la supervision de un
ingeniero quimico para realizar la extraccion de los aceites y asi mismo para el
proceso de envasado debido a que esta tiene mucho que ver en el aspecto fisico
del producto.

Se contara con la maquinaria necesaria para realizar estos procesos y
con los utensilios de laboratorio necesarios para controlar la calidad, porciones

y cantidades exactas de antioxidantes que contiene cada producto.

6.1.2. Flujogramas de procesos

Etiquetado

Envazado

Gréfico 33: Flujograma de procesos
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
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Descripcién del Flujograma

e El proceso de produccion inicia desde la compra de materia prima, que son
las plantas de lavanda necesarias para la extraccién del aceite esencial,
compra de antioxidantes, y del aceite vegetal.

e Luego, se prepararia las hojas de la planta de lavanda para ubicarlas en el
envase de calor de la maquina y proceder a la extraccion del aceite esencial
e hidrolato.

e Se realiza el proceso de extraccion con la maquinaria.

e Una vez realizada la extraccion se procede a separar el hidrolato del aceite
esencial.

e Al separar el aceite esencial, se le adicionan los porcentajes exactos de aceite
vegetal y antioxidantes, que permitirAn mejorar la calidad y beneficios sobre
la piel del aceite esencial por si solo.

¢ Una vez que el aceite esencial estd listo, se procede a envasar cada una de
las capas que componen el producto, como base el hidrolato, luego el aceite

esencial, y al final la fragancia o fijador.

6.1.3. Infraestructura: obra civil, maquinarias vy

equipos

La infraestructura adecuada para el funcionamiento de la empresa y
elaboracion del aceite trifasico corporal se destinaron 200m2 en el sector de
Mapasingue Oeste en Avenida tercera entre segunda y tercera, esta area se

divide de la siguiente manera:

e Area de Descarga

¢ Bodega dividida para almacenamiento de materia primay producto terminado.

e Laboratorio en donde se encontrara la maquinaria y equipo de laboratorio para
la mezcla de sustancias y a su vez, donde se realizara la prueba de calidad.

e Comedor para los colaboradores en general.

e Barfos

¢ Oficinas tipo mezanine, para que se puedan observar todos los procesos del
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laboratorio, y a su vez contara con una sala de reuniones.

o Comedor
-
Laboratorio b )
"Y1
SSHH
/ oy
. . Recibidor N
LAY = P
S.Sﬂq
L7
Bodega
Consultorio
Oficina Oficina
/- ! /.. ]
2
Sala - g
de
Reuniones Z-
L L/
Oficina Oficina

Gréfico 34: Layout

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigaciéon personal
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Dentro de la infraestructura se toma en cuenta la maquinaria y equipos a
utilizarse:
e Extractor por arrastre de vapor, escala industrial compuesto de camara de
extraccion de vidrio borosilicato de 100 litros de capacidad, con junta plana
esmerilada, caldera con vela calefactora de cuarzo de 6000 Watt, montada

sobre bujes y tuercas de teflon.

CALDERA Y TAPA
de vidrio borosilicato 3.3 \
2 it
—
REFRIGERANTE
A I de vidrio borosllicato 3.3
TABLERO ELECTRONICO | con Selector de descarga de
de;comando e ) hidrolato y acelte esenclal
Sistema de '
NIVEL CONSTANTE

{’;,, 2 CANASTOS
4 desmontables con manija
) de 2.000 cm?® cada uno.

—

ESTRUCTURA AUTOPORTANTE

de aluminlo pintada en epox| COLECTOR

/ de Aceite Esenclal
¢ Hidrolatocon llave de
descarga tipo Aguja

LLAVE
de desagote y limpleza

SISTEMA DE CALEFACCION
de Vela de cuarzo con
Reslistencla eléctrica

Grafico 35: Extractor a vapor de aceites esenciales

Fuente: Investigacion personal

79



Los equipos de produccion a utilizarse seran los siguientes:

Tabla 10: Especificacidén de equipos de produccion

2 Balanzas Analiticas

3 Frascos Gotero - 10ml, Vidrio ambar

3 Pipetas Volumétricas Graduadas

10 Tubos de ensayo (sin tapa rosca)
12x1000mm

5 Vasos de Precipitacion de Vidrio
(500ml)

3 Espétulas de laboratorio-
Microcuchara
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
6.1.4. Mano de obra

Para el cumplimiento de los objetivos de la empresa, estara conformada
de la siguiente forma en mano de Obra.
Tabla 11: Mano de obra

PERSONAL CARGO
1 Gerente General
1 Ingeniero (QJuimico
2 Laboratoristas
1 Asistente Marketing
1 Vendedor
Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion personal
6.1.5. Capacidad instalada

La capacidad instalada se basa en la capacidad de produccion y/o de
trabajo de la maquinaria mas grande, en este caso seria el extractor de aceites
esenciales por medio de vapor.

Tabla 12: Capacidad instalada

Capacidad Capacidad por | Capacidad por Capacidad por mes
Maquinaria dia (8§ Horas) semana (5 dias) (22 dias)
100000 ml'h | 800.000 ml/8hs | 47000.000 ml/'dia 88°000.000 ml/mes
1.214 envases 9716 envases 48.584 envases 1°068.369 envases

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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6.1.6. Presupuesto

Tabla 13: Presupuesto de produccién

fr PRECIO PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Extractor por arrf{stre de vapor, escala 1 $ 35.800 $ 35 800
industrial (100 Lt)
Balanza Analitica 2 $1.600 $3.200
Frasco Gotero 10 ml 3 $0,35 £1.05
Pipeta Volumétrica Graduada 3 $201 §6.03
Tubes de ensayo sin tapa rosca (12 x 10 $0.10 51
100ml)
Vaso Precipitacién 500ml 5 $ 6,80 334
Espatula de laboratorio-microcuchara 3 310 330
TOTAL | $35.072.08

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

6.2. Gestion de calidad
6.2.1. Politicas de calidad

La empresa tomara como informacion principal la normativa INEN y las
normas de buenas practicas de manufactura (BPM), ya que son normativas
altamente importantes a la hora de elaborar productos dentro de un espacio
fisico protegido y limpio como en este caso es un laboratorio; para esto la
empresa ha creado diferentes politicas de calidad que deben ser cumplidas por
los trabajadores:

e Mantener un estandar de compra de acuerdo con lo que se necesita para la
correcta produccion y un producto de calidad.

e Utilizar las normas de prevencion de contaminacion de los productos
correctamente (guantes, cofia protectora, etc.).

e Realizar y cumplir correctamente la limpieza de todas las maquinas y equipos
para que queden adecuados para el dia siguiente.

e Mantener un control de revision del producto final por medio de pruebas de

calidad y revisién del empaquetado final.
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6.2.2. Procesos de control de calidad

Se realizan los procesos a partir de la recepcion de la materia prima,
revision de esta para que se mantenga acorde a las necesidades, revision de la

preparacion de las maquinarias y de la limpieza completa de los envases a llenar.

6.2.3. Presupuesto

Se presenta el presupuesto final para la gestion de calidad de la empresa.

Tabla 14: Presupuesto de gestion de calidad

DETAILLE PRECIO
Certificacion INEN e implementacion. $3.800
Aplicacidén de normativas BPM. $1.000
Registro de salubridad $700
TOTAL $14.500

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal

6.3. Gestion ambiental

6.3.1. Politicas de proteccion ambiental

La empresa aplicar4 politicas de proteccion ambiental dentro de las
instalaciones:
¢ Ahorro de energia eléctrica y agua al momento de limpiar las instalaciones y
la limpieza de maquinas.
e Utilizacién de medios electrénicos para poder revisar informacion que se
requiera.
e Todos los suministros de oficinas seran adquiridos de material reciclado y se

entregaran para reciclaje los ya utilizados.
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6.3.2. Procesos de control ambiental

Los procesos de control para la gestion ambiental estaran a cargo del
ingeniero quimico, el cual establecera las funciones de jefe de produccién para

poder mantener el ahorro.

6.3.3. Presupuesto

La empresa no preveé gastos elevados para la gestion ambiental dentro de

las instalaciones ya que mucho de ellos se basan en el reciclaje.

6.4. Gestidon de responsabilidad social

6.4.1. Politicas de proteccién social

Dentro de la proteccion social se toma en cuenta a empleados y jefes para

mantener un correcto equilibrio dentro de las instalaciones:

e Cumplimiento de los contratos de acuerdo a las leyes otorgadas por la
constitucion y el ministerio de trabajo.

o Afiliacion al seguro social a cada uno de los trabajadores de acuerdo a su
sueldo y a las leyes.

e Capacitar a los empleados una vez al afio para mejorar sus destrezas y
habilidades de forma interna en la empresa y cuando sea necesario de forma

externa.

6.4.2. Presupuesto

La empresa no prevé gastos elevados en la capacitacion del personal ya
que todas las mismas se realizaran de forma interna y las externas seran en

casos importantes.
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6.5. Estructura organizacional

6.5.1. Organigrama
Gerente
General
| |
Jefe de Asistente de Asistente de
Produccion Marketing Ventas

Laboratoristas

Grafico 36: Organigrama departamental

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion personal
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6.5.2. Desarrollo de cargos y perfiles

competencias

Tabla 15: Perfil de Gerente General

I. DATOS GENERALES

DENOMINACION DEL CARGO: GERENTE GENERAL

UBICACION EN LA ORGANIZACION:
GERENTE GENERAL

I
| |
IEFE DE
PRODUCCION

ASISTENTES

CATEGORIA DEL CARGO:  ADMINISTRATIVO

MISION DEL CARGO: DIRIGIR LA EMPRESA EM ACTIVIDADES ADMINISTRATIVAS ¥ OPERATIVAS ASISTIENDO A
REUNIONES Y EJECUTANDO LAS ACTIVIDADES PRINCIPALES

11. REQUISITOS DEL CARGO (APTITUDES)

FUNCIONES DEL CARGO: NO EXIGIDOS BAIOS MEDIOS ALTOS

Planeacicén de las actividades que se desarrollen

dentro de la empresa X
Organizar los recursos de la entidad X
Definir @ donde se va a dirigir la empresa X
Fijacidn de una serie de ohjetivos para la empresa X

Hacer de lider de los diversos equipos

FORMACION ACADEMICA PARA EL CARGO:

- TITULACION REQUERIDA: Emprendimiento, Administrador de Empresas, Marketing
- ESPECIALIDAD DE PREFERENCIA: MBA
- FORMACION MiNIMA: Tercer Nivel

EXPERIENCIA PREVIA: 3 afios en cargos similares

Elaborado por: La autora

Tabla 16: Perfil de Jefe de Produccién

|. DATOS GENERALES

DENOMINACION DEL CARGO: JEFE DE PRODUCCION

UBICACION EN LA ORGANIZACION:

JEFE DE
PRODUCCION
I
[ ]
LABORATORISTA LABORATORISTA

CATEGORIA DEL CARGO:  OPERATIVOS

MISION DEL CARGO: DIRIGIR LA ZONA OPERATIVA CONTROLANDO EL PERSONAL A CARGO Y CUMPLIENDO LAS
FUNCIONES ESENCIALES

1. REQUISITOS DEL CARGO (APTITUDES)

FUNCIONES DEL CARGO: NO EXIGIDOS BAJOS MEDIOS ALTOS
Control de la produccién Diaria X
Control de calidad del producto final X

Producto No Conforme X
Desarrollo de las actividades en el departamento X

Hacer de lider del equipo de produccién X
FORMACION ACADEMICA PARA EL CARGO:

- TITULACION REQUERIDA: Ingenieria qlimica, quimico farmacéutico

- ESPECIALIDAD DE PREFERENCIA: Ingenieria quimica

- FORMACION MINIMA: Tercer Nivel

EXPERIENCIA PREVIA: 2 afios en cargos similares

Elaborado por: La autora
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Tabla 17: Perfil Laboratorista

|. DATOS GENERALES

DENOMINACION DEL CARGO: LABORATORISTA

UBICACION EN LA ORGANIZACION:

JEFE DE
PRODUCCION
|
| ]
LABORATORISTA LABORATORISTA

CATEGORIA DEL CARGO: OPERATIVOS

MISION DEL CARGO: ESTABLECER LAS ACTIVIDADES OPERATIVAS QUE EN LAS CUALES SE INVOLUCRE EL CARGO
EN CURSO.

1. REQUISITOS DEL CARGO (APTITUDES)

FUNCIONES DEL CARGO: NO EXIGIDOS BAJOS MEDIOS ALTOS
Elaboracion de producto final X
Limpieza de maquinaria X
control de pesos y medidas X
Control de materia prima X
registro de productos realizados X
FORMACION ACADEMICA PARA EL CARGO:

- TITULACION REQUERIDA: Bachiller en quimica, ingenieria quimica

- ESPECIALIDAD DE PREFERENCIA: Ingenieria quimica

- FORMACION MIiNIMA: Segundo Nivel

EXPERIENCIA PREVIA: Sin experiencia previa pero con estudios minimos requeridos establecidos

Elaborado por: La autora

Tabla 18: Perfil de Asistente de Marketing

I. DATOS GENERALES

DENOMINACION DEL CARGO: ASISTENTE DE MARKETING

UBICACION EN LA ORGANIZACION:
GERENTE GENERAL

ASIST. MARKETING ASIST. VENTAS

CATEGORIA DEL CARGO:  ADMINISTRATIVO

MISION DEL CARGO: EJECUTAR LOS MEDIOS PUBLICITARIOS PARA PODER PRESENTAR EL PRODUCTO A LOS
CONSUMIDORES Y SEA ATRACTIVO

1l. REQUISITOS DEL CARGO (APTITUDES)

FUNCIONES DEL CARGO: NO EXIGIDOS BAJOS MEDIOS ALTOS
Presupuesto anual de marketing X
Cronograma de actividades X
Actividades Publicitarias X
Compra de insumos para marketing X
lan de marketing y actualizacion anual X
FORMACION ACADEMICA PARA EL CARGO:

" Ingeniero en Marketing, Emprendimiento, administracion de
- TIMULACION REQUERIDA:

empresas

- ESPECIALIDAD DE PREFERENCIA: Ingenieria en marketing
- FORMACION MiNIMA: Tercer Nivel

EXPERIENCIA PREVIA: 2 Afos de experiencia Previa

Elaborado por: La autora
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Tabla 19: Asistente de Ventas

I. DATOS GENERALES
DENOMINACION DEL CARGO: ASISTENTE DE VENTAS
UBICACION EN LA ORGANIZACION:
GERENTE GENERAL
I
| ]
ASIST. MARKETING ASIST. VENTAS

CATEGORIA DEL CARGO:  ADMINISTRATIVO
MISION DEL CARGO: INVESTIGAR Y VISTITAR CONSTANTEMENTE LA CARTERA DE CLIENTES PARA DOTAR DE LOS
PRODUCTOS QUE SEAN NECESARIOS PARA SUS NECESIDADES

Il. REQUISITOS DEL CARGO (APTITUDES)

FUNCIONES DEL CARGO: NO EXIGIDOS BAJOS MEDIOS ALTOS
Actualizacion constante de cartera de clientes X
Visita a clientes X
Reuniones programadas para venta X

Presentacion del producto X

Pruebas de productos en clientes X

FORMACION ACADEMICA PARA EL CARGO:

Ingeniero en ventas, Emprendimiento, Marketing, Bachiller
administrativo

- ESPECIALIDAD DE PREFERENCIA: Ingenieria en ventas

- FORMACION MiNIMA: Tercer Nivel

- TITULACION REQUERIDA:

EXPERIENCIA PREVIA: Sin experiencia previa obligatoria

Elaborado por: La autora

6.5.3. Manual de Funciones

Tabla 20: Manual de funciones

CARGO NIVEL | INTERACCION FUNCIONES DERECHOS
Direccion de la empresa.
GERENTE Primer Todoslos | Control del Personal. Todos los
GENERAL nivel departamentos Planificacion de Beneficios
P actividades. de Ley
Objetivos.
. Control del personal
JEFE DE Segundo g-erenclla operativo. ;Odolf I_os
PRODUCCION nivel Prggﬁéﬁidyn Producto No conforme. 3r;el_|glos
Gestion de Calidad. y
Planificacion de
Gerencia mercadeo. Todos los
ARSAIIBS‘;EE:'_I'IIE\I(%E TI:aiere?r General y Publicidad. Beneficios
Ventas Desarrollo de la marca. de Ley
Estrategias de mercadeo.
Desarrollo de cartera de
clientes.
ASISTENTE DE | Tercer Todoslos | Visitas a clientes. ;gggﬁc'gss
VENTAS nivel departamentos | Control de ventas de
. de Ley
acuerdo a la capacidad de
produccion.
- Todos los
LABORATORISTA | '€ | proguccion | Elaboracion del Producto | o oficing
nivel Final. de Ley

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 7
7. Estudio econdmico-financiero-tributario

7.1. Inversion inicial

Se presenta a continuacion el presupuesto para la inversién inicial de la
empresa.

Tabla 21: Inversién inicial

DESCRIPCION TOTAL
Inversion fija S 45.012,08
Inversion diferida | S 10.074,00
Inversidn corriente | S 81.576,23

TOTAL| S 136.662,31
7.1.1. Tipo de inversion
7.1.1.1. Fija

En la inversion fija de podra encontrar el mobiliario, equipos de computo

y al mismo tiempo la maquinaria necesaria.
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Tabla 22: Fija

INVERSION FUIJA

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
EQUIPOS COMPUTO
Router 18 80,00 S 80,00
Impresora 38 250,00 $ 750,00
. . 558 500,00 $ 2.500,00
Computador Core 13,4gb Ram, 250 Disco Solido
Teléfono 4 S 30,00 S 120,00
TOTAL EQUIPOS COMPUTO
MUEBLES DE OFICINA
Aire Acondicionado 3 600,00 $ 1.800,00
Escritorio 35S 160,00 $ 480,00
Sillas de escritorio 38 70,00 S 210,00
Sillas de invitados 6 S 50,00 S 300,00
Juego de sala 18 375,00 $ 375,00
Mesdn de Granito 1S 250,00 S 250,00
TOTAL MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA S 5.940,00
EQUIPOS DE PRODUCCION
_Extractc_;r por arrastre de vapor, escala 18 35.800,00 § 35.800,00
industrial (100 Lt)
Balanza Analitica 2SS 1.600,00 $ 3.200,00
Frasco Gotero 10 ml 3 0,35 S 1,05
Pipeta Volumétrica Graduada 3 2,01 S 6,03
Tubos de ensayo sin tapa rosca (12 x 100ml) 10 $ 0,10 $ 1,00
Vaso Precipitacion 500ml 58 6,80 S 34,00
Espatula de laboratorio-microcuchara 38 10,00 $ 30,00
TOTAL EQUIPOS DE PRODUCCION $ 39.072,08
TOTAL INVERSION FIJA S 45.012,08

7.1.1.2. Diferida

En la inversion diferida se encuentra los pagos por constitucion de la
empresa. Son valores que se pagan al inicio de las operaciones, pero no pueden
ser amortizados.

Tabla 23: Diferida

INVERSION DIFERIDA

Alquiler 3 500,00 $ 1.500,00
Obra e instalacion 1S 600,00 $ 600,00
Constitucién compafiia 1S 800,00 S 800,00
Registro de marca 1S 224,00 $ 224,00
Permisos municipales y bomberos 1S 450,00 $ 450,00
Registro Sanitario 1S 700,00 S 700,00
Certificado BPM 1S 2.000,00 S 2.000,00
Certificado INEN 1S 3.800,00 S 3.800,00
TOTAL INVERSION DIFERIDA S 10.074,00
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7.1.1.3. Corriente

Se presenta dentro de la inversion corriente el capital de trabajo
representado con dos meses de costos fijos y un mes de costos variables.
Tabla 24: Corriente

CAPITAL DE TRABAJO

COSTOS FIJOS MENSUALES S 773041

NUMERO DE MESES A CONSIDERAR 3

COSTOS VARIABLES $ 58.384,99

NUMERO DE MESES A CONSIDERAR 1

TOTAL COSTOS VARIABLES $ 58.384,99

CAPITAL DE TRABAJO $ 81.576,23
7.1.2. Financiamiento de la inversion

7.1.2.1. Fuentes de financiamiento

Gracias al cambio de la matriz productiva la CFN (Corporacion Financiera
Nacional) apoya a los proyectos de emprendimiento entregando un 70% de
préstamo para poder ejecutar el negocio.

Tabla 25: Fuentes de financiamiento

Financiamiento de la Inversién Inicial

Recursos Propios 30% $ 40.998,69
Recursos de Terceros (CFN) 70% $ 95.663,61
TOTAL 100% $ 136.662,31

7.1.2.2. Tabla de amortizacion

Se presenta a continuacién la tabla de amortizacion del préstamo
otorgado el cual se pagara semestralmente durante cinco afios a una tasa
semestral de 5,40%.
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Tabla 26: Tabla de amortizacion

CAPITAL (CFN) $ 95.663,61
TASA DE INTERES CFN 5,40% °

Ao Pago Capital Amortizacion Interés  Dividendos

0 0 $ 95.663,61 - - -
1 1 $86.289,35  $9.374,26 $430,43 $9.804,69
2 $76.87291  $9.416,44 $388,25 $9.804,69
5 3 $67.414,10 $9.458,81 $345,88 $9.804,69
4 $57.912,73  $9.501,37 $303,32  $9.804,69
3 5 $48.368,61  $9.544,12 $260,57 $9.804,69
6 $ 38.781,55 $ 9.587,06 $217,63 $9.804,69
4 7 $29.151,35  $9.630,20 $174,49  $9.804,69
8 $19.477,82  $9.673,53 $131,16  $9.804,69
9 $9.760,77  $9.717,05 $87,64 $9.804,69

5
10 $0,00  $9.760,77 $43,92  $9.804,69
TOTAL $95.663,61 $2.383,29 $98.046,90
7.1.3. Cronograma de inversiones

Se propone un cronograma de inversiones, el cual debera cumplir la
empresa de forma anual, con los pagos correspondientes.
Tabla 27: Cronograma de inversiones

Cronograma de Inversiones
ARos 1 2 3 4 5
Pago por Interés $ 818,67 $ 649,20 $ 478,20 $ 305,66 $ 131,56
Pago por Amortizacion $18.790,71 $18.960,18 $19.131,18 $19.303,72 $19.477,82
Total Pagos $19.609,38 $19.609,38 $19.609,38 $19.609,38 $19.609,38

7.2. Analisis de costos
7.2.1. Costos fijos

La empresa posee costos fijos, en los cuales entran costos operativos,

administrativos, de ventas, etc.
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Tabla 28: Costos fijos
COSTOS FIJOS ANUALES

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
Mantenimiento $ 800,00 $ 82560 $ 852,02 $ 879,28 $ 907,42

Equipos 800,00 825,60 852,02 879,28 907,42 4.264,32
Gastos de alquiler $ 6.400,00 $ 7.040,00 $ 7.744,00 $ 851840 $ 9.370,24

Alquiler 6.400,00 7.040,00 7.744,00 8.518,40 9.370,24 39.072,64
Servicios Bésicos $ 11.400,00 $ 9.288,00 $ 9.58522 $ 9.89194 $ 10.208,49

Teléfono 480,00 495,36 511,21 527,57 544,45 2.558,59
Luz 6.000,00 6.192,00 6.390,14 6.594,63 6.805,66 31.982,43
Agua 1.800,00 1.857,60 1.917,04 1.978,39 2.041,70 9.594,73
Internet 720,00 743,04 766,82 791,36 816,68 3.837,89
Logistica de entrega 2.400,00 2.476,80 2.556,06 2.637,85 2.722,26 12.792,97
Gasto de sueldos y salarios $ 58.597,50 $ 65.328,24 $ 68.594,65 $ 72.024,38 $ 75.625,60

Sueldos y salarios 58.597,50 65.328,24 68.594,65 72.024,38 75.625,60 340.170,38
Gastos administrativos $ 4.000,00 $ 4.128,00 $ 4.260,10 $ 439642 $ 4.537,10

Suministros de oficina + Capacitacione 2.800,00 2.889,60 2.982,07 3.077,49 3.175,97 14.925,13
Servicios Contables 1.200,00 1.238,40 1.278,03 1.318,93 1.361,13 6.396,49

Gastos de ventay marketing

$ 1156745 $ 1193761 $ 12.31961  $ 12.71384 $ 13.120,68
Productos gratis 597,45 616,57 636,30 656,66 677,67 3.184,65
Camisetas 600,00 619,20 639,01 659,46 680,57 3.198,24
Stand 250,00 258,00 266,26 274,78 283,57 1.332,60
Instagram 2.400,00 2.476,80 2.556,06 2.637,85 2.722,26 12.792,97
Cufia Tv 7.000,00 7.224,00 7.455,17 7.693,73 7.939,93 37.312,83
Agencia de Publicidad 720,00 743,04 766,82 791,36 816,68 3.837,89
TOTAL $ 92.764,95 $ 98.547,45 $ 103.35559  $ 108.424,27  $ 113.769,54 $ 527.254,77

Tabla 29: Rol de pagos

ROL DE PAGO 1 ANO
APORTE
SUELDO 13ero  14TO FONDO DE VACACIO PATRONAL SECAP  IECE TOTAL

CARGO MENSUAL  SUELDO SUELDO  RESERVA  NES 11,15%  0,5% 0,5% MENSUAL TOTAL ANUAL
Gerente general $ 1.200,00 e S 33,33 $ 50,00 $ 13800 $ 600 $ 600 $ 1.533,33 $ 18.400,00
Jefe de Produccién $ 700,00 $ 5833 $ 33,33 $ 29,17 $ 8050 $ 350 $ 3,50 $ 908,33 $ 10.900,00
Asistente de Marketing $ 600,00 $ 50,00 $ 33,33 $ 2500 $ 69,00 $ 3,00 $ 300 $ 783,33 $  9.400,00
Asistente de Ventas $ 450,00 $ 37,50 $ 33,33 $ 18,75 $ 50,18 $ 2,25 $ 2,25 $ 594,26 $  7.131,10
Laboratorista $ 400,00 $ 3333 $ 3333 $ 1667 $ 4460 $ 2,00 $ 2,00 $ 531,93 $  6.383,20
Laboratorista $ 400,00 $ 3333 $ 33,33 $ 1667 $ 4460 $ 2,00 $ 2,00 $ 531,93 $  6.383,20

$ 488313 $ 58.597,50

7.2.2. Costos variables

Los costos variables son precios que varian de acuerdo a las cantidades
producidas. En el caso del producto los costos variables seran la formula o receta

del producto final.

94



Tabla 30: Costos variables

COSTOS DE PRODUCCION POR PRODUCTO

COSTO
. UNIDAD DE COSTO M.P. COSTO UNITARIO
DESCRIPCION CANTIDAD MEDIDA UNITARIO TOTAL POR

PRODUCTO
Insumo o materia prima
Hidrolato de Lavanda 82,33 mililitros S 0,00224 $ 0,184
Fragancia 82,33 mililitros $ 0,045 $ 3,677
Aceite Vegetal de Almendra + Aceite 82 33 mililitros S 0,060 $ 4932
Escencial (obtenido de lalavanda (costo ! ! !
Antioxidantes 0,1 mililitros $ 0,015 $ 0,0015
Total = $ 8,79 $ 8,79
Costo total de Botella PET 250 ml $ 0,520
Costo de tapa dorada $ 0,430
Costo de la etiqueta $ 0,070
Costo logistica por empaque $ 0,083
Costo de energia eléctrica por paquete $ 0,000015
Costo de caja master $ 0,070
COSTO UNITARIO TOTAL POR PRODUCTO $ 9,968

7.3. Capital de trabajo

7.3.1. Gastos de operacion

Dentro de los gastos operativos se

encuentra todo lo que afecte

directamente a equipos de produccién o mano de obra directa.

Tabla 31: Gastos operativos

Mantenimiento $ 800,00 $ 82560 $ 852,02 $ 879,28 $ 907,42
Equipos 800,00 825,60 852,02 879,28 907,42
Gastos de alquiler $ 6.400,00 $ 7.040,00 $ 7.74400 $ 851840 $ 9.370,24
Alquiler 6.400,00 7.040,00 7.744,00 8.518,40 9.370,24
Servicios Basicos $ 11.400,00 $ 9.288,00 $ 9.585,22 $ 9.891,94 $ 10.208,49
Teléfono 480,00 495,36 511,21 527,57 544,45
Luz 6.000,00 6.192,00 6.390,14 6.594,63 6.805,66
Agua 1.800,00 1.857,60 1.917,04 1.978,39 2.041,70
Internet 720,00 743,04 766,82 791,36 816,68
Logistica de entrega 2.400,00 2.476,80 2.556,06 2.637,85 2.722,26
Gasto de sueldos y salarios $ 58.597,50 $ 65.32824 $ 68.594,65 $ 72.024,38 $ 75.625,60
Sueldos y salarios 58.597,50 65.328,24 68.594,65 72.024,38 75.625,60
7.3.2. Gastos administrativos

En los gastos administrativos se encuentra todo lo que afecte al trabajo

de oficinas de la empresa.
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Tabla 32: Gastos administrativos

Gastos administrativos $ 4.000,00 $ 4.128,00 $ 4.260,10 $ 439642 $ 4.537,10

Suministros de oficina + Capacitacione 2.800,00 2.889,60 2.982,07 3.077,49 3.175,97

Servicios Contables 1.200,00 1.238,40 1.278,03 1.318,93 1.361,13
7.3.3. Gastos de ventas

Se pueden tomar los gastos de venta y marketing desde el presupuesto
de marketing.
Tabla 33: Gastos de ventas

Gastos de ventay marketing

$ 11.567,45 $ 1193761 $ 12.31961 $ 12.713,84 $ 13.120,68
Productos gratis 597,45 616,57 636,30 656,66 677,67
Camisetas 600,00 619,20 639,01 659,46 680,57
Stand 250,00 258,00 266,26 274,78 283,57
Instagram 2.400,00 2.476,80 2.556,06 2.637,85 2.722,26
Cufia Tv 7.000,00 7.224,00 7.455,17 7.693,73 7.939,93
Agencia de Publicidad 720,00 743,04 766,82 791,36 816,68

7.3.4. Gastos financieros

Se presenta dentro de gastos financieros los intereses a pagar del
préstamo otorgado por la CFN.

Tabla 34: Gastos financieros

(=) Utilidad Operativa $ 4523861 $ 50.20344 $ 56.946,82 $ 65.444,05 $ 73.443,75
(-) Gastos Financieros 100% 818,67 649,20 478,20 305,66 131,56
(=) Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) $ 4441994 $ 49.554,24 $ 56.468,62 $ 65.138,40 $ 73.312,19

7.4. Analisis de variables criticas

7.4.1. Determinacion del precio: Mark up y margenes

Se determina el precio referente a margen utilitario deseado y, conjunto
con la formula del mark up, la cual nos ayudara a otorgarle un buen margen de

ganancia a los distribuidores que en este caso son tiendas de autoservicios.
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Tabla 35: Determinacion de precio

DETERMINACION DEL PRECIO: MARK UP Y MARGENES

Costo variable unitario $ 9,97
COSTO TOTAL UNITARIO $ 9,97

PRECIO DE VENTA ANO 1

Margen de utilidad deseada 20,5%
Precio con margen deseado $ 1201
Precio de venta al por mayor $ 1201
MARK UP $ 2,04
Porcentaje de comision del canal 20,0%
P.V.P. $ 15,01
7.4.2. Proyeccion de costos e ingresos en funcion de

la proyeccién de ventas
Se proyecta las ventas con la inflacién que es reflejada con un promedio
de los dos ultimos afios y una proyeccion del siguiente siendo asi 0,52%
Tabla 36: Proyeccion de precios y costos

PRECIO DE VENTA PROYECTADO
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

PRODUCTO

$ 1201 $ 1240 $ 12,79 $ 1320 $ 13,62

P.V.P. PROYECTADO
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

PRODUCTO
$ 1501 $ 1549 $ 1599 $ 1650 $ 17,03

COSTO UNITARIO PROYECTADO
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

PRODUCTO $ 997 $ 1029 $ 1062 $ 109 $ 11,31

7.4.3. Analisis de punto de equilibrio

Se puede apreciar un cuadro donde se muestra el punto de equilibrio en

el cual la empresa no tiene ni ganancias ni pérdidas.
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PUNTO DE EQUILIBRIO
900.000
800.000
700.000
600.000
500000
400.000
300.000
200.000
100.000

0

4] 22.699 45.398 68.097
$ Ventas 0 272638 545.277 817.915
Costo Fijo 92.765 92.765 92.765 92.765
Costo Total 92.765 319.021 545.277 771.533

Grafico 37: Punto de equilibrio

Elaborado por: La autora

7.5. Entorno fiscal de la empresa

La empresa se verd obligada a cumplir los pagos de impuestos
presentados por el SRI (Servicio de Rentas Internas) y al mismo tiempo

diferentes obligaciones que tengan con otras entidades.

7.6. Estados financieros proyectados

7.6.1. Balance general

Se presenta un balance de caja proyectado de la siguiente manera:
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Tabla 37: Balance general

Balance General

Afio 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ARO 5

Activos
Activo Corriente
Caja/Bancos 23.191,24° 19.267,02 37.882,85 61.314,84 89.552,21 122.640,02
Cuentas por cobrar 35.176,96 37.809,18 40.638,36 43.679,25 46.947,68
Inventario 58.384,99 58.384,99 58.384,99 58.384,99 58.384,99 58.384,99
Total Activo Corriente 81.576,23 112.828,97 134.077,02 160.338,19 191.616,45 227.972,68
Activos Fijos
Muebles y equipos de oficina 5.940,00 5.940,00 5.940,00 5.940,00 5.940,00 5.940,00
Equipos de produccién 39.072,08 39.072,08 39.072,08 39.072,08 39.072,08 39.072,08
Dep Acumulada 0 3.608,71 7.217,42 10.826,12 13.284,83 15.743,54
Total Activos Fijos 45.012,08 41.403,37 37.794,66 34.185,96 31.727,25 29.268,54
Activos diferidos
Gastos pre-operacionales 10074,00 10074,00 10074,00 10074,00 10074,00 10074,00
Amortizacién acumulada 2014,80 4029,60 6044,40 8059,20 10074,00
Total Activos diferidos 10.074,00 8.059,20 6.044,40 4.029,60 2.014,80 0,00
Total de Activos $ 136.662,31 $ 162.291,54 $ 177.916,08 $ 198.553,75 $  225.358,49 $ 257.241,22
Pasivos
Pasivos Fijos
Ctas por Pagar 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Impuestos por Pagar 0,00 14.969,52 16.699,78 19.029,93 21.951,64 24.706,21
Pasivo Corriente 0,00 14.969,52 16.699,78 19.029,93 21.951,64 24.706,21
Deuda LP 95.663,61 76.872,91 57.912,73 38.781,55 19.477,82 0,00
Total de Pasivos $ 95.663,61  $ 91.842,43 $ 74.612,51 $ 57.811,48 $ 41.429,47 $ 24.706,21
Patrimonio
Capital Social 40.998,69 40.998,69 40.998,69 40.998,69 40.998,69 40.998,69
Utilidad del Ejercicio 0 29.450,42 32.854,46 37.438,70 43.186,76 48.605,98
Utilidades Retenidas 0 0,00 29.450,42 62.304,88 99.743,58 142.930,34
Total de Patrimonio $ 40.998,69 $ 70.449,11 $ 103.303,57 $ 140.742,27 $  183.929,03 $  232.535,01
Pasivo mas Patrimonio $ 136.662,31 $ 162.291,54 $ 177.916,08 $ 198.553,75 $  225.358,49 $ 257.241,22

7.6.2 Estado de pérdidas y ganancias

En el estado de pérdidas y ganancias se puede apreciar la utilidad bruta
y neta del negocio.

Tabla 38: Estado de resultados

Estado de Resultados

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por ventas 844.246,94 907.420,25 975.320,69 1.048.301,98 1.126.744,33
Total Ingresos 844.246,94  907.420,25 975.320,69 1.048.301,98 1.126.744,33
Costo de ventas " 70061986 753.04585 809.394,76  869.960,15  935.057,53
Total Costo de Ventas 700.619,86  753.045,85 809.394,76  869.960,15  935.057,53
(=)Utilidad Bruta en Venta 143.627,07  154.374,40 165.92593 178.341,83  191.686,79
Gastos Sueldos y Salarios 58.597,50 65.328,24 68.594,65 72.024,38 75.625,60
Gastos Servicios Béasicos 11.400,00 9.288,00 9.585,22 9.891,94 10.208,49
Gastos de venta 'y marketing 11.567,45 11.937,61 12.319,61 12.713,84 13.120,68
Gastos de Alquiler 6.400,00 7.040,00 7.744,00 8.518,40 9.370,24
Gastos Administrativos 4.000,00 4.128,00 4.260,10 4.396,42 4.537,10
Gastos de Mantenimiento 800,00 825,60 852,02 879,28 907,42
Gastos de Depreciacién 3.608,71 3.608,71 3.608,71 2.458,71 2.458,71
Gastos de Amortizaciéon ) 2.014,80 2.014,80 2.014,80 2.014,80 2.014,80
(=)Utilidad Operativa 45.238,61 50.203,44 56.946,82 65.444,05 73.443,75
Gastos Financieros 818,67 649,20 478,20 305,66 131,56
(=)Utilidad Neta 44.419,94 49.554,24 56.468,62 65.138,40 73.312,19
Reparticion Trabajadores 6.662,99 7.433,14 8.470,29 9.770,76 10.996,83
(=) Utilidad antes Imptos Renta 37.756,95 42.121,11 47.998,33 55.367,64 62.315,37
Impuesto a la Renta 8.306,53 9.266,64 10.559,63 12.180,88 13.709,38
(=)Utilidad Disponible $ 2945042 $ 32.85446 $ 37.438,70 $ 43.186,76 $ 48.605,98
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7.6.2.1. Flujo de caja proyectado

Se proyecta un flujo de caja para los cinco afios del proyecto presentado

Tabla 39: Flujo de efectivo

Flujo de Efectivo

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Utilidad antes Imptos Renta 44.419,94 49.554,24 56.468,62 65.138,40 73.312,19
(+) Gastos de Depreciacion 3.608,71 3.608,71 3.608,71 2.458,71 2.458,71
(+) Gastos de amortizacion 2.014,80 2.014,80 2.014,80 2.014,80 2.014,80
(-) Inversiones en Activos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Pago de Impuestos 14.969,52 16.699,78 19.029,93 21.951,64
(-) Variacién Cuentas x Cobrar 35.176,96 2.632,22 2.829,19 3.040,89 3.268,43
Flujo Anual $ 1486649 $ 3757601 $ 4256317 $ 4754109 $ 52.565,63

7.6.2.1.1. Indicadores de rentabilidad y costo del
capital
7.6.2.1.1.1. TMAR

La tasa minima aceptable de retorno (TMAR) es calculada por los
métodos del CAPM Y CPPC.
Tabla 40: Modelo CAPM

CAPM Ke= Rf+B(Rm-

Rf)+Rc
RF ) 1,28%
B h 0,69
RC 2,40%
RM ) 4,23%
Tasa del Accionista 571%

Tabla 41: Costo promedio ponderado de capital

% Capital propio CP 30,00%

% Deuda Terceros D 70,00%

Costo de Oportunidad (Riesgo del accionista) COP 5,71%
Tasa de interés i 11,09%

Tasa Minima Aceptable de Rendimiento  TMAR 9,48%

7.6.2.1.1.2. VAN

El valor actual neto (VAN) refleja la rentabilidad del proyecto al dia de hoy.
El VAN de la propuesta es de $7.236,08.
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7.6.2.1.1.3. TIR

La tasa interna de retorno (TIR) muestra el rendimiento de la inversion

basado en los periodos. La TIR es de 11,21%

7.6.2.1.1.4. Payback

El payback es el periodo en el cual una propuesta puede recuperar su

inversion inicial. El periodo de retorno es de tres afios y once meses.

7.7. Andlisis de sensibilidad multivariable o de escenarios
multiples
Se presentan los siguientes indicadores multivariables

e Si el precio decae 5%:

Tabla 42: Analisis de sensibilidad frente al precio

TMAR 9,48%
VAN $ (178.664,54)
TIR 0,00%

e Sijlas unidades vendidas decaen 10%

Tabla 43: Andlisis de sensibilidad frente a las unidades

TMAR 9.48%
VAN $  (56.016,41)
TIR ’ -5,31%

e Sijlos costos decaen un 10%
Tabla 44: Andlisis de sensibilidad frente a los costos variables

TMAR 9.48%
VAN $  315.784,83
TIR ’ 72.12%

e Silos gastos se elevan un 10%

Tabla 45: Analisis de sensibilidad frente a los gastos

TMAR 9.48%
VAN $  (30.165,93)
TIR ’ 1,88%
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7.8. Razones financieras
7.8.1. Liquidez

A continuacion, se presentan los ratios de liquidez, los cuales demuestran
el grado monetario para cubrir los pasivos.
Tabla 46: Ratios de liquidez

Ratios de Liquidez

Liquidez o Razén Corriente = Activo Corriente /

Pasivo Corriente 75 8,0 8,4 8,7 9,2

Liquidez Seca o Prueba Acida = (Activo Corriente -

Inventarios) / Pasivo Corriente 3.6 45 5.4 6.1 6.9

Capital de Trabajo $ 97.859,45 $117.377,24 $ 141.308,26 $ 169.664,81 $ 203.266,47

indice de liquidez = (Activos Corrientes / Pasivo

corriente ) 8 8 8 9 9
7.8.2. Endeudamiento

Nature’s beauty oil S.A. presenta las siguientes ratios de endeudamiento
para el respectivo analisis

Tabla 47: Ratios de endeudamiento

Ratios de Endeudamiento

Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / Activo 57% 42% 29% 18% 10%

Pasivo Corriente / Pasivo 16% 22% 33% 53% 100%

Pasivo / Patrimonio 1,3 0,7 0,4 0,2 0,1

Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Gastos Financieros 55,3 77,3 119,1 2141 558,3

Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Senicio de Deuda ) /

Senicio de Deuda 1,8 2,9 3.2 34 3,7
7.8.3. Rentabilidad

Los ratios de rentabilidad podran expresar que tan rentable puede ser la
empresa.
Tabla 48: Ratios de rentabilidad

Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas 17% 17% 17% 17% 17%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas

Netas 5% 6% 6% 6% 7%
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas Netas 5% 5% 6% 6% 7%
ROA = Utilidad Neta / Activos 27% 28% 28% 29% 28%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio 63% 48% 40% 35% 32%

7.9. Conclusion financiera

Finalizando el andlisis financiero, se puede concluir que la empresa ofrece

un producto altamente rentable, ya que dentro del analisis de los cuadros
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proyectados, si se mantiene una produccion constante se podra concretar los
pagos del préstamo en el tiempo acordado, sin deudas extras, ni inventario en
stock.

Lainversion se marca en $136.662,31 la cual es recuperada en un periodo
de dos afios y medio. Un VAN de $7236,08 y una Tasa Interna de Retorno del
11,21%. Se prevé que si el consumo del producto aumenta la empresa puede
obtener ganancias mucho més altas y podra invertir en nueva maquinaria para

un nuevo producto.
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CAPITULO 8
8. Plan de contingencia
8.1. Principales riesgos
Dentro de la empresa puede existir variedad de riesgos entre ellos:
e Colaboradores que no son lo suficientemente participativos para completar
las metas diarias de produccién.
e Mal mantenimiento o falta de este a los equipos de produccion y maquinaria.
e Mal control de calidad de los productos que puedan provocar efectos
secundarios en los consumidores.

e Problemas legales con los trabajadores de las instalaciones.

8.2. Monitoreo y control del riesgo
Se deben ejecutar reuniones mensuales con los jefes de area y la
gerencia general para poder visualizar de cerca las actividades cumplidas y el
comportamiento de los trabajadores durante las horas laborales.
Se presentaran informes constantes para monitorear el cumplimiento y al
mismo tiempo el numero de trabajadores en la empresa.
El crecimiento de los empleados es vital al momento de su crecimiento y

al momento de mantenerse trabajando dentro de la empresa.

8.3. Acciones correctivas
Los posibles riesgos y/o problemas deben tener soluciones inmediatas
para evitar maximizar los riesgos:
e El supervisor del departamento de produccion durante su turno debe revisar
el cumplimiento de las actividades y delegar las mismas de forma correcta.
e Tener un control correcto del mantenimiento de la maquinaria y de los
equipos para evitar malos funcionamientos.
e Realizar un control de calidad en la entrada de la materia prima y salida de

productos terminados.
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CAPITULO 9

9. Conclusiones

En conclusion, de la investigacion de la elaboracion y distribucion de un

aceite trifasico corporal femenino para la ciudad de Guayaquil, se pudo constatar

lo siguiente:

El proyecto es factible y rentable dentro de la ciudad de Guayaquil,
teniendo en cuenta todos los recursos necesarios para llevarlo a
cabo.

El producto es aceptado por el segmento de clientes que son
mujeres de 18 a 35 afos que usan frecuentemente productos para
el cuidado de la piel.

La estrategia de marketing que se disefio para el producto permite
cumplir con las expectativas previstas en la captacion de clientes y
en dar a conocer los beneficios del producto.

En el estudio Financiero refleja una TMAR de 9,48% y un VAN de
$7.236,08. Una TIR de 11,21% y el payback demuestra que el
periodo de recuperacion de la inversién es de tres afios once

meses.

107



CAPITULO 10

RECOMENDACIONES




CAPITULO 10
10. Recomendaciones
Se consideran los siguientes puntos en la propuesta de la elaboracion y
distribucion de un aceite trifasico corporal femenino para la ciudad de Guayaquil:

e Considerar a largo plazo el cultivo de la flor de lavanda para
disminuir costos y aumentar la capacidad de inversion industrial.

e Elaborar un plan de marketing adecuado para el segmento al que
se necesita captar, considerando que la frecuencia de compra
mensual es importante.

e Implementar nuevos productos cosméticos a partir de los aceites
esenciales de otro tipo de plantas y flores para ampliar una linea
de productos.

e Innovar en empaque y presentacion, dandole al consumidor la
sensacién de que cada dia compra un producto con un valor

agregado adicional.
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12. Anexos

Anexo 1. Encuesta preliminar

ENCUESTA PRELIMINAR
AYSHA OILS

Direccion de correo electrénico:
1. ¢Cudl es su género?
o Masculino
o Femenino
o Otro

2. ¢En qué rango de edad, se encuentra?
o 18-25
o 26-35
o 36-50
o 51 -en adelante

3. En general, ¢Con qué frecuencia usas productos para el cuidado de la
piel?
o Casi Siempre
o Frecuentemente
o Aveces
o Raravez

o Nunca

4. Principalmente, ¢ Por qué medio acostumbras a hacer tus compras?
o Internet
o Por teléfono
o Enlatienda
o Por catdlogo
o Otro

5. En general, ¢Qué tan util seria este producto para ti?
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o Extremadamente util

o Muy util

o Moderadamente dutil
o Poco util

o Nada util

En general, ¢Qué tan importante es el precio al momento de elegir este
proyecto?

o Extremadamente importante

o Muy importante

o Moderadamente importante

o Poco importante

o Nada importante

En general, ¢Cuanta influencia tiene la calidad de este producto al
momento de elegirlo?

o Demasiada influencia

o Mucha influencia

o Suficiente influencia

o Poca influencia

o Nada influencia

En general, ¢Qué tanta influencia tiene la reputacion de la empresa al
momento de elegir el producto?

o Demasiada influencia

o Mucha influencia

o Suficiente influencia

o Poca influencia

o Nada influencia
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En general, ¢ Qué tan probable es que cambies este producto por otro?
o Extremadamente probable

o Muy probable

o Moderadamente probable

o Poco probable

o Nada probable

.En general, ¢(Qué tan probable es que compres este producto como
resultado de una promocion?

o Extremadamente probable

o Muy probable

o Moderadamente probable

o Poco probable

o Nada probable

.En general, ¢ Qué tan importante es para ti, comprar productos naturales?
o Extremadamente importante

o Muy importante

o Moderadamente importante

o Poco importante

o Nada importante

.En general, ¢ Cuanta Competencia de nuestra marca piensas que existe
en el mercado?

o Demasiada competencia

o Mucha competencia

o Suficiente competencia

o Poca competencia

o Nada competencia

117



(" :
T :rels“Il!e“c'i:r s dP|ca_n N?c|o||-|a| :
e la Republica ¢ de Ciencia, Tecnologia,
del Ecuador Innovacion y Sabeolges e > S E N E S C YT
[ T e

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Bazan Cdordova, Kristel Ailin con C.C: # 095840655-5 autor/a del trabajo
de titulacion: Propuesta para la elaboracion y distribucién de un aceite
trifasico corporal femenino en la ciudad de Guayaquil previo a la obtencién
del titulo de Licenciada en Desarrollo de Negocios Bilingle en la Universidad

Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tienen las instituciones
de educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Organica de
Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia
del referido trabajo de titulacidén para que sea integrado al Sistema Nacional de
Informacién de la Educacion Superior del Ecuador para su difusion publica
respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de titulacion,
con el propésito de generar un repositorio que democratice la informacion,

respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 15 de septiembre del 2020

Bazan Coérdova, Kristel Ailin

C.C: 095840655-5



i
],, Presidencia

de la Repiblica
_ del Ecuador

. Plan Nacional

/*ﬁ‘ o M *—SENESCYT

° Secretaria Nacional de Educacion Superior,
Ciencia, Tecnologia e Innovacién

REPOSITORIO NACIONAL ENUIENCIA Y

TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

i i Propuesta para la elaboracion y distribucion de un
TITULO Y SUBTITULO: aceite trifasico corporal femenino en la ciudad de

Guayaquil

AUTOR(ES) Bazan Codrdova, Kristel Ailin
REVISOR(ES)/TUTOR(ES) | Lcda. Zumba Coérdova, Rosa Margarita, PhD
INSTITUCION: Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil
FACULTAD: Especialidades Empresariales
CARRERA: Emprendimiento
TITULO OBTENIDO: Licenciada en Desarrollo de Negocios Bilingue
FECHA ) DE | 15 de septiembre del | No. DE 117
PUBLICACION: 2020 PAGINAS:
AREAS TEMATICAS: Administracion y negocios
PALABRAS CLAVES/ | Business plan, business model, three-phase oil, market
KEYWORDS: research, wetting.

RESUMEN/ABSTRACT: Essential oils have unimaginable benefits, are easy to
obtain and do not need long procedures or use of chemicals for conservation and
application, for this reason it is intended to generate a new proposal in the use of
essential oils for cosmetic use, that provides moisture, fragrance and vitamins
necessary to make the skin look younger and more radiant.

The use of natural products today has had a high increase due to the new
consumption trends healthier and less polluting for the planet, especially in the
cosmetics sector.

The Business Model of the proposal of elaboration and distribution of a three-phase
female body oil for the city of Guayaquil, seeks to support the feasibility and feasibility
to carry out this project.

Through a business plan that includes a market research that allows to make known
how easy or complicated it is to offer a body oil as a substitute for the cream, an
economic and legal study that correspond to the constitution of a company.

ADJUNTO PDF: X si ] NO

XS#';’Q‘/CETS? GO I;éegono' 593 99 208 | £ _mail: ailinbazan@hotmail.com
CONTACTO CON LA | Nombre: Lcda. Zumba Cérdova, Rosa Margarita, PhD
INSTITUCION Teléfono:

(G N APEk D E-mail: margarita.zumba@cu.ucsg.edu.ec

PROCESO UTE):: - margarita. -Ucsg.edd.

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA

N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):




