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RESUMEN

El presente documento contiene el analisis de factibilidad, de la creacion de
una empresa de manufactura y comercializacion de jabones artesanales a
base de glicerina y frutas de la region; empresa que se localizara en la
ciudad de Guayaquil, y cuyo producto busca promover el bienestar entre los
pequefios productores de frutas de la region y la promocion de consumo de
productos nacionales.

Tener una vision realista acerca de la industria de jabones de tocador v,
mediante la investigacion de mercado y el analisis de la informacion obtenida
de la misma, proceder a disefiar un plan estratégico que se ajuste a las

necesidades de la propuesta de negocio.

Realizar programas publicitarios en la ciudad de Guayaquil, considerado
como mercado meta. Este proceso dara la pauta para describir la mision,
visibn, compromiso y en especial el valor agregado que busaca ofrecer la
empresa, accion que permitira alcanzar un nivel de diferenciacién para

contrarrestar a la competencia ya establecida en el mercado.

Constituir la planificacion estratégica y, la estructura organizacional a seguir.
Estableciendo los parametros en los cuales se determinaran la factibilidad de
mercado, a través del analisis FODA, del analisis PESTLE, del analisis de
las cinco fuerzas de Porter, y del estudio del mercado reflejado en la
obtencion de la informacion mediante métodos cualitativos y cuantitativos

correspondientes.

Es probable que el punto de mayor importancia al momento de determinar la
factibilidad del proyecto sea el estudio financiero, el cual se basa en lo
obtenido a lo largo de la investigacion y recopilacion de informacion, para asi
presentar en manera de balances y estados financieros los datos, que seran
proyectados a 5 afios. Los cuales reflejan las estimaciones de venta para
cada afo, con el incremento planificado acorde al impacto en el mercado,

debido al nivel de valor agregado otorgado por el proyecto.
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SUMMARY

The present document contains the analysis of feasibility, of the creation of a
company of manufacture and commercialization of handmade soaps made of
glycerin and fruits of the region; company that will be located in the city of
Guayaquil, and whose products seek to promote the well-being among the
small producers of fruits of the region and as well as the promotion of

consumption of national products.

To have a realistic vision of the industry, the market research and the
analysis of the information obtained were important to design a strategic plan

that adjusts to the needs of the consumers to the offer of products.

Advertising programs realize in the city of Guayaquil, considered as market
goal. This process will give the guideline to describe the mission, vision,
commitment and especially the added value that pocket to offer the
company, action that will allow to reach a level of differentiation to offset to

the competition already established in the market.

To design a strategic plan and the organizational structure to follow.
Establishing the parameters in which they will determine the feasibility of the
project, across the analysis FODA, the analysis PESTLE, the analysis of five
forces of Porter, and of the study of the market reflected in the obtaining of
the information by means of qualitative and quantitative corresponding

methods.

It is probable that the most important point to the moment to determine the
feasibility of the project is the financial study, which is based on the market
research and summary of information; this will be present in balance sheets
and financial statements, which will be projected to 5 years. The data will
reflect the estimations of sale for every year, and the increase in the market

portion.
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RESUME

Le document présent contient I'analyse de faisabilité, de la création d'une
entreprise de manufacture et la commercialisation de savons artisanaux de
glycérine et des fruits de la région; I'entreprise qui sera située dans la ville de
Guayaquil, et dont le produit cherche a promouvoir le bien-étre entre les
petits producteurs de fruits de la région et la promotion de consommation de

produits nationaux.

Avoir une vision réaliste & propos de lindustrie de savons en utilisant la
recherche de marché et l'analyse de linformation obtenu de la méme,
procéder a la création d’'un plan stratégique qui s'adapte aux besoins de la

proposition d'affaire.

Réaliser des programmes publicitaires dans la ville de Guayaquil, considéré
comme marché Ce processus donnera la régle pour décrire la mission, la
vision, le compromis et spécialement la valeur ajoutée que on veut offrir ,
I'action qui permettra d'atteindre un niveau de différenciation pour diminuer la

compétitivité de la concurrence déja établie au marché.

Constituer la planification stratégigue et, la structure organisationnelle a
suivre. En établissant les parametres dans lesquels on déterminera la
faisabilité de marché, a travers de I' analyse FODA, I' analyse PESTLE, I
analyse de les cing forces de Porter, et de I' étude de le marché reflété dans
I' obtention de I' information au moyen de des méthodes qualitatives et

quantitatives correspondantes.

Il est probable que le point la plus importante au moment de déterminer la
faisabilité du projet soit I'étude financiere, qui est basée sur la recherche et le
résumé d'information, pour ainsi présenter dans une maniere de bilans et
d'états financiers les données, qui seront projetées a 5 ans. Lesquels
refletent les estimations de vente pour chaque année, avec le
développement planifié sur le marché, grace au niveau de valeur ajoutée

octroyée par le projet.
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JUSTIFICACION DEL TEMA

El proyecto de creacion de wuna empresa productora Yy
comercializadora de jabones a base de glicerina y frutas exoticas del pais
busca satisfacer la demanda por productos de cuidado personal y a la vez
complacer el creciente requerimiento del mercado de bioproductos! que
actualmente la industria productora y comercializadora de jabones de

tocador en Ecuador no ha explotado.

En vista de que en los dultimos afios el mundo ha venido
experimentado un cambio en los procesos de fabricacion de diversos
productos orientandolos a reducir el uso de quimicos y minimizar el impacto
en el ecosistema, el proyecto busca alinearse con la creciente tendencia de
consumo de productos organicos, aspecto que gana terreno no solo a nivel
mundial sino también local, ya que cada vez aumenta el numero de
consumidores que prefieren bioproductos y en el caso del cuidado personal

los jabones son un articulo esencial.

A pesar de esta marcada tendencia, la industria ecuatoriana carece
de productos de esta indole, forzando al consumidor a recurrir a productos
importados para satisfacer estas necesidades. Esta propuesta busca
explotar este segmento de mercado, a través del uso de los recursos
naturales del pais y fomentar el consumo de productos locales.

Este trabajo de titulacion se enfoca en el atractivo que ejerce la
industria de productos organicos y naturales, que van desde comida e
indumentaria, hasta cosméticos y maquillaje en un sin humero de paises
alrededor del mundo. Los productos de consumo esencial, como son los
jabones de tocador, también han sido tocados por esta ola de productos

“verdes™ y la propuesta plantea alinearse con una industria que acorde a

! Productos naturales obtenidos sin la utilizacién de productos quimicos.
’Referencia utilizada al hablar de productos de origen natural.
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Steins (2008) presenta un crecimiento de ventas dos veces mas rapido que

sus alternativas comerciales.

El proyecto de produccién de jabon y su posterior comercializacion se acopla
aspectos diferentes al econOmico. Se desea crear una empresa que se
involucre en tres aspectos principales: desarrollo econdmico,
responsabilidad empresarial y desarrollo sustentable. Aspectos que son
ampliamente incentivados por los organismos gubernamentales del Ecuador
y los cuales buscan la creacién de una empresa integral, y con un manejo

sustentable.

Para el desarrollo de esta propuesta se pondran en practica los
conocimientos obtenidos a lo largo de la carrera, tales como: estudios

estadisticos, finanzas, ecologia, preparacion de proyectos entre otros.
ANTECEDENTES

Para comenzar debemos saber que los jabones se empezaron a
utilizar hace cientos de afios, existen diversas versiones acerca de cuando y
como se comenzd a implementar el uso de este producto aunque no se sabe

con precision en que en qué afio se descubrid.

Algunos autores hacen alusiéon a la leyenda romana?®, la cual
menciona que el jabon fue descubierto por el agua de la lluvia con que se
lavaba en la base del monte Sapor, junto al rio Tiber. La grasa de los
numerosos sacrificios animales se mezcld con las cenizas de madera de los
fuegos ceremoniales, y los esclavos notaron sus propiedades para limpiar,

primero sus manos y luego las prendas de vestir.

Existen documentos de culturas primitivas que permiten estudiar el
origen del jabon. Es el caso por ejemplo de unos tarros de arcilla de origen
babilonico alrededor de 2800 a.C., cuyas inscripciones describen la mezcla

de grasas hervidas con cenizas. Otra corriente habla de un origen celta del

3Leyenda romana del monte Sapor



jabon. Sea cual sea su procedencia, de lo que no cabe duda es de que los

romanos contribuyeron enormemente a su amplia expansion.

La fabricacion de jabdn siguidé siendo un arte relativamente primitivo y
reducido hasta el siglo XVIII, cuando fueron desarrolladas técnicas que
proporcionaron un jabon mas puro y cambid la conciencia de la gente sobre

la importancia de la higiene.

A mediados del siglo XIX llegaron de nuevo grandes cambios, entre
ellos la primera lavadora mecéanica. Era como una bafiera cerrada con
agitadores de madera, lo que permitia una mejor postura, no tener las

manos siempre mojadas y ahorrar tiempo en el lavado.

Los descubrimientos cientificos, junto con el desarrollo de la energia
para operar las fabricas, hicieron de la manufactura del jabén una industria
importante. La amplia disponibilidad del jabén hizo que pasara de ser un
articulo de lujo a una necesidad diaria. Al generalizarse su uso, vino el
desarrollo de jabones mas suaves para el bafio y el aseo personal y otros

para usarse en las primeras lavadoras de ropa.

A partir de 1950 los productos de jabdén fueron gradualmente
sustituidos por productos sintéticos. Se trata de productos no jabonosos para
lavar la ropa que son "sintetizados" o mezclados quimicamente a partir de
una variedad de materias primas. Esta combinacion funcionaba muy bien
porque eliminaba bien las manchas, y los detergentes se convirtieron
entonces en un producto comun en todos los hogares, superando las ventas
del jabon tradicional que practicamente se habia quedado reducido al jabon

en pastillas y en escamas.

Pero todo ese desarrollo de productos quimicos desperté también la
preocupacion por sus efectos en el medio ambiente. Aparecieron las
primeras plantas de tratamiento de aguas y una mayor conciencia

medioambiental puso en entredicho la inclusion de algunos compuestos



quimicos dafinos de los detergentes, como los fosfatos, y animé el
desarrollo de los ingredientes biodegradables, que se eliminan con facilidad

y pueden ser asimilados por algunas bacterias.

La comercializacion de jabones ecologicos o también llamados
artesanales no tiene mas de ocho afios en Ecuador y al momento se
mantiene como un mercado pequefio ya que en el pais las industrias en su
mayoria producen jabones con base quimica, sin embargo esta tendencia va
ganado una gran acogida debido a que en la actualidad el consumidor exige
productos libres de quimicos, y estos son elaborados a base de productos

naturales.

La funcion principal de los jabones es eliminar la grasa e impurezas
de la piel, todo esto gracias a agentes tenso activos presentes en su
composicién. Sin embargo el uso de los jabones cada vez mas se vincula

con la salud y belleza de los individuos.

CONTRIBUCION DEL ESTUDIO

1) Conocer las caracteristicas de la industria de jabones en Ecuador

2) Reducir probabilidad de error en la introduccién del nuevo producto

3) Conocer las caracteristicas de los compradores de productos
organicos e incentivarlas

4) Analizar métodos para la creacibn de una empresa que cumpla
estandares de calidad.

5) Investigar formas para mejorar la calidad de vida de los proveedores

de frutas para el proyecto.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La piel es el érgano mas extenso de nuestro cuerpo, sin embargo
muchas veces no se le da el cuidado y atencion necesaria para mantenerla
en Optimas condiciones, no solamente por estética sino por salud. En el
Ecuador se puede percibir que la industria de jabones de tocador no ha
modificado sus patrones de produccion en las ultimas décadas.

Las nuevas tendencias a nivel mundial se inclinan por el uso de
productos estén libres de quimicos ya que estos se han visto asociados con
alergias y enfermedades cutdneas, como son la hipersensibilidad o
dermatitis. (MLM*2013). Es por ello la necesidad de presentar un producto

alternativo el cual llene las expectativas de los consumidores.

El sector de higiene y cuidado personal tiene ventas de 700 millones
de délares aproximadamente y sigue creciendo, junto con otros sectores su
tasa de crecimiento es de 7,56%. La tendencia marcada de este sector es

escalar posiciones en mercados mas competitivos.(Lideres, 2012)

Dentro de esta industria, uno de los productos que presenta mayor
demanda es el jabon, principalmente en presentacion de barra. Por ser un
producto de consumo masivo, de mucho agrado para los ecuatorianos, su
estructura de mercado esta fragmentada, existiendo muchos competidores y
ofreciendo una amplia gama de opciones para los consumidores. Sin
embargo, no existe establecida de manera marcada una marca que

proporcione un producto organico con una alta dierenciacion en calidad.

Uno de los desafios del proyecto es que con la introduccién del nuevo

jabdn a base de glicerina y frutas exoticas adquiera una presencia fuerte en

*Biblioteca Nacional de Medicina de Estados Unidos
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el sector de aseo personal, tome iniciativas para establecer la marca
adquiera posicionamiento a largo plazo a traves de la fidelizacion de los

clientes.

FORMULACION DEL PROBLEMA.DECLARACION INTERROGATIVA

¢ Qué impacto econdémico y externalidades positivas generaria la
creacion de una empresa productora y comercializadora de jabones a base

de frutas exoticas del Ecuador?

OBJETIVO GENERAL
Realizar un estudio de factibilidad para la creacion de una empresa
productora y comercializadora de jabones a base de glicerina y frutas

exoticas del Ecuador para el mercado de la region costa del pais.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Analizar las variables del mercado que puedan influir en la
viabilidad comercial de la propuesta.

2) Proponer la creacibn de una empresa productora y
comercializadora de jabones de tocador a base de glicerina y
frutas exdticas, mediante optimizacion de la estructura interna
empresarial que permita su produccioén a largo plazo.

3) Determinar la viabilidad en términos econémicos, y porcién de
mercado.

4) Proyeccion de las cantidades del producto que la poblacién

estara en capacidad de consumir.



MARCO CONTEXTUAL

Dentro de la propuesta de inversion del proyecto es necesario
redactar de forma clara las teorias, referencias, conceptos y bases legales
y econdmicas sobre las cuales estara basado el estudio de factibilidad para
la creacion de la empresa productora y comercializadora de jabones a base

de glicerina y frutas exaticas del pais.

En esta primera parte del marco contextual se plantean las diferentes
teorias aplicables al tema y se las expone de manera concisa ademas de
explicar su contribucibn como base de la propuesta de inversion. A

continuacion la presentacion de las mismas.

Una de las teorias fundamentales para la propuesta de inversién es la
teoria del desarrollo econdémico, sin embargo existe otra teoria
complementaria a la primera, la teoria del desarrollo sustentable, ambas de

gran importancia para la base de la propuesta de proyecto.

La historia nos dice que el ser humano siempre ha vivido en funcién
de la naturaleza, muchas veces a merced de ella, muchos sufrieron
pobreza debido a enfermedades o falta de condiciones para el desarrollo
de la agricultura. Sin embargo, la Revolucién Industrial trajo consigo
cambios, el mas notable la explotacién intensa de recursos naturales para
crear riqueza y bienestar a las poblaciones. (Haukioja, 2007). Aunque es
palpable es desarrollo que hemos experimentado gracias a la utilizacion de

los recursos naturales, estos siguen siendo finitos.

Como Smith (1776) lo indica, el interés personal es el motor de la
economia, también hizo especial hincapié en suposiciones basicas sobre el
comportamiento de los individuos y el desarrollo economico; ademas de
luchar por el interés personal, las personas se veian limitadas por la

fuerzas de la competencia y los recursos a su disposicion.

De acuerdo con Barbier (1987) reconocer la importancia del desarrollo
econdmico y la conservacion ambiental no son contradictorios, pero
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pueden reforzarse el uno al otro para tener un desarrollo ambientalmente

sostenible®.

Aunque existe dificultad para definir de una manera rigurosa la
sustentabilidad dentro del marco econdémico, varios autores coinciden con
Pino (2004), y definen a desarrollo sustentable como una salida a la
destruccion de los recursos naturales y a la acumulacién de los mismos,
teniendo como objetivos el desarrollo humano y mejora en la calidad de
vida asi como la conservacion de los recursos para las futuras
generaciones. Objetivos con los cuales se alineara esta propuesta, ya que
no solo busca analizar la viabilidad de el proyecto de inversion, sino la
implementacion de medidas para tener una externalidad positiva tanto para

el medio ambiente como para la comunidad.

Ademas de las teorias descritas anteriormente, se implementara el
uso de la Teoria de las 5 fuerzas de Porter, para el analisis del macro
entorno, es decir aquellas variables presentes en el mercado, que afectan a

las diversas industrias.

De acuerdo con Porter (1980), existen 5 fuerzas que determinan el
grado de rentabilidad en el largo plazo ya sea un mercado, industria o
empresa; la teoria se basa en la idea de evaluar los objetivos y recursos

empresariales frente a las 5 fuerzas que rigen la competencia industrial.

El uso de esta teoria ayudara a determinar correctamente la viabilidad

econOmica de la propuesta de inversion.

Otra teoria notablemente aplicada en el proyecto es la Teoria sobre la
motivacion humana. La teoria creada por Maslow (1971) propone crear
deseos en lugar de satisfacer necesidades. Los seres humanos contamos
con una jerarquia de necesidades que debemos satisfacer en un orden

especifico, orden el cual se define por la piramide de necesidades.

>Sin6nimo de sustentable



Podemos observar que los requerimientos para sobrevivir se
encuentran en la base de la pirdmide y conformen asciende podemos
encontrar necesidades de seguridad, aceptacion social, estima y finalmente

las de auto realizacion.

Grafico 1 Piramide de necesidades de Maslow

Auto realizacion

Elaboracion propia

Aplicando esta teoria a lo largo del desarrollo del tema, se podra
determinar las motivaciones de los consumidores para adquirir el producto,
asi como estrategias para su promocion, publicidad y posterior

comercializacion.

El uso de un producto de aseo personal puede llevar a cumplir varios
niveles de motivacion propuestos, como son el de necesidades fisioldgicas,

dentro del cual se encuentra la salud e higiene.

REFERENTES

Desde la antigiedad el uso de agentes limpiadores es mencionado,
los elementos de limpieza mencionados en la antigiedad no son los
jabones que conocemos en la actualidad sino un compuesto formado

principalmente por cenizas y grasa animal. En el siglo | d.C. el historiador



romano Plinio descubrié los jabones blandos y duros utilizados por las
mujeres de la época para tefiir y cuidar sus cabellos.

Conforme los afios pasaron los métodos productivos del jabon
también lo hacian, es en el siglo Xlll que llega desde ltalia la industria de
jabones a Francia, los franceses desarrollaron métodos de fabricacion de
jabones utilizando aceite de oliva para evitar la implementacion de grasas
animal; pero es en 1783 que el quimico farmacéutico de origen sueco Carl
Wilhelm Scheele, descubre de forma accidental durante un experimento con
aceite de oliva y oxido de plomo, en el cual se produce una reaccién que da
lugar a una sustancia dulce y transparente, actualmente conocida como
glicerina, este evento le dio paso a Michel Eugene Chevreul, quimico frances
en 1823 a investigar la naturaleza de las grasas y aceites usados en los

jabones.

En los ultimos afos, los jabones utilizados por el publico en general,
eran aquellos cuya elaboracion contenia una serie de compuestos quimicos,
sin embargo en la actualidad existe una nueva tendencia, que se caracteriza
por el consumo de productos cuyo origen sea natural y su proceso de

fabricaciéon sustentable.

Verde, ambiental, eco-amigable®, natural y organico son algunos de
los adjetivos para describir los productos pertenecientes a esta nueva ola de
consumo. Hasta hace un par de afios, esta nueva tendencia se limitaba a los
alimentos, sin embargo se puede apreciar que en la actualidad hay una
amplia variedad de estos productos en diferentes industrias de productos de

consumo acorde con Cervellon y Carey (2010).

De acuerdo con Organic Monitor’(2010) la demanda de productos que
caen la categoria de naturales se ha expandido alrededor de todo el mundo,
especialmente en paises de America del Norte y Europa. Este incremento en

el consumo de estos productos, se debe princialmente en la nueva

*Termino usado en productos con bajo impacto ambiental
" Entidad que monitorea consumo de productos organicos
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conciencia desarrollada por las personas sobre los efectos nocivos de los
quimicos en el ambiente y las practicas empresariales no éticas que
perjudican a los pequefios productores. Ademas entre las razones por la que
los compradores eligen los productos “verdes” es para cuidar su salud, en el
caso de los jabones de tocador es la necesidad de evitar entre otras cosas

las alergias dérmicas tan comunes en estos afios.()

Un claro ejemplo de una empresa, que como la propuesta en este
trabajo, innovo en su mercado. L'Occitane en Provence es una firma
francesa multinacional dedicada a la manufactura y comercializacion de
productos considerados lujosos, a base de ingredientes naturales. La firma
L’Occitane lleva su giro comercial, basando en tres ejes importantes:
desarrollo econdémico, responsabilidad empresarial y desarrollo sustentable,

pilares también propuestos en la creacidon de la empresa del proyecto.

L’Occitane evidencia el compromiso con estos tres ejes a través de la
relacion comercial que ha tendido con los productores de Manteca de Karité
en Burkina Faso desde los anos 80’s .la firma francesa a impactado de
manera positiva en miles de pobladores de esta zona rural, mejorando su
calidad de vida. La filosofia del creador de la firma Olivier Baussan siempre
ha sido proporcionar productos naturales de alta calidad de una forma

ambiental y socialmente responsable.

Ninacuro, es otro ejemplo de una empresa exitosa, que alineandose
con las tendencias en boga, se hizo de uno nombre. Esta es una pequeia
empresa dedicada a la produccion de articulos artesanales como son velas,
fragancias y aromatizantes, ubicada en la ciudad de Quito. Esta empresa
inicio en 1973 aliandose con el movimiento hippie® y el lema de este que era
el poder de las flores. Su fundador Luis Alberto Cordovez creé productos
base de flores, y se dedic6 a su comercializacién en la ciudad de Quito y sus
alrededores, luego de algunos afios de cese en las actividades estos

retomaron el mismo concepto ahora también afianzandolo con el consumo

8 .. .
Movimiento popular de los 70’s caracterizado por estar en contra de la guerra y ser pro la paz.
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de productos naturales, y ahora podemos ver sus productos en varias

ciudades del pais.

Existen muchas otras empresas productoras de productos naturales
gue han demostrado su éxito, el cual se ha debido al uso de productos de

excelente calidad, y darlos a conocer al publico.

Muchas de las marcas con mayor posicionamiento en el mercado
global para conservar su calidad ha debido importar sus materias primas, de
paises en vias de desarrollo, aspecto muchas veces visto como obstaculo.
Sin embargo, en este proyecto propone el uso de materias primas con las
gue se cuenta en el pais, ademas de ayudar a los pequefios productores

nacionales a mejorar su nivel de vida.

Dentro de esto se empleara la responsabilidad social, la cual en el
caso de esta propuesta consistird a la vez que los trabajadores laboran
dentro de la empresa, los cuales serén personas de escasos recursos, se los
capacitara en el uso de herramientas informaticas, asi como en
administracion y técnicas de ventas, para su desarrollo personal y

profesional.

ASPECTOS LEGALES

En el ambito legal, para formalizar la empresa y que esta desarrolle
sus actividades de forma licita es necesario que se cumplan con los tramites
de inscripcion, registros y operacién que la ley establece segun el tipo de
empresa y el giro de la misma. Sin embargo, antes es necesario conocer
como se alinea la propuesta con las politicas a aplicar por parte del

gobierno, para ayudarse se recurre al Plan Nacional del Buen Vivir.

Dentro de la estrategia de gobierno encontramos el Plan del Buen Vivir
2013-2017 con el cual ESPRIT NATUREL tiene puntos en comun, es decir la

propuesta de inversion para la creacion de la empresa coincide con varios
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de los objetivos presentes en el PDBV2013-2017°. A continuacién el detalle

de los mismos:

El Plan Nacional para el Buen Vivir (PNBV) sigue una estrategia de
acumulacion, distribucion y redistribucion de la riqueza en el largo plazo,
para esto la estrategia contempla cambios en la actual dinamica productiva
del pais, dando paso a una economia diversificada con enfoque en la

innovacion y tecnologia.

Los cambios propuestos implica modificar el patrén dependiente de la
extraccidn de recursos naturales y su enfoque en la industria primaria, la

nueva matriz productiva busca un desarrollo durable.

La empresa “Esprit Naturel” se alinea con esta estrategia que busca el
bienestar de los ciudadanos a través de cambios en la matriz econémica, y
partir de esta para transformar otros aspectos integrales del Buen Vivir
Nacional.

Esprit Naturel es una empresa productora y comercializadora de
jabones biodegradables a base de glicerina y frutas exéticas de la region
costa, nuestros productos cuentan con envoltorios de materiales reciclados
(cartdn, papel) y cuya distribucion estara a cargo de empresas de

transportes nacionales.

En el PNBV se busca un desarrollo sostenible a través de la
disminucién de nuestra huella ecolégica incentivando la creacién de
industrias no contaminantes y la diversificacion de los productos con valor

agregado como sustitutos de importacion.

El PNBV 2013-2017 presenta 12 objetivos, y para reconocer como se
vera afectada nuestra industria y empresa, se detalla a continuacion con

cuales Esprit Naturel esta alineada.

®Abreviatura para Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017
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Dentro de los objetivos del PNBV, se menciona la importancia para
un pais como Ecuador salvaguardar su biodiversidad y aprovechar sus
recursos de forma sustentable. En este objetivo se apuesta por la
transformacién productiva bajo un modelo eco-eficiente con mayor valor

econdmico social y ambiental.

Se plantean como prioridades la conservacion y el uso sostenible de
los recursos naturales, la insercion se procesos productivos ambientalmente
limpios, la aplicacion de la eficiencia energética asi como la prevencion,
control y mitigacion de la contaminacion, y la produccion y consumos

sustentables.

Esprit Naturel busca como empresa ofrecer una alternativa a los
productos convencionales que tienen un alto impacto ambiental. Las
materias primas asi como los procesos de produccién buscan garantizar un
impacto minimo para el ambiente, y al mismo tiempo ofrecer una opcion de

consumo sustentable para las personas.

Nuestra empresa no solo propone un bioproducto, sino una campafia
para crear consciencia del consumo sustentable y del consumo de productos

nacionales.

Ademas otro de los objetivos planteados es el buscar dinamizar la
economia local y promover la inversién en el pais. Se quiere ampliar la red
de comercializacién de productos ecuatorianos e impulsar el financiamiento

a nuevas industrias.

Esprit Naturel formara parte de esa nueva red para la promocién de
productos ecuatorianos. La empresa obtendra la materia prima de pequefios
y medianos productores locales y contratara trabajadores locales para la

distribucion de los productos garantizando condiciones dignas.
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Adicionalmente el PNBV propone el cambio de la matriz actual de
produccion, basada Unicamente en la explotacién de recursos naturales para
después exportarlos. Este objetivo se propone diversificar y generar mayor
valor agregado a la produccion nacional. Promover la intensidad tecnologica
para la elaboracion de bienes intermedios y finales para obtener sustitucion

de importaciones.

Esprit Naturel es una empresa que utilizara recursos naturales para su
posterior transformaciéon en productos finales, servirA para sustituir a

productos provenientes de las importaciones.

Ademas de lo ya expuesto, como se mencion6 toda empresa debe
seguir ciertas normas legales establecidas en la legislacion de la republica
de Ecuador para poder entrar en funcionamiento de manera licita. Al mismo
es gracias a estas normas legales que la empresa puede recibir ciertos
beneficios de proteccion estatal, tales como incentivos crediticios,

arancelarios y tributarios.

Al momento de crear una empresa es necesario completar una serie

de procesos y presentar documentos los cuales se detallaran a continuacion:
Documentos a presentar

e Razoén social

e Domicilio fiscal

e Socios fundadores

e El objetivo de la empresa

¢ Volumen de capital inicial

¢ Numero de acciones en los que esta dividido el capital social
e Tiempo de duracion

¢ Normas estatutarias
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ESPRIT NATUREL cia ser& representada legalmente por los socios,
la actividad y estructura legal de la empresa estard regulada mediante la

Superintendencia de compainiias.

ESPRIT NATUREL para el inicio de su ejercicio como empresa debe

cumplir con los siguientes requisitos:

e Escritura publica de la constitucion de la empresa

¢ Un juez aprobara la constitucién y esta se publicara en los diarios
por una sola vez.

e Se inscribe la escritura constitutiva con la aprobacion del registro
mercantil del domicilio principal de la compafia

e EIl domicilio de ESPRIT NATUREL estara ubicada en el sector
norte de la ciudad de Guayaquil.

e La empresa tendra por razon social ESPRIT NATUREL SOAP CO.
Y como nombre de marca de producto sera esprit soaps.

e ESPRIT NATUREL tiene como objeto la produccion vy
comercializacion de jabones de tocador en el Ecuador.

e El plazo de ESPRT NATUREL CO. Es de 10 afios contados a
partir de la fecha de inscripcion del contrato constitutivo del
registro mercantil, pudiendo la Junta general de socios disolverla
en cualquier tiempo o prorrogar su plazo de duracion prevista en el
estatuto de Ley de Compafiias.

e El capital social es de 800 ddlares integramente suscrito y pagado.

Dentro de las caracteristicas legales, ESPRIT NATUREL se creara
bajo el titulo de nombre colectivo, ya que iniciara sus operaciones con dos
socios, motivo por el cual nos apegamos al nombre colectivo mencionado en
el articulo 35 de la Ley de compafiias. En lo que respecta a la propiedad

accionaria, el 100% sera dividido de manera igualitaria entre los socios.
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Los permisos necesarios para el desarrollo de la actividad econémica

son:Registro unico de contribuyentes, Patente, registro de marca y producto

en el Instituto Ecuatoriano Propiedad Intelectual, Licencia sanitaria.

La empresa iniciara sus operaciones con 4 personas, los accionistas,

gue se encargaran de cumplir con todos los aspectos legales necesarios,

para que la empresa pueda comenzar su giro comercial

Esta propuesta comenzara definiendo la responsabilidad que tendra

frente a terceros, la cual sera definida como limitada, para esto se debe

aportar un capital minimo de 10 salarios basicos, y no se podran realizar

actividades que se refieran a las leyes de mercado o entidades financieras.

ESPRIT NATUREL s.a. sera administrada judicialmente por el

gerente, hecho que se regulara por la Superintendencia de compairiias

cumpliendo los siguientes requisitos:

Datos del gerente

Razon social de la empresa

Domicilio de la empresa

Giro comercial

El plazo de duracion de la empresa es de 10 afios contados a
partir de la fecha de inscripcién del contrato constitutivo en el
registro mercantil, una vez vencido el plazo de duracion de la
empresa, esta debera disolverse y liquidarse a no ser que con
anterioridad se otorgue la correspondiente escritura publica que
contuviere la prorroga respectiva.

Se establece una aportacién anual por parte del gerente
propietario equivalente al 10% de la utilidad neta que la

empresa genere
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Requisitos para su Inscripcion

Para su funcionamiento se redactara un estatuto constitutivo de la
microempresa con reconocimiento de firma y rubrica ante un juez de o civil 0
notario publico. Ademas, sera legamente inscrita en la unidad de

Microempresas del Ministerio de Comercio Exterior.

Llevara el registro Unico de contribuyentes, asi como patente y licencia

sanitara, las cuales se detallan a continuacion:

Registro Unico de Contribuyentes RUC.

Segun el SRI “El RUC corresponde a un numero de identificacién para todas
las personas naturales y sociedades que realicen alguna actividad
econdmica en el Ecuador, en forma permanente u ocasional 0 que sean

titulares de bienes o derechos por los cuales deban pagar impuestos.” .

Patente de Propiedad intelectual

La patente es un conjunto de derechos al que se hace acreedor el inventor
de un producto destinado a resolver problemas del diario vivir Para registrar
la marca y el producto a ofertar se debe realizar los tramites
correspondientes a los que obliga el Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual IEPI, teniendo derecho a la explotacion exclusiva del objeto de la

patente por el lapso de 20 afios.
Para el registro de la patente se necesitan los siguientes requisitos:

e Solicitud para el registro de patente de invencion
e Tasa de solicitud

e Memoria descriptiva

¢ Reivindicaciones

e Dibujos
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e Publicacion internacional

e Tasa de mantenimiento

Todos estos requisitos son explicados por los funcionarios del IEPI al
momento de acercarse a la institucion con el interés de realizar los tramites

correspondientes.

Requisitos Para La Afiliacion A La Camara De Comercio

e Llenar la solicitud de afiliacion

e Fotocopia simple de la escritura de constitucién de la empresa

e Fotocopia de la resolucion de la Superintendencia de Companiias. En
caso de bancos o instituciones financieras, la resolucion de la
Superintendencia de Bancos y, en caso de sociedades civiles o
colectivas, la sentencia del juez.

e Fotocopia de la cédula o pasaporte del representante legal.
Pasos Para La Inscripcion En El Registro Mercantil.

e Escritura de constitucion de la empresa ( minimo tres copias )

e Pago de la patente municipal

e Exoneracion del impuesto del 1 por mil de activos

e Publicacion en la prensa del extracto de la escritura de constitucion

e Certificado de afiliacion a una de las cAmaras de la produccion.
Licencia Sanitaria

El articulo 6 de del Cédigo de Salud de la Republica del Ecuador regula a la
Licencia Sanitaria como Unico documento requerido en remplazo del
Registro Sanitario de productos de elaboracion artesanal consistira
exclusivamente en la licencia sanitaria de venta otorgada por la Direccion
Provincial de Salud de la provincia en la que se elaborare o expendiere el

producto. La Direccion Provincial de Salud exigird a los productores

19



artesanales de productos procesados el cumplimiento de las normas de
buenas practicas de manufactura que les fueren aplicables.

Registro Artesanal

e Ceédula de identidad Papeleta de Votacion
e Formulario de inscripcion

e Cancelar el valor de $10 para calificarse como “artesano”
Patente Municipal

Es un comprobante de pago emitido por la Administracion zonal
correspondiente por la cancelacion anual del impuesto de patente
municipales se grava a toda persona natural o juridica que ejerza una

actividad comercial o industrial y opere en Guayaquil.

A lo largo del proyecto se hablara con términos técnicos o poco
conocidos sobre la industria y elaboracion de jabones artesanales y para
poder entender a detalle el trabajo es necesario detallar el significado de

cada uno de estos términos.

e Extracto: una sustancia obtenida por la extraccion de un
componente de una materia prima.

e Glicerina: producto de la degradacion de lipidos, liquido viscoso,
neutro, dulce pero inodoro.

e Jabédn: producto de uso masivo, principalmente usado para la
higiene personal.

e Saponificacidn: proceso por el cual a través de calor y frio se
fabrica los jabones.

20



METODOLOGIA

La metodologia a seguir en el presente documento tiene como
objetivo la investigacion, evaluacion de la industria de jabones de tocador y
la aceptacion de jabones de origen natural en el mercado. Se partira de un
estudio de factibilidad para determinar el grado de aceptacion del producto,
asi como los procesos a implementarse y las variables a considerar para la
implementacion del proyecto que promueva el consumo de productos

nacionales.

Durante el estudio de factibilidad del proyecto se busca analizar los
factores determinantes que hacen atractivo a un producto de esta clase, el
modelo de negocio que actualmente se emplea, igual que las herramientas

utilizadas para la promocién y desarrollo de marca existentes en el mercado.

El tipo de estudio a emplearse es descriptivo ya que durante el
desarrollo del proyecto de factibilidad se expondra al lector una evaluacion
del proyecto; la cual estard compuesta por el andlisis del mercado y el

desglose de las caracteristicas del producto y los beneficios que ofrece.

El enfoque a utilizarse sera mayormente cuantitativo, debido a que el
proyecto requiere presentar un plan de negocios y proyecciones de ventas
del producto, asi como otros indicadores financieros utilizados para medir la
viabilidad de un negocio.

Para el correcto desarrollo del tema se recurrird a fuentes de
informacion tanto primaria como secundaria, para obtener la informacion
expuesta en los antecedentes, marco teérico y parte de los capitulos se
utilizara como referencia las publicaciones de revistas, periédicos, trabajos

de titulacion y libros, sean estos fisicos o0 su equivalente virtual.
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Ademés de las fuentes de informacién previamente expuestas, se
emplearan también encuestas y focusgroup, para obtener informacion
referente a la aceptacion del producto; y entrevistas a expertos de la

industria y duefios de empresa similares.

Es importante previo a la descripcion de la metodologia utilizada para
esta investigacion de mercado, sefalar las bases generales que se ha
tomado para la realizacion y complementacién de este trabajo. Para la
investigacion de mercados dirigida al comprador potencial de ESPRIT
NATUREL jabones, se propone seleccionar la muestra en base al método de
muestreo simple'?, se utiliza esta estadistica debido a que se define la
poblacién objetivo de la muestra que son hombres y mujeres entre sus 20’s y

sus 40’s, habitantes en la ciudad de Guayaquil y del Canton Duran.

Se aplica este método esperando que cada una de las personas que
forman parte de la poblacién objetivo tenga la misma probabilidad de ser
encuestadas. Después de realizar la prueba piloto, se podra despejar mas
claramente la metodologia empleada y su impacto en los resultados para la
muestra poblacional a encuestar.Primero era necesario pronosticar la tasa
de crecimiento anual tanto para Guayaquil como para Duran, es necesario
separar del célculo la tasa de crecimiento para el Canton Duran puesto que
su ritmo de crecimiento es muy distinto como lo demuestran las estadisticas,
segun esta estimacion del crecimiento porcentual se puede conocer el valor
poblacional para ambos mercados estimados para la fecha actual, afio 2008.
Con la cual se propone obtener su valor proporcional con respecto a las
viviendas habitadas totales. De esta manera se genera una forma subjetiva
de proyectar el crecimiento en viviendas con relaciéon directa con el

crecimiento habitacional.

1%E|ementos de muestreo por Scheaffer, Medenhally OTT, 3RA EDICION CAP4
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Tabla 1 Tasa De Crecimiento Anual Poblacional

Tasa De Crecimiento Anual Poblacional
Estimada Para Los Afos 2001 — 2013

TCA% TCA%

GUAYAQUIL DURAN
1950-1962 5.67 4.27
1962-1974 4.14 5.43
1974-1982 4.44 411
1982-1990 2.87 3.40
1990-2001 2.40 6.70
2001-2013 2.64 4.78

Se estima el calculo de la TCA para Guayaquil, sobre la
sumatoria de las dos ultimas variaciones en los periodos
dados por el Inec (TCA82-90+TCA90-01)/2. Mientras que
para Durdn se estimo en base a los 5 valores.

Para el célculo del crecimiento de la poblacion estimada, se mantiene en
la cifra dada por el Inec segun el ultimo estudio censal. Esto es debido a que
el crecimiento habitacional se ha visto reducido en casi un 50% en
comparacion a los crecimientos para los primeros afios censales, y por ende
se quiso mantener esa tendencia descendente que se registra. A partir del

ano 2007 en adelante se utiliza la tasa de crecimiento estimada.

En el caso del crecimiento de las viviendas, se estimé en base a la
proporcion Habitantes/Viviendas Habitadas, que arroja un resultado para
ambos casos como Guayaquil y Duran de 4.2444 y de 4.0596 personas por
cada vivienda habitada respectivamente. Una vez halladas las cifras de
manera individual para cada region, se suman para obtener el total del
mercado potencial sobre el cual se fundamenta el desarrollo y planteamiento
primeramente de la metodologia para la investigacion de mercado y luego

claro para las estimaciones financieras respectivas.

Partiendo de un objetivo basico que es el de conocer a breves rasgos la
intencion de compra de los usuarios, que esta relacionada con la eventual
aceptacion del producto. Esto es importante para hacer la respectiva
cuantificacion de las ventas ya en la seccion financiera. Cabe destacar que

la respectiva aportacion de la demanda es estimada en base a métodos
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subjetivos, puesto que en este mercado no se conoce 0 no existe la
disponibilidad de datos histéricos, que se los pueda usar para estimar futuras
cifras tentativas. EI método especificamente que se usara para la
recoleccion de los datos es mediante encuestas directas, usando el disefio
aproximado para complementar los objetivos planteados al inicio de este

capitulo.

PRUEBA PILOTO

Se realizara una prueba piloto para recolectar informacién que
ayudard a que la posterior recoleccién de datos mediante el cuestionario sea
mas detallada. La prueba piloto consistird en realizar preguntas simples a
una muestra de personas que cumplan las caracteristicas de la poblacion
objetivo, esta muestra serd definida utilizando el método estadistico de
muestreo aleatorio simple. Para obtener datos exactos se utiliza esta prueba

piloto con el propdsito de obtener un criterio mas cercano de la realidad.

La prueba piloto serd aplicada en distintas zonas geogréficas de la
ciudad para cubrir una variedad de criterios y evitar cualquier sesgo, asi
como medir la reaccion del mercado independiente de la ubicacion

geografica.

Los componentes asi como los resultados de la prueba piloto se
detallan a continuacion, para observar el modelo de prueba piloto dirigirse a

Anexo 1

e Datos de la prueba piloto:

e Producto Jabdn a base glicerina y frutas exéticas del pais
e Publico Hombre y Mujeres entre 20-45 afios de edad

e Sectores Duran, Atarazana, Nueva Kennedy

e NuUmero de encuestas 30 encuestas
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e Preguntas utilizaria Ud. Un jabon de tocador a base de glicerina y

frutas exoticas

Los resultados obtenidos a través de la prueba piloto arrojaron
resultados satisfactorios para el desarrollo de la propuesta. A continuacion
se detalla los resultados obtenidos y comentarios vertidos por los

participantes.

Los resultados hallados dan una gran aceptacién del producto contando
a 20 amas de casa que no dudaron en responder que Si, siendo el 83%.
Mientras que el restante 17% denotd rechazo, 3 de ellas respondieron tal
vez mientras que 1 de ellas sostuvo que no, las razones fueron apegadas a
lo econdémico. Con estos valores se desea estimar el valor o tamafio de la

muestra en base a lo siguiente: siendo:
N= Tamario de la poblacion del mercado para el producto.
n= Tamafo de muestra para los compradores del producto.

p= Porcentaje de aceptacion al producto (estimado gracias a la prueba
piloto: 83%).

g= Porcentaje de rechazo al producto (estimado gracias a la prueba
piloto: 17%).

B= Error méximo permisible para la estimacion del parametro p. Que

sera del 5%.

2
n= Npg donde: g=1-p y D= B®
(N-1D)*D+ pq 4

Para estimar el valor N, se utiliz6 como se menciono en la parte superior

el valor correspondiente a las viviendas particulares habitadas proyectadas
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al aflo 2008, en base a las estadisticas otorgadas por el INEC. Con ello se
presenta el siguiente resultado:

(638,830)* (0.83)* (0.17) N=222

0.05°

n=
(638,830-1) *(4j +(0.83)*(0.17)

Se obtiene el numero de encuestas a realizar para medir de esta manera
el nivel de aceptacién de ESPRIT NATUREL junto a los demas factores y
objetivos de la investigacién de mercado. Una vez estimada la muestra es
necesario completar el analisis con las otras herramientas estadisticas como

la varianza del parametro (a), su desviacion estandar (b) y su intervalo de

confianza.
(a
op= P4 *(N—n] o7p (089*(017) ,(638830-222) _
n-1 N 222-1 638,830
o’ p = 0.0006278

Una vez hallada la varianza se procede a determinar su desviacion
estandar, la cual se calcula como la raiz cuadrada de la varianza. Medida
necesaria para hallar un intervalo de confianza para el porcentaje de

aceptacion de los compradores.

Ademas de comprobar la poca variabilidad en las respuestas halladas a

raiz de la prueba piloto.
(b

AY

op=-/o?p op = +/0.0006278 = 0.025056
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Disefio del Cuestionario

Basicamente al disefiar el cuestionario se pensé en los objetivos
planteados al inicio de este capitulo y ademas se complementan con
preguntas que forman parte de las generalidades de factores con gran
relevancia al momento de estudiar las variables que favorecen al

lanzamiento del jabon neutralizador de olores.

El cuestionario fue disefilado de manera simple y directa, omitiendo
preguntas que se no se consideran indispensables para medir exactamente
la propuesta en el mercado. La encuesta se divide en cuatro aspectos
objetivos de evaluacién, lo primordial es la primera pregunta que es la
llamada pregunta filtro, La segunda seccion consta de datos generales
demograficos, como su género, la edad. La tercera seccion es concisa para
evaluar el mercado que se piensa disputar con el lanzamiento de producto, y
precisar aspectos generales de la competencia en el mercado determinando
liderazgos del mercado y tendencias generales. La cuarta seccion es
dedicada exclusivamente para medir al producto como la propuesta
conceptual, midiendo la aceptacion previa y conociendo la reaccion o
impacto relativo que se presentaria debido al precio propuesto de

lanzamiento para el jabdn a base de glicerina y frutas exéticas.
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1. ANALISIS DEL ENTORNO
1.1 TENDENCIAS

En la actualidad para garantizar el éxito de una propuesta empresarial es
necesario alinearse con las tendencias globales. En el momento que una
empresa alinea su estrategia interna de operacion y en el caso de ser
posible redisefia su producto o servicio sea cual fuere este, se garantiza
tener menos resistencia por parte del mercado a la hora de posicionarse,
yace ahi la importancia de el andlisis de las tendencias a nuestro alrededor.

1.1.1. TENDENCIA GLOBAL

El mercado de productos organicos de cuidado personal esta creciendo a
paso veloz alrededor del mundo. De acuerdo con el reporte de
TransparencyMarketResearch (2013) en el cual se hace referencia a los
productos para cuidado de la piel, cabello y aseo bucal, se indica que la
demanda por estos productos a nivel mundial en el 2012 fueron méas de $7.6
millones de dolares y se espera que esta cifra aumente a $13.1 millones
para el 2018.

1.1.2. TENDENCIA LOCAL

De acuerdo con el reporte de Euromonitor International (2013), los
consumidores ecuatorianos han empezado a mostrar especial interés en las
cualidades de los productos de cuidado personal, con énfasis en los
productos de bafio. Los consumidores muestran preferencia por productos
aromatizados, los cuales en su mayoria son elaborados a partir de
sustancias sintéticas. El prospecto a partir del 2013 es alinear en consumo
de productos como jabon de tocador a otra tendencia global que es el
consumo de productos de origen natural y cuyo impacto ambiental y social

sea el menor posible.
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1.2. MACROENTORNO

Para el analisis del macro entorno se utilizara diferentes marcos, el
primero a mostrar y el mas significativo es el analisis PESTLE"!, De acuerdo
a Chapman( 2006) esta herramienta permite identificar los aspectos

generales presentes en el entorno que pueden afectar a los comercios.
1.2.1. ANALISIS PESTLE

A continuacion se presenta el desglose de las 6 variables que
conforman el analisis PESTLE.

Gréafico 2 Anélisis PESTLE

Fuente: Villacorta, T. M. (2010). Introduccion al marketing estratégico.

Raleigh, North Carolina: LuluPress.
Elaboracién: Autor

11 . . . g soe 7 . . s .
PESTLE: sus siglas en ingles que significan, politico, econdmico, social, tecnoldgico, legal y
ambiental.
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1.2.1.1. ASPECTO POLITICO Y LEGAL

El gobierno del Ecuador ha manifestado a través de los objetivos
propuestos en el Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 (PNBV), el interés

al cambio de la matriz productiva,...

Ademas de lo antes mencionado, la politica y los aspectos legales
muchas veces estan intimamente relacionados, y estos tienen un enorme
impacto sobre la propuesta de negocio y el desarrollo de estrategias a
implementarse a lo largo del tema. Estos factores legales y politicos pueden
afectar a una empresa en su forma de operar, costos, demanda de
productos, etc. A continuacion se detalla algunas de las variables dentro de

esta primera parte del analisis PESTLE:

e Estabilidad politica

e Regulacién de impuestos

e Regulacién de comercio

e Leyes laborales

e Leyes medioambientales

e Leyes de salud y seguridad empresarial

e Leyes de proteccion al consumidor

En 2008 Ecuador voto por una nueva constitucién en la cual se incluia
el desarrollo de un modelo econémico, segun lo descrito en el capitulo 4 de
la Constitucion en su articulo 283 como: “el sistema econdémico es social y
solidario reconoce al ser humano como sujeto y fin; no como sujeto y fin;
propende a una relacién dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado y
mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la
produccion y reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que
posibiliten el buen vivir’ Ecuador. (2008). Constituciénpolitica de la Republica
del Ecuador 2008: Régimen de transicion. Quito, Ecuador: Editorial Juridica

El Forum.
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El desarrollo del comercio justo en el pais, se enfrenta a varios
desafios, como lo son: rigurosas barreras arancelarias, altos costos de
certificacion, un proceso lento de registro de productos, hechos que resultan
en un incremento de costos para lanzar productos al mercado nacional,
especialmente para los pequefios productores, que no cuentan con
informacion ni tecnologia, para el desarrollo de productos de calidad a un

precio competitivo.

1.2.1.2. ASPECTO ECONOMICO

El aspecto econdémico tiene un impacto mayor en la manera en qué
opera el negocio y en la toma de decisiones en el futuro. EI @mbito

econémico incluye:

e Declives econdmicos
e Tasas de interés
e Tasas de cambio

e Tasa de inflaciéon

Es importante al momento de medir el avance econdmico nacional
contar con algunos datos globales, para poder comparar y lograr una idea
mas clara del desarrollo que se viene dando frente a otros paises. Segun
FEM ' en su informe Global de Competitividad 2013-2014 el Ecuador
asciende 15 posiciones ara ubicarse en el puesto 71 del ranking, hecho que
segun explica el informe se debe a las mejoras en el sector de la educacion

y la infraestructura nacional.

Dentro del analisis macro del aspecto econdmico también se incluye
los indices de inflacién, desempleo, ingreso per capita, el indice de libertad

econdmica asi como el indice de crecimiento.

12 . .z , . . . .
Abreviacion para Foro Econédmico Mundial, entidad Internacional.
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Tabla 2 Indicadores Econémicos

Producto interno buto: Desempleo :
$153.2 billion 5.3%

5.0% crecimiento Inflacion :
4.7% 5-anual 5.1%

$10,056 per capita

Fuente: http://www.weforum.org/
Elaboracion propia

1.3.MICROENTORNO

Para el analisis del micro entorno, se utilizara herramientas para vincular
la empresa y el producto, a las variables que la afectan dentro de la industria

de jabones de tocador en la ciudad de Guayaquil.

1.3.1. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

De acuerdo a Porter( 1986), mediante este modelo se muestra de
forma detallada la situacion actual que se enfrenta con respecto a cada una
de las variables que conforman el modelo, y se determina la estrategia a

seqguir.
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Gréafico 3 Las cinco Fuerzas de Porter

Nuevos

entrantes

Poder de
Negociacion

Poder de
Negociacion
Proveedores

Rivalidad
entre

competidores Clientes

Productos

Sustitutos

Fuente: Michael E. Porter. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing
Industries and Competitors, Free Press, 1986.
Elaboracion Propia

Tres de las fuerzas de Porter se refieren a competencia por recursos
externos: Competencia, productos sustitos y amenaza de nuevos entrantes.
Las otras dos fuerzas que componen el modelo enmarcan las amenazas

internas presentes en la industria.

Se comenzara mencionando el nivel de competencia en la industria,
ya que es uno de los factores mas influyentes en la industria. El nivel de
competencia es generalmente alto en la industria de productos de cuidado
personal, sin embrago debido a los componentes a utilizar en la elaboracién
de los jabones se reduce el indice de competitividad puesto que la
competencia no se realiza directamente debido a una leve diferenciacion
entre los productos. En la industria de jabones de tocador en el pais, no
existe una presencia marcada de jabones de glicerina, y al afadir la
propuesta de agregar frutas exoticas de la region se diferencia mucho mas el
producto disminuyendo el riesgo de ser objeto de practicas agresivas de

competencia.
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El ambiente competitivo también se determina por las oportunidades
para la sustitucion de un producto por uno que a pesar de contar con
caracteristicas diferentes tenga la misma finalidad y su precio sea mas
asequible para el consumidor. La amenaza de productos sustitutos también
se establece por una relacién cercana con el cliente, ya que una vez que el
cliente encuentra un producto y/o servicio con el que se siente comodo, el
cliente suele mantenerse en la zona de confort. En el mercado existen
marcas de productos de aseo a base de productos naturales, productos los
cuales son importados, lo cual incrementa su valor al momento de ser
adquirido por el consumidor. La propuesta de la elaboracion de jabones a
base de ingredientes organicos en el pais, elimina los costos que conlleva
las barreras de importacion, por lo que al cliente le resultara mas
conveniente adquirir un producto nacional con caracteristicas similares al de
las marcas extranjeras, convirtiendo al producto propuesto en una amenaza

de sustituciéon a los ya existentes en el mercado.

La posibilidad de que nuevas empresas puedan entrar a la industria,
también implica un indice de competencia. La amenaza de nuevas entradas
dependera de cuan intensas sean las barreras de entrada. Cuando el lucro
de la industria aumenta, se espera que entren mas empresas, y al momento
gue este disminuye se espera salida de alguna de estas, sin embargo se
aprecia que en la industria nacional el nUumero de empresas presentes es
bastante consistente al pasar de los afos, por lo que se considera que la

amenaza en este punto es bastante moderada.

Poder de negociacion de los consumidores, concierne a la habilidad
de los compradores para poner a la compafia bajo presion, asi como su
sensibilidad hacia los cambios de precios, en lo que respecta la industria
nacional, se parecia que el poder de negociacién de los compradores es

reducido.

Poder de negociacion de los proveedores, esto significa que tanto
poder sobre la empresa tiene los proveedores, en el caso de este producto,
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los proveedores no tienen poder significado, ya que al ser una empresa
nacional, y los ingredientes de los jabones se dan naturalmente en las
regiones del pais, los proveedores no tienen gran poder de negociacion
sobre la empresa, ya que estan conscientes de que existe un gran namero

de vendedores de las mismas materias primas.

1.4. ANALISIS FODA

Tabla 3 Analisis FODA

Andlisis Fortalezas Debilidades
Interno ¢ Cudles son las ¢ Cudles son las debilidades
fortalezas de mi de mi empresa? ¢ Como
empresa? ¢Como puedo reducirlas?
puedo

potencializarlas?

Analisis Oportunidades Amenazas
Externo —— . — -
¢,Qué oportunidades ¢, Qué amenazas estan
estan presentes en el presentes en el mercado?
mercado? ¢Qué puedo ¢,Qué puedo hacer para
hacer para beneficiarme de ellas?

beneficiarme de ellas?

Fuente: Estrategia Magazine, Gestiopolis (2007). Andlisis FODA.
Recuperado de: http://www.gestiopolis.com/administracion-
estrategia/estrategia/analisis-foda.htm

Elaboracion propia
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Tabla 4 Anélisis FODA

Analisis Fortalezas Debilidades
Interno
Natural Producto considerado de
Calidad lujo

Producto ecuatoriano

Analisis Oportunidades Amenazas
Externo
Nuevos nichos de Aumento en materia prima
mercado Recesion econdmica
Promocién

Redes sociales

Fuente: Investigacion Propia

Elaboracién propia

1.5.COMPETIDORES

En la siguiente tabla se resume los puntos fuertes y debilidades de las
marcas competidoras con mayor presencia en el mercado; asi como las
acciones a realizar en el plan estratégico para contrarrestar las estrategias

de la competencia, y superarlas.
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Tabla 5 Competidores

NOMBRE DEL UBICACION PRINCIPALES DESVENTAJAS ACCIONES A
COMPETIDOR VENTAJAS DESARROLLAR
SE PARA
ENFRENTAR LA
COMPETENCIA
-Marca - Sus productos estan
comprometida dirigidos solo para
Km 5via a con sus clientes | mujeres.
V Daule - Sus productos
(UNILEVER) ofrecen cuidado | -Los precios de sus
i real productos son
g -Se comercializa | elevados para el
en América del mercado
Sury Centro
-Posee una
amplia gama
-Ofrecer variedad
de productos para
hombres y
mujeres
-Ofrece amplia -Sus productos estan -Brindar precios
, Km 16.5viaa | gamade dirigidos a los nifios accesibles al
ro Daule (Colgate | beneficios mercado
Palmolive del -Debido al poder | -Su principal
Antibacterial Ecuador) de la marca , caracteristica es ser -Ofrecer varias
posee un gran antibacterial propiedades
poder publicitario (hidratantes,
humectantes ,
antibacteriales,
-Gran variedad | -Sus productos estan etc.) en varias
‘ LU)(F Km 5 via a de fragancias dirigidos solo a las presentaciones
- “ &' Daule -Productos mujeres )
; - ! - (UNILEVER) innovadores -No ofrece -Crear fragancias
R— -Amplia gama de | propiedades, solo innovadoras
productos fragancias. constantemente
(varias
presentaciones)
propiedad de
ey jabon -Sus productos estan
Raona / Km 5 via a desodorante dirigidos a
ﬁynqi?/’ Daule antitranspirante | adolescentes
v resh (UNILEVER) | -Ofrece -Sus fragancias son
Vﬁ productos tanto limitadas
hombres como
mujeres

Fuente: Investigacion propia
Elaboraciéon propia
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1.5.1. ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA DE JABONES DE
TOCADOR

Segun entidades como TransparencyMarketResearch (2013) vy
OrganicMonitor(2013), los ingresos por concepto de cosméticos y productos
de cuidado personal organico estaran entre los $13 y $18 millones de

doélares.

1.6.INTRODUCCION AL ESTUDIO DE MERCADO

De acuerdo con Hague (2004) el estudio de mercado es una herramienta
gue ayuda a determinar el espacio que ocupa un bien o un servicio dentro de
un sector especifico en el mercado, buscando identificar y cuantificar, tanto a

participantes como a los factors que influyen el comportamiento de estos.

El estudio de mercado también sirve como base para el desarrollo de los
estudios técnicos de la propuesta, asi como los financieros; en otras
palabras determina la viabilidad de la propuesta de negocio, dado que a
través del estudio de mercado se busca establecer si existen suficientes
consumidores, empresas, y otros individuos que segun las condiciones de
mercado, demanden el producto ofrecido; es decir que existe una demanda

que justifica el desarrollo de la propuesta de inversién.

El estudio de mercado para la presente propuesta se ha aplicado a los
consumidores y el producto. A continuacién se los menciona y a sus
aspectos mas importantes a ser considerados para el estudio de mercado,

COmo son:
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Los consumidores

* Motivaciones de compra
» Habitos de compra
* Percepcion sobre el producto y los de la competencia.

* Aceptacion de precio, presentacion, e imagen

El producto, jabones a base de glicerina y frutas exoéticas del pais

» Aceptacion de nuestro producto

» Comparativos con los de la competencia.

Segun Urbina(2001), el estudio de mercado consta de la
determinacion de la oferta y la demanda; y tiene como objetivo verificar la
posibilidad de penetracion del producto en un segmento de mercado
establecido. Para realizar el estudio de mercado se deben considerar

variables fundamentales, las cuales se muestran en el siguiente cuadro:

Grafico 4 Analisis de Mercado

Analisis de

Mercado

comercializaacion

oferta demanda precios

Fuente: Baca Urvina Gabriel, Evaluacion de Proyectos,MexicoEd.MCGRAW -
HIL, 2001
Elaboracion propia
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1.7.0BJETIVO DEL ESTUDIO DE MERCADO

Identificar el segmento de mercado al cual ira dirigido el producto, y al
cual se llegar& con la produccién y posterior comercializacion de los jabones
a base de glicerina y frutas exéticas del pais, al establecer los mercados
potenciales y las necesidades y expectativas; al conocer esto se podra
disefiar un plan estratégico a seguir para obtener resultados 6éptimos de
venta del producto.

1.8.ANALISIS DEL MERCADO

MarketResearchSociety. (1963). Este aspecto del estudio de mercado
enmarca la relacion que existe entre el fabricante y el consumidor. Al
analizar el mercado se debe empezar por el consumidor ya que es el
consumidor el que indica a la empresa, el tipo de producto que buscan, y los
parametros a los cuales se debe ajustar la empresa para fijar los precios de
venta, donde y como hacer publicidad al producto, asi como los canales de

distribucion.

1.8.1. INVESTIGACION

La investigacion de mercado es importante, ya que para satisfacer a los
clientes es necesario conocer sus necesidades, deseos, localizacion, habitos
de compra, etc. El objetivo es recoger informacién acerca del entorno de
marketing relevante para la empresa. De acuerdo con Dvoskin (2004), la
investigacion de mercado resulta muy util a lo largo del desarrollo de la
empresa, ya que a lo largo de la vida del bien se va a necesitar hacer
cambios para ajustar las caracteristicas de los jabones y siempre contar con

la aceptacion del mercado.

Como se cita en Dvoskin 2004, p. 137. “la investigacion de mercado

obedece a la necesidad de prever, comprender o responder a cualquier
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cambio que se produzca en el mercado”. Alguna de las aplicaciones que se
le puede dar a la informacion de la investigacion de mercado esta
métodospara publicitar, localizacion de zonas de venta, aceptacion de

precios, disefio, envoltorio, entre otros.

1.8.1.1. Grupos Focales

El grupo focal es una técnica cualitativa de estudio de las opiniones o
actitudes de un publico. Consiste en la reunion de un grupo de personas,
generalmente entre 6 y 12, ademas de la presencia de un moderador o
investigador, el cual se encarga de dirigir la discusion. Es importante ya
gue se obtiene informacion de primera mano sobre los aspectos que los

consumidores consideran importantes del producto.

1.8.1.1.1. Disefio del Grupo Focal

La duracién del grupo focal para los productos, durara una hora, en la

cual se trataran 6 preguntas fundamentales.
Preguntas:

e ¢ Qué busca en un jab6n de tocador?

e ¢ Cuando y dénde realiza la compra de los productos?

e (Qué eslo que mas llama su atencién al momento de comprar un
jabén?

e ¢ Se considera una persona vanidosa al momento de su cuidado
personal?

e ¢ Cuida su piel? ¢Qué hace para cuidar su piel?

e ;Qué piensa de nuestro producto, lo consumiria?
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El grupo focal contara con la participacién de 10 personas, dividas en la

siguiente forma:

6 mujeres
2 ensus 20’s
2ensus 30’s
2ensus40’s
4 hombres
2ensus 30’s

2 ensus 40’s
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1.8.1.1.2. Resultados del Grupo Focal
Respuestas del Grupo Focal

En el grupo focal se aprecio que el 100% de los participantes estarian
dispuestos a adquirir el producto a los precios ofrecidos, dado las
caracteristicas que este les ofrece. Los participantes mostraron gran
interés en el hecho que es una jabon de origen natural, que es de

fabricacién nacional.

Las participantes de género femenino mencionaron que realizan sus
comprar generalmente los fines de semana, mientras que la porcién
masculina dijo que prefieren hacer sus compras los primeros dias de la

semana.

Los participantes mencionaron que a la hora de comprar su producto
se fijan mucho en el empaque, ya que asocian la calidad y atractivo del
empaque con la calidad, ademas mencionaron, que a mayor precio
mayor calidad en estos productos, ya que asocian esto con la inversion

de materiales en el producto.

Los participantes hombres dijeron no considerarse vanidosos, sin
embargo afirmaron no oponerse al consumo del producto si se les ofrece

ya que es de agradable imagen y aroma.

Los integrantes del focusgroup dijeron que al momento de cuidar su
piel, acuden al uso de jabones y cremas con nutrientes. Recapitulando
las opiniones vertidas por los individuos podemos concluir que el

producto, sera aceptado por el mercado.

43



1.8.1.2. UNIVERSO DE ESTUDIO

El tamafio de mercado es la entrada por la cual se define el marco
sobre el cual se fundamentara el negocio, en otras palabras mientras mayor
sea el tamafio de mercado mayor seran las posibilidades de establecer la

propuesta de inversion de forma exitosa.

Segun Ander (1983), "La totalidad de un conjunto de elementos, seres
u objetos que se desea investigar y de la cual se estudiard una fraccion (la
muestra) que se pretende que reluna las mimas caracteristicas y que igual

proporcidn que presentan caracteristicas comunes."

El universo en el cual se situara el proyecto se ha establecido como la
poblaciéon de la ciudad de Guayaquil, ubicada en la zona urbana,
entendiéndose como zona urbana el area dentro de la ciudad, la poblacion
objetivo sera los habitantes de entre 18 a 59 afios de edad, sin distincién de
sexo, de situacion econOmica media-alta, sin ninguna restriccion de

instruccion.

1.8.1.3. DELIMITACION DEL UNIVERSO
1.8.1.3.1. SEGMENTO POR EDADES

Para el estudio de mercado, se utilizara datos tomados del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) referentes a la provincia de
Guayas y a la ciudad de Guayaquil, los cuales se muestran de forma
ordenada en el siguiente cuadro.
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llustracion 1Captura de pantalla de sitio internet Ecuador en cifras

EQUE EDAD TENEMOS LOS GUAYASENSES? La poblacién de la provincia de Guayas, segin el Censo del 2010, se concentra entre |z
edades de 10 a 14 afos.
Afos
190
05
L] L

%0

'
B0 4 9 8 0/0 5 0 2 D/ De 5 y mas afics 8743 o 2281 0%
75 r J o D 502 84 afics 11.455 as% &7z 0,2%
70 De 85 a B%akos 17.350 a5t 13655 4%
- D 80 2 84 afics 25477 ase 25504 0%
50 De 752 74 afics 17182 1% 37218 0%
55 De 70 74 afios 51412 14% 53501 1.5%
. [CIRRAMIDE 2010 De 85 2 88 afics 45703 1.4% w78 1%
i B PIRAMICE 2001 De 50 a 64 afics 54283 8% 118,685 13%
Pt 1350 De 5259 afioe 91998 28 138000 fr

0 :

i De 502 84 afics 130.270 19% 166688 4,68
0 D 45 & d3afios 158124 8% 204345 5.6%
De 402 44 afics 200.728 a1% 220,145 6%
= De 352 39 afics J— a9% 248778 5%
o De 3012 34 afics 285888 7% 208594 7%
15 De 25 9 afics 276026 a4t 307.034 %
" De 20 24 sfos 136608 10.2% 221308 r
5 De 1519 afics 321,456 R 338370 5%
o De 10314 afios 212561 0.1% 71811 10.2%
De & a8 afios 341476 10.5% 362896 10.0%
3.0% 20% 1.0% 0,0% 1.0 2,0% 3.0% De 034 afios 340,587 105 56678 5%
Tota 31309034 100,08 1p45.483 100,0%

Fuente:http://www.ecuadorencifras.gob.ec
Elaboracion propia

1.8.1.4. TAMARNO DE LA MUESTRA

Para calcular el tamafio de la muestra, se utilizara el método de
Muestreo Aleatorio Simple, es decir se tomara muestras al azar de hombres
y mujeres en edades comprendidas entre los 18 y 65 afios de edad, luego se

elegird locaciones de entre los sectores con mayor concentracion

poblacional.
Tabla 6Division de Zonas segun INEC
Habitantes ZONAS
Urbana 2°278.691 hab.
2°350.915
Rural 72.224 hab.

Fuente: Inec-Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaboracion propia
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De acuerdo con los datos expuestos por la INEC, 1'112,754 es el
namero de habitantes que se encuentran entre el rango de edad que se

establecié como grupo objetivo

1.8.1.4.1. PROCEDIMIENTO DE LA MUESTRA

Se utiliza muestra finita debido a que la poblacién es de1’112,754. De
acuerdo con Bernal (2006) la formula de célculo de un universo finita esta
determinada por las siguientes variables:

N: Total de la poblacion

Za: representa 1.96, si la seguridad es del 95% en cuanto al nivel de
confianza

p: proporcidn esperada, en que sea exitoso y/o favorable (0,5)

g: probabilidad de fracaso (0,5)

d: margen de error (0.05)

N * Za? x p * q
dz*(N—l)-l- ZO(Z*p*q

n=

_ 1'112,754 * 1.962 « 0,5 * 0,5
© 0,052 % (1'112,754 — 1) + 1.962 % 0,5 % 0,5

n

~ 1'112,754 * 3.8416 * 0,25
~0.0025 = (1'112,753) + 3.8416 * 0,25

n

n = 384.9937

Por lo cual, se puede determinar que la muestra sobre la cual estara
dirigida la encuesta es de 385 personas. Las encuestas se realizaran de
forma fisica, realizandola en las zonas con mayor concentracién de personas

en la ciudad.
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1.8.2. EJECUCION DE LA INVESTIGACION

La ejecucion de la investigacion es el paso en el cual la encuesta es

aplicada al numero de personas antes definido.

En el Anexo N°1, se muestra el formato de la encuesta, la cual fue
contestada por 385 personas habitantes de la ciudad, y cuyas respuestas
fueron de ayuda para la estimacion de la oferta y demanda del producto a

introducir al mercado.

1.8.3. RESULTADOS DE LA ENCUESTA E INTERPRETACION

En esta seccion del primer capitulo, se muestran los resultados
arrojados de los datos obtenidos a través de la informacion recopilada por

medio de las encuestas realizadas.

Los resultados serdn presentados, conforme a las tres partes de las
que esta compuesta la encuesta, siendo la primera los datos del encuestado;
como son género, edad, nivel de instruccién, habitantes en el hogar y sector
de residencia. La segunda parte describe el comportamiento de compra del
encuestado; y la tercera parte de la encuesta refleja la percepcion que el

encuestado tiene respecto al producto propuesto.
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1.8.3.1. DATOS DEL

.  GENERO

ENCUESTADO

Tabla 7 Pregunta 1 de Encuesta: Género

Genero
Femenino 235
Masculino 150
Total 385

Gréfico 5 Pregunta 1 de Encuesta: Género

Genero

B Femenino ® Masculino

Fuente: Encuesta

Elaboracioén propia

Analisis

De las 385 personas encuestadas en el sector urbano de la ciudad de
Guayaquil, se puede constatar que el 615 pertenece al género femenino,

mientras que el 39% pertenece a la poblacion de género masculino.

48




.  EDAD

Tabla 8 Pregunta 2 Encuesta: Edad

Edad

18-29 120
30-49 200
500> 65
Total 385

Gréfico 6 Pregunta 2 Encuesta: Edad

Edad

m18-29 m30-49 m500>

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

Analisis

De los encuestados se puede observar que el 52% de ellos se
encuentran en el rango de edad entre los 30-49 afios de edad, lo cual indica
gue se encuentran en un periodo de actividad econdémica, ademas de estar
en un rango de edad en el cual se muestra mayor estabilidad laboral;
también se observa que el 31% de la poblaciéon encuesta se encuentra entre
los 18-29 afios de edad, poblacion joven la cual es sabido se interesa en
seguir tendencias y comprar productos nuevos, y el 17% de los encuestados

pertenecen a una poblacion madura cuya edad oscila entre los 50.

49



NIVEL DE INSTRUCCION

Tabla 9 Pregunta 3 Encuesta: Instruccion

Instruccion
Ninguno 2
Primaria 7
Secundaria 8
Universidad 140
Posgrado 228
Total 385

Gréfico 7 Pregunta 3 Encuesta: Instruccion

Nivel de Instruccion

H Ninguno M Primaria Secundaria ® Universidad ® Posgrado

1356 2%

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

Analisis

tiene un nivel de instruccion de posgrado, siguiendo con 36% de
encuestados con instruccién a nivel universitario, 2% de las personas tiene
un nivel de secundaria, y asi mismo 2% se encuentra en el nivel primario, y

finalmente 1% de la poblacion muestral respondié que no cuenta con ningdn

En el grafico se puede apreciar que 59% de la poblaciéon encuestada

nivel de instrucciéon formal.
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IV.  NUMERO DE HABITANTES EN EL HOGAR

Tabla 10 Pregunta 4 Encuesta: Habitantes por Hogar

Habitantes en el
Hogar
lo2 80
304 105
mayor a 4 200
Total 385

Gréfico 8Pregunta 4 Encuesta: Habitantes por Hogar

Habitantes en el Hogar

mlo2 m304 mmayorad

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

Analisis

En el grafico se muestra que en el 52% de los hogares de los
entrevistados habitan mas de 4 personas, en el 27% de los casos habitan
entre 3 y 4 personas; y 21% de las personas que respondieron a la
encuestan habitan solos o en compafia de una persona adicional.
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V. SECTOR DE RESIDENCIA

Tabla 11Pregunta 5 Encuesta: Sector de Residencia

Residencia
Norte 213
Centro 113
Sur 59
Total 385

Gréfico 9 Pregunta 5 Encuesta: sector de Residencia

Residencia

B Norte mCentro ™ Sur

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia
Analisis

De acuerdo con las respuestas de la encuesta, 55% de la muestra
reside en el sector norte de la ciudad, 30% en el sector centro de Guayaquil

y un 15% reside en el sur de la urbe.
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1.8.3.2. COMPORTAMIENTO DE COMPRA

VI. FRECUENCIA DE COMPRA DE JABON

Tabla 12 Pregunta 6 Encuesta: Frecuencia de Compra de Jabon

Frecuencia de
compra de Jabdn
Semanal 70
Mensual 285
Trimestral 30
Total 385

Grafico 10 Pregunta 6 Encuesta: Frecuencia de Compra de Jabon

Frecuencia de Compra del Producto

B Semanal ™ Mensual Trimestral

Fuente: Encuesta
Elaboracién propia
Analisis
De las 385 personas encuestadas el 74 % compra jabones de tocador
de forma mensual, 18% afirma que realiza las compras de este producto de
forma semanal, mientras que el 8% declara que adquiere este producto

trimestralmente.
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VIl. LUGAR DE COMPRA DEL PRODUCTO

Tabla 13 Pregunta 7 Encuesta: Lugar de Compra de Jabon

Donde Adquiere el
Producto
Supermercado 209
Tienda/Bazar 21
Vendedor 0
Ambulante
Bodega 0
Farmacia 155
Distribuidores 0
Otros 0
Total 385

Gréafico 11Pregunta 7 Encuesta: Lugar de Compra de Jabon

Lugar de Compra

0% 0%

0%6

%

M Supermercado

MW Tienda/Bazar

B Vendedor Ambulante
B Bodega

M Farmacia

W Distribuidores

Otros

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

Analisis

De las 385 personas que respondieron a la encuesta, el 54% adquiere
el producto en el supermercado, el 40% en farmacias, y el 6% en tiendas o
bazares, el resto de las opciones mostradas en la encuesta no obtuvieron

respuesta, ninguno de los encuestados compra a vendedores ambulante, en

bodegas o distribuidoras.

54




VIIl.  MARCAS COMPRADAS HABITUALMENTE

Tabla 14 Pregunta 8 Encuesta: Marcas de Compra habitual

Marca de Jabon que
compre regularmente
Protex 92
Lux 91
Dove 87
Rexona 59
Palmolive 56

Total 385

Gréfico 12 Pregunta 8 Encuesta: Marcas de Compra habitual

Marcas de compra regular

M Protex M Lux ™ Dove M Rexona M Palmolive

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

Analisis

De las 385 personas encuestadas en el sector urbano de la ciudad de
Guayaquil, se puede constatar que el 24 % compra de manera regular la
amrca de jabon de tocador Lux, otro 24% adquiere Protex, el 23%
corresponde a Dove, el 15% a Rexonay 14 % a Palmolive.
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IX.  UNIDADES ADQUIRIDAS EN CADA COMPRA

Tabla 15 Pregunta 9 Encuesta: Unidades Adquiridas en cada compra

Unidades de jabone que se
adquieren en cada compra
1 2
2 20
3 35
4 103
otro 225
Total 385

Grafico 13 Pregunta 9 Encuesta: Unidades Adquiridas en cada compra

Unidades adquiridas en cada compra

H]l m2 m3 m4 motro

1% 5%

9%

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

Analisis

De las 385 personas encuestadas el 58% afirma que compra mas de
4 jabones en cada ocasion, el 27% afirma que 4 unidades son adquiridas,
9% compra 3, 5% compra 2 unidades de jabdon de tocador por vez, y 1%
afirma comprar una unidad por vez.
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X.  MEDIO PUBLICITARIO

Tabla 16 Pregunta 10 Encuesta:Publicidad

Medio publicitario
Prensa 100
Television 220
Radio 0
Internet 0
Otro 65
Total 385

Grafico 14 Pregunta 10 Encuesta: Publicidad

0%
0%

Medio publicitario

B Prensa M Television ®MRadio MInternet M Otro

Fuente: Encuesta
Elaboracioén propia

Analisis

De las 385 encuestas, el 57% denota que los consumidores conocen
de la existencia del producto a través de la Television, 26% a través de la
prensa, es decir diarios y revista de circulacion periddica, y el 17% menciona

otro, siendo otro, folletos entregados o por recomendacién de otra persona.
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Xl.  CARACTERISTICAS CONSIDERADAS AL MOMENTO DE LA
COMPRA

Tabla 17 Pregunta 11 Encuesta: Caracteristicas al momento de compra

Caracteristicas al momento de
compra
Calidad 189
Precio 68
Disponibilidad 100
Otro 28
Total 385

Gréfico 15Pregunta 11 Encuesta: Caracteristicas al momento de
compra

Caracteristicas Consideradas para
comprar

H Calidad
M Precio
Disponibilidad

| Otro

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

Analisis

De las 385 personas encuestadas el 49% menciona que la
caracteristica mas importante al momento de la compra de un producto de
cuidado personal es la calidad, el 26% menciona la disponibilidad, el 18% el

precio y el 7 % declara que otra caracteristicas son también importantes.
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Xll.  BENEFICIOS DESEADAS

Tabla 18 Pregunta 12 Encuesta: Beneficios Deseados

Beneficios que se busca del

producto
Cuidado de la 100
piel
Fragancia 150
Aseo Personal 135
Total 385

Gréfico 16 Pregunta 12 Beneficios Deseados

Beneficios que se busca en el
producto

B Cuidado de la piel ™ Fragancia Aseo Personal

Fuente: Encuesta

Elaboracién propia
Analisis

De las 385 personas encuestadas el 39% menciona que el beneficio

mas importante al momento de la compra de un producto de cuidado
personal es la fragancia de este, el 35% menciona las caracteristicas
ligadas al aseo personal y el 26% menciona el cuidado especializado de la
piel.
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1.8.3.3. PERCEPCION DE NUEVO PRODUCTO

Xlll.  CONOCIMIENTO DE LAS PROPIEDADES DE LA GLICERINA

Tabla 19 Pregunta 13 Encuesta: Conocimiento de la Glicerina

Sabia Ud. De las propiedades de la
glicerina
Si 187
no 198
Total 385

Gréfico 17 Pregunta 13 Encuesta: Conocimiento de la Glicerina

Conocimiento de las propiedades de
la glicerina

Hsi mno

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

Analisis

De las 385 personas encuestadas en el sector urbano de la ciudad de
Guayaquil, se puede constatar que el 51% no conocia los beneficios de la
glicerina en la composicion de los jabones de tocador, y el 49% de la

poblacion que fue encuestada dijo conocer de estos beneficios.
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XIV. DISPOSICION A ADQUIRIR EL NUEVO PRODUCTO

Tabla 20 Pregunta 14 Encuesta: Disposicion a adquirir nuevo producto

Disposicion a adquirir el nuevo
producto
Si 287
no 14
no lo sé 84
Total 385

Grafico 18 Pregunta 14 Encuesta: Disposicién a adquirir nuevo
producto

Disposicion a adquirir el nuevo
producto

Esi Eno no lo se

4%

Fuente: Encuesta
Elaboracién propia

Analisis

De las 385 personas encuestadas en el sector urbano de la ciudad de
Guayaquil, el 74% declaro que estaria dispuesto a cambiar su marca de
jabén habitual por un jabdén de glicerina y frutas exoéticas del pais, el 4% de
los encuestados se mostraron renuentes al cambio y el 22 % estaba indeciso

sobre cambiar su jabén de tocador regular por el nuevo producto.
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XV. MOTIVACIONES PARA ADQUISICION DE NUEVO PRODUCTO

Tabla 21 Pregunta 15 Encuesta: motivaciones adquirir nuevo producto

Qué le motivaria a adquirir el
producto

calidad 98
propiedades 88
precio 60
presentacion 80
Disponibilidad 56
otro 3

Total 385

Gréfico 19 Pregunta 15 Encuesta: motivaciones adquirir nuevo

producto

1%

Factores de motivacion para adquirir
nuevo producto

M calidad ™ propiedades M precio M presentacion M Disponibilidad ™ otro

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

Analisis

De las 385 personas encuestadas el 49% menciona que
caracteristica mas importante al momento de la compra de un producto de
cuidado personal es la calidad, el 26% menciona la disponibilidad, el 18% el

precio y el 7 % declara que otra caracteristicas son también importantes.
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XVI.  PRESENTACION EN GRAMOS PREFERIDA

Tabla 22 Pregunta 16 Encuesta: presentacion nuevo producto

Tamano
85 gr 65
120gr 225
150gr 95
Total 385

Grafico 20Pregunta 16 Encuesta: presentacién nuevo producto

Tamaiho de nuevo producto

m85 gr m120gr 150gr

Fuente: Encuesta
Elaboracién propia

Analisis

De las 385 personas encuestadas el 49% menciona que la
caracteristica mas importante al momento de la compra de un producto de
cuidado personal es la calidad, el 26% menciona la disponibilidad, el 18% el

precio y el 7 % declara que otra caracteristicas son también importantes.
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XVII.  DIPOSICION DE PRECIO PARA ADQURIR NUEVO PRODUCTO

Tabla 23 Pregunta 17 Encuesta: precio nuevo producto

Precio
0.80-1.50 81
1.60-2.00 104
2.10-3.00 200

irrelevante 0
Total 385

Gréfico 21 Pregunta 17 Encuesta: precio nuevo producto

Precio de Nuevo Producto

m0.80-1.50 m1.60-2.00 2.10-3.00 mirrelevante

0%

52%

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

Analisis

De las 385 personas encuestadas el 49% menciona que la
caracteristica mas importante al momento de la compra de un producto de
cuidado personal es la calidad, el 26% menciona la disponibilidad, el 18% el

precio y el 7 % declara que otra caracteristicas son también importantes.
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XVIll.  MIEMBRO DE LA FAMILIA QUE INFLUYE EN COMPRA DE JABON

Tabla 24Pregunta 18 Encuesta: miembro influyente de la familia

Quien influye en la
compra
madre 245
padre 23
hijos 95
otro 22
Total 385

Gréfico 22Pregunta 18 Encuesta: miembro influyente de la familia

6%

Miembro de la familia que influye en
compra de Producto

B madre Mpadre ®hijos Hotro

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

De las 385 personas encuestadas el 49% menciona que
caracteristica mas importante al momento de la compra de un producto de
cuidado personal es la calidad, el 26% menciona la disponibilidad, el 18% el

precio y el 7 % declara que otra caracteristicas son también importantes.
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1.8.4. CONCLUSION DE LA ENCUESTA REALIZADA

Luego del andlisis de datos se puede llegar a las siguientes conclusiones:

El 74% del mercado objetivo esta dispuesto a utilizar el producto
ofrecido, en forma frecuente; ademas exite un 22% de la pobacion
objetivo que se encuestra indecisa sobre el uso del porducto, por lo
que dicho segemento también se podria capturar implementando

estrategias de marketing adecuadas.

Lo que mas le resulta atractivo a los consumidores es la calidad de
los componentes del producto, siguiéndole en orden de importancia,
disponibilidad, precio y otro, en este Ultimo punto los encuestados
respondieron que la parte visual del empaque también les resulta

atractiva.

Se ha identificado como principales empresas competidoras en la
ciudad de Guayaquil a las marcas de jabones de tocador, Protex, Lux,
Dove, Rexona, Palmolive, en ese orden de importancia. Estos datos

serviran de referente para estimar la oferta de jabones en el mercado.
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1.8.5. ANALISIS DE LA DEMANDA

De acuerdo a Baca(2004), se entiende que la demanda se la
denomina a la exigencia de productos o servicios, que los individuos

requieren y por los cuales estan dispuestos a pagar un precio determinado.

El producto propuesto es un jabon de tocador a base de glicerina y
frutas, el cual al ser parte de la industria de articulos de aseo personal se lo
considera, un producto de consumo masivo. De acuerdo con
Procosmeticos(2012), de cada 100 hogares ecuatorianos al menos 98%
utilizan alrededor de 4 productos de cuidado personal. Ademas esta es una
industria que factura a nivel nacional alrededor de 16000 millones de ddlares
mensuales, los cuales estan representados principalmente por las ciudades

de Quito y Guayaquil

Para la region costa, de lo facturado a nivel nacional le corresponde
alrededor de 9000 millones de dolares, de los cuales 1500 son destinados a

la compra de jabones de tocador.

Dado que no existe datos historicos sobre la demanda del jabon en el
pais, se recurre a datos estimados de diferentes entidades como son INEC,
Procosmeticos, Comex y declaraciones dadas por los representantes de las
empresas de la industria.

Para fines de evidencia, se realiza los calculos de la demanda a

continuacion, sobre los cuales se basara el analisis.
1.85.1. DEMANDA ACTUAL DE JABONES DE TOCADOR

Para determinar la demanda actual del producto se emplean los datos
obtenidos del estudio de mercado, especificamente la pregunta que

determina la frecuencia de compra.
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Tabla 25 Demanda Actual de jabones de tocador

Poblacion de 600815

estudio
Frecuenciade | % de Frec. Frec. Total de Frecuencia | Demanda
Compra De Compra Estudio en base | Anual Anual

ala poblacion

Semanal 18% 108,146.7 52 5623628.4
Mensual 74% 444,603.1 12 5335237.2
Trimestral 8% 48,065.2 4 192260.8
Total 100% 600815 11,151,126.4

Fuente: Encuesta
Elaboracion propia

La demanda de jabones de tocador en la ciudad de Guayaquil es
bastante alta, ya que es una de las ciudades mas pobladas del pais. Se
trabaja bajo el supuesto que cada hogar adquirird al menos un jabén, asi
que la demanda se mide en individuos que compraran el producto.

1.8.5.2. DEMANDA DE PRODUCTO

Para determinar la demanda para el jabon de glicerina a base de
frutas, se toma el porcentaje de aceptacion del producto, obtenido a través
de las encuestas realizadas para el estudio de mercado. Siendo el
porcentaje 74% de la poblacibn que mostro disposicion por adquirir el
producto, se estable el nUmero de habitantes dispuestos a comprar el jabén

a base de frutas.
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Tabla 26 Demanda de Producto

Poblacién de
estudio

600815

Poblacién que
acepta el producto

79%

474643.85

Frecuencia de % de Frec. De Frec. Total de Frecuencia Demanda Anual
Compra Compra Estudio en basea | Anual

la poblacién
Semanal 18% 85435.89 52 4442666.28
Mensual 74% 351236.45 12 4214837.4
Trimestral 8% 37971.51 4 15190.04
Total 100% 474643.85 8672693.72

1.8.6. ANALISIS DE LA OFERTA

De acuerdo con Baca (2004), la oferta constituye la entrega de una

determinada cantidad de productos o servicios a cambio de una cantidad

econdmica acordada.

1.8.6.1.

OFERTA ACTUAL DE JABONES DE TOCADOR

La oferta actual iguala a la cantidad de habitantes, sin embargo hay

gue considerar que en gran parte los jabones de tocador son importados, por

lo que el producto propuesto servira como sustituto de las importaciones de

estos bienes de cuidado personal.
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1.8.6.2. OFERTA DE PRODUCTO

Para determinar la oferta del producto se bas6 en datos obtenidos en
a través de los representantes de las empresas productoras de la industria,

es asi que se logro identificar la oferta que existe en el mercado.

La empresa estd en capacidad de elaborar 30,000 unidades
mensuales, 1000 unidades diarias. La planta podria elaborar hasta 1300
unidades diarias sin embargo, se considera dejar este margen para afrontar

cualquier imprevisto.

1.8.6.3. DEMANDA INSATISFECHA

Lo Optimo es contar con mayor demanda, ya que de suceder un escenario
contrario en el cual se tenga mayor oferta que demanda, el desarrollo

comercial de la empresa se vera perjudicado.

Como se puede apreciar en la tabla y datos anteriores se cuenta con una
demanda de 11,151,126.4aproximadamente, y una oferta de 240000
unidades anuales, las cuales seran objeto de un incremento del 15% anual,

con respectos a los afios anteriores.

70



2. PLANIFICACION ESTRATEGICA Y ORGANIZACIONAL

El deber de cualquier negocio, es ofrecer un valor agregado al mercado
para diferenciarse. En la actualidad, las empresas se desenvuelven en una
economia mucho mas dinamica gracias a la mundializacion, donde el
cambio es el factor determinante, por lo que las empresas, sin importar su
actividad, tamafo o industria a la que pertenezcan necesitan estar siempre

innovando en los procesos e imagen de los productos y servicios.

En esta blsqueda incesante de nuevas mejoras para satisfacer al
publico, también se esta en la busqueda del crecimiento y desarrollo de la
empresa, procesos que implican mucho trabajo, recursos, criterio y sobre

todo imaginacién, ademas conocimiento de mercado.

Segun Ureta(s.f) "La experiencia sefiala que de las muchas definiciones
gue existen, ninguna es tan aceptable como esta: un nuevo producto es
cualquier producto, sin tomar en cuenta el tiempo que lleva en el mercado,
desconocido aun de nombre o por cuanto toca a su aplicacion, para el 75%

de los usuarios potenciales".
2.1. MARKETING MIX

Es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto; y plaza,
precio y método de promocion del mismo; combinando estos cuatro
aspectos de tal forma que se produzcan intercambio que satisfagan a los
clientes y cumplan con las expectativas econdmicas que busca el negocio.
Dentro del marketing mix se han planteado distintas variables, las cuales han
sido resumidas en las 4P, que significa, producto, plaza, precio y promocion,

como se las menciona anteriormente.

A continuacion se entra en detalle de las variables que integran el Marketing
Mix
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2.1.1. PRODUCTO

El producto a introducir en el mercado, relne caracteristicas, tanto
tangibles como intangibles, y es a través de estas que se busca atraer al
comprador, con atributos tales como calidad, precio, empaque, marca e
incentivo social. La reunion de todos estos atributos en las medidas
correctas tiene como fin satisfacer las necesidades de los consumidores.
ComoSolis (s.f.) expreso en la revista gestion, “El éxito reside en tener un

producto de calidad y ofrecer soluciones brillantes y personalizadas”

2.1.1.1. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Segun Kotler& Armstrong (2003), existen 4 etapas principales que
conforman el ciclo de vida del producto: introduccién del producto,
crecimiento, madurez del producto y finalmente esta la declinacion del
producto. A continuacion se explicaran en detalle cada una de las etapas
que conforman el ciclo de vida del producto.

21.1.1.1. INTRODUCCION DEL PRODUCTO

Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se
lanza un nuevo producto al mercado, este puede ser un producto innovador
gue no existe e mercado o puede ser un producto existente que presenta
mejoras.La etapa de introduccion es la etapa que presenta mas riesgos
ademas de ser costosa, debido a la inversion inicial para el desarrollo del
producto e incentivos que faciliten la aceptacion del mercado. Debido a la
complejidad de esta etapa, es en este punto de partida que la mayoria de

productos fracasan.
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21.1.1.2. CRECIMIENTO

Una vez superada la etapa de introduccién, y un producto satisface al
mercado, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto, la cual
consiste en el crecimiento del mismo. En esta etapa del producto las ventas

del bien comienzan a aumentar rapidamente.

21.1.1.3. MADUREZ

Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento
delas ventas puede reducirse o detenerse. Esta parte generalmente dura
mucho mas que las etapas anteriores y presenta desafios importantes para
la empresa y la toma de decisiones. La mayor parte de los productos que
conocemos en la actualidad se encuentran en esta etapa, por lo que existe
un mayor desarrollo del marketing para prolongar la etapa de madurez y por

ende retrasar su declive.

2.1.1.1.4. DECLINACION

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto la demanda
disminuye, por tanto, existe una baja de larga duracién en las ventas, las
cuales, podrian bajar a cero, o caer a su nivel mas bajo en el que pueden,

situacion que puede continuar durante muchos afios.

Esta etapa es inevitable en la vida de todo producto, por las siguientes

razones:

e La creacion de nuevo producto a menor costo que satisface la
misma necesidad.
e La necesidad por el producto desaparece.

e Desinterés hacia el producto por parte de los consumidores.
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Al momento de observar la presencia de estas variables en el
mercado, la mayoria de productores optan por retirar el producto, para asi
evitar recurrir en costos innecesarios ocasionados por mantener el producto

en el mercado.

2.1.1.2. IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El producto propuesto consiste en un jabén a base de glicerina y
frutas exoticas del pais. El jabon de tocador, al ser un producto de uso
diario, y consumo masivo no pierde vigencia como ocurre con otros
productos. Al proponer un jabén de tocador elaborado de forma artesanal y
utilizando procesos respetuosos del medio ambiente, se introduce un
producto ya existente pero que cuenta con caracteristicas atractivas para el

consumidor.

Usando los datos obtenidos a través de las encuestas, se procede a
disefiar el producto conforme a las expectativas de los consumidores, es por

ello que se contara con las siguientes caracteristicas:

e Peso 120gr
e Apariencia: transparente

e Biodegradable.

Ademas de las caracteristicas visibles antes mencionadas, también se
contara con atributos no visibles. La duracion del jabon a base de glicerina
sera igual al del jabon comercial ya que contara con un envoltorio que selle
la entrada de humedad evuitando su evaporacién. Su color sera
transparente, pero con tonalidades caracteristicas de las frutas a
incorporarse en su elaboracién, la misma que incorporara ingredientes
naturales excluyendo cualquier clase de compuesto quimico. El olor al igual

gue el componente del color, se debe a las materias primas con las que
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seran elaborados estos jabones, predominan las fragancias frutales asi
como el olor a miel en el y el olor a canela en los jabones artesanales,

haciendo de estos producto muy agradables de oler y mas aun de usar.

La forma de los jabones sera rectangular con esquinas redondeadas,
ya que segun Lobregat (2002) esta forma ademas de ser practica para el
uso disminuye el desperdicio de jabon,La durabilidad del producto seré de 4
a 5 semanas en promedio, dado los habitos de cada uno de los
consumidores, asi como circunstancias de cuidado con el jabon al no
dejarlos expuestos a acumulacién de agua, asi también de no guardarlo
después de usado en un empaque ya que acumularia humedad. Lo ideal
sera dejarlos que se seque por si solos a temperatura ambiente.

21.1.21. CALIDAD DEL PRODUCTO

De acuerdo con Coss (2001), la calidad de los jabones artesanales
reside justamente en ofrecer una combinacion de ingredientes naturales
cuyas propiedades sean beneficiosas para el usuario, es por eso que
ademas de ofrecer ingredientes naturales ideales para el cuidado personal,
los jabones contendran vitamina E, conocida por aportar elasticidad al cutis y
mejorar la apariencia de la piel en general. Es de origen natural, por lo que
no representa ningun riesgo para la salud, ni presentara restricciones para

Su uso, ya que el jabon puede ser usado por nifios a partir de los 3 afios.

2.1.1.2.2. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

La caracteristica distintiva de nuestros jabones artesanales respecto a
los competidores serd su proceso de elaboracion, su empaque, sus
ingredientes y sus propiedades. Tendran la coloracién que por naturaleza
estos poseen y también haran que su fabricacion a base de glicerina e

ingredientes brinde mayor humectacion a la piel. Conservando la glicerina
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natural que ayuda a mantener la piel hidratada y que es desechada por
durante el proceso de produccion de jabones comerciales para ser usada en

cremas y otros productos mas lucrativos.

De acuerdo con McDaniel (2002), la glicerina al ser un emoliente
natural garantiza ser menos agresivo conla piel, no llevan quimicos
adicionales y no producen reacciones de irritacion ni cualquier otro tipo de
problema cutaneo. Las materias primas no son aisladas y se usan
integramente en su fabricacion, dejando que las sustancias no
saponificables de los aceites formen parte del producto final.  Contienen
aceites beneficiosos que ayudan a nutrir la piel. Garantizan el uso de
materias primas naturales y de primera calidad como frutas y aceites

esenciales.

2.1.1.2.3. ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO

El eje principal de cualquier negocio es su producto o servicio. Es a
través de la comercializacién de este que la empresa logra su éxito, los
cuales se reflejan en la aceptacion recibida por parte de los clientes, y por

ende en las ventas que se realizan.

2.1.1.2.4. LOGOTIPOY ESLOGAN

Segun Figueroa (1999) el logotipo es un elemento grafico, verbo-
visual o auditivo que sirve a una persona, empresa, 0 bien como
representacion de su presencia en el mercado. Constituye la
representacion tipografica del nombre de la marca, constituye la identidad
visual de una empresa. Debe representar de manera clara a la empres,
sus valores, sus productos e intencién en el mercado, este debe transmitir
un mensaje preciso y claro, ademas de tener fuerza para quedar grabado en

la mente de los consumidores-

76



El logotipo de la empresa y su producto, representa su compromiso
con la naturaleza y el pais, el logotipo resalta un arbol frutal acompafiado de

letras que representan el nombre de la empresa y su eslogan.

llustracién 2 Logotipo de la empresa

ESPRIT NATUREL

Cuida la naturaleza, prefiere Esprit natural

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion Propia

2.1.1.25. DISENO DEL EMPAQUE

El empaque busca resaltar los elementos propios del producto,
ademas darle algo atractivo al consumidor, por lo cual el empaque sera una
contenedor en forma de almeja de carton reciclado de 4 pulgadas por 3
pulgadas, ademas en su interior el jabdn estara envuelto en celofan para
garantizar su frescura, y en su exterior se mostraran etiquetas describiendo
el aroma del jabon, ademas de su composicion, fecha de caducidad, registro

sanitario, y demas detalles exigidos en las etiquetas de jabones de tocador

A continuacion se muestra una figura del empaque a utilizar. En el
Anexo 2 se pueden apreciar las etiquetas de los diferentes aromas que

acompanaran al empaque.
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llustracién 3 Empaque individual de jabones

Fuente: Buy-Green.com
Elaboracion Propia

2.1.1.3. COMERCIALIZACION

Segun Kotler (2004), La comercializacion es parte importante en el
funcionamiento de una empresa. Se puede estar produciendo el mejor jabon
de tocador a un precio asequible, pero si no se cuenta con los medios
adecuados para que llegue al cliente en forma eficaz, la empresa no

funcionara.

La comercializacion consiste en transferir el bien de las manos del
productor a las manos del cliente, sin embargo a esta actividad debe aportar
al producto los beneficios de una entrega en el momento y lugares
indicados, para dar al cliente la satisfacciobn que espera con su compra,
mediante una cadena de comercializacién, similar a la que se presenta a

continuacion:
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llustracién 4 Cadena logistica

» ==

Trasportey

Materias Primas Produccién Logistica

Agencias o
Almacenamiento Sucursales
o Bodegaje

» &5

Distribuciény Entregas

Fuente:http://logistiempresas.blogspot.com
Elaboracion Propia

Facturacion

2.1.1.4. POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

De acuerdo a lo aprendido con el Ing. Frias durante la catedra de
Grstion de Emprendimiento (2013), posicionamiento es el lugar que
ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor. La estrategia
de posicionamiento depende de la imagen que se quiere dar a la
empresa o a la marca, de manera que podamos ser reconocidos por
nuestro mercado objetivo de manera clara y diferenciada de las marcas

competidoras.

e Por sus caracteristicas la empresa y producto seran ecologicos
e Por el precio, muchos mas beneficios por unos centavos mas
e Por interés en usuario, nos interesamos y preocupamos por su

salud.
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2.1.2. PROMOCION

Las estrategias de publicidady promocion son usadas por los
fabricantes como medio para lograr que los consumidores hagan una
accion  especifica, como comprarun producto. Las estrategias
promocionales son generalmente para funcionar a corto plazo, tratando
de que los consumidores actuen rapido antes de que la promocién
expire. La publicidad es generalmente usada en conjunto con las
estrategias promocionales para lograr que el mensaje del producto llegue

al consumidor.

2.1.2.1. PUBLICIDAD

La estrategia publicitaria persigue el objetivo de disefiar una campafia
que nos permita lograr una respuesta concreta que queremos provocar
en el publico objetivo, asi que es la clave para que finalmente una
campafa publicitaria funcione. Para conseguirlo necesitamos analizar
las preferencias del cliente potencial para poder anunciar el producto que

el espera encontrar.
Los medios para publicitar que utilizaremos son:

e Prensa escrita
e \olantes
e Redes sociales

e Demostraciones del producto

2.1.2.2. RELACIONES PUBLICAS
Las estrategias para tener buenas relaciones tanto con los
proveedores y los consumidores es celebrar reuniones que promuevan la
comunicacién e intercambio de informacién sobre lo que buscan los

clientes y en el caso de los proveedores, hacerlos parte de la marca.
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2.1.2.3. VENTA PERSONALIZADA

La venta personal contara con seguimiento y envié de informacion a
través de correos electronicos para hacerle llegar informacion de

promociones o nuevos productos a los clientes.

2.1.1.1. PROMOCION VENTAS

Para promover las ventas se ird de la mano con la campafa
publicitaria la cual promovera el consumo de productos nacionales y de bajo
impacto para el ecosistema, ademas de incentivar el sentimiento de formar
parte de la corporacion entregando por periodos manillas en conjunto con la
compara de los jabones de ESPRIT NATUREL y asi mismo se enviaran via

e-mail ecotips para nuestros clientes

2.1.2. PLAZA

El sitio donde se comercializara el producto es el mismo sitio donde
estara ubicada la planta de produccion. En la parte frontal estara la seccion
gue de venta que sera la encargada de recibir y atender al cliente y en la
parte posterior se encontrara el area de produccion. De acuerdo con Soret
(1996), la distribucion es el elemento que vincula directamente la produccion
con el consumidor. El objetivo es poner al alcance del comprador la cantidad

demandada del producto.

2.1.3. PRECIO

‘Es quizas el elemento mas importante de la determinacién de Ila
rentabilidad, ya que definira el nivel de los ingresos.” Menéndez (2001). Esta

en funcién del jabén a producirse; esta directamente relacionado con los
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materiales directos, el costo de insumos, la mano de obra y los costos
generales de produccion. Elementos que se detallan en el capitulo 4.

Ademas de los elementos antes mencionado, se tomé en cuenta el
precio establecido por los competidores, fabricantes de jabones comerciales,
y los precios dispuestos para los jabones de origen artesanal. El precio se ha
fijado en $2.50

2.1.3.1. FIJACION DE PRECIO

De acuerdo con Kotler et al. (2003), la fijacion de precios esta sujeta a
un sinnumero de variables a considerar, tanto internas como las fuerzas
competitivas presentes en el entorno, asi mismo indica que el precio no es
fijo es una variable dinamica que se ajusta al producto y su paso por las
diferentes etapas de su ciclo de vida; siendo la etapa de introduccién la mas
dificil.

Es por ello que al momento de fijar el precio se busco no solo
orientarlo a los costos, sino incorporarlo como parte del plan estratégico de
posicionamiento, y asi modificarlo con frecuencia suficiente para aprovechar

los cambios que se puedan presentar en el mercado

La empresa debe decidir donde posicionara su producto en cuanto a
calidad y precio. En el sentido practico diriamos que precio es el valor
monetario, con base en el cual, quien ofrece en venta un bien o0 servicio
estaria dispuesto a participar en un proceso de intercambio. Como se sefial6
antes, el consumidor busca obtener la mayor cantidad de beneficios por el

dinero que entrega en una transaccion.

Existen varios métodos para la determinacion de los precios, se ha
decidido utilizar el método orientado a los costes, es decir determinando los
costos totales de los jabones y fijar un margen de utilidad. Este analisis sera
presentado en profundidad en el capitulo Financiero ( Capitulo 4).
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A continuacién se muestran estadisticas obtenidas del INEC, en las
cuales también se baso con fuente de informacién al momento de establecer

los precios.

En la Figura N° 4 se mostrara de manera global en Indicee Precios al
Consumidor, la tasa de inflacién y precios al productos. En la figura N° 5 se
muestra en un grafico lineal la variacién del IPC*3, y en la Figura N° 6 se

muestra la variacion del IPC de los jabones de tocador en cifras.

llustracién 5 indices de precio al consumidor
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaboracién propia

13 . . .
Indice de precios al consumidor
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llustracion 6 IPC Jab6n de tocador

iNDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR -IPC-
PERIODO BASE: 2004

ltem: 12132105 - JABON DE TOCADOR
Perioda” Dic-2010 hasta Mar-2014

12

lar 14

-10

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaboracién propia

llustracion 7 Serie Histérica

7 ict@rica- a3 R
Serie Historica: 12132105 - JABON DE TOCADOR Y crafico BNl ¥ Exc

e e o v ol i e e e oo e
2010 5,05
2011 0,00 253 235 168 000 314 3N 0,24 0,00 -3.73 415 583
2012 -3 78 -4 03| 286/ 1,35 000 153 -306 0,00 811 -0.23 282 272
2013 0,00 -352| 027 0,00/ 000 000 0,00 0,55 -1,22 -2158 -593 953
2014 2,34 -8,39| 10,00

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaboracién propia
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2.2.ESTUDIO ORGANIZACIONAL

Las organizaciones crean una estructura para facilitar la coordinacion de
actividades y para controlar los actos de sus miembros. La estructura
organizacional, es el marco en el que se desenvuelve la organizacion, de
acuerdo con el cual las tareas son divididas, agrupadas, coordinadas y
controladas, para el logro de objetivos. La estructura organizacional
representa la autoridad y las diversas combinaciones de la division de
funciones. Se expresa en organigramas y se complementa con un analisis

de puestos.
2.2.1. LA EMPRESA

De acuerdo con Anaya (2000), la empresa es una organizacion social
y econdmica que busca lucrarse a través del giro de una actividad
comercial, existen varias clasificaciones de empresas segun sus

caracteristicas.

La propuesta presenta una empresa societaria, ya que se cuenta con el
aporte de cuatro accionistas, segun su tamafo la propuesta se situa en la
clasificacion de pequefia empresa, y segun su giro econémico la ubicacion
es del sector secundario de la industria de jabones de tocador en la ciudad
de Guayaquil.

2.1.1. MISION

Manufacturar y comercializar jabones a base de glicerina y frutas
exodticas del pais, para el consumo de los habitantes de la ciudad de
Guayaquil. Ofrecer un jabon de tocador de calidad, cumpliendo los
estandares establecidos por la ley, y trabajar de forma conjunta con los
pequefios productores de frutas de la region.
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2.1.2. VISION

Ser una empresa que gane participacion significativa en la industria

de jabones de tocador del pais, siempre manteniendo la calidad del

producto.

2.1.3. OBJETIVOS

2.1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Ofrecer al cliente un producto con el cual se sienta satisfecho,

entregarle a los consumidores un producto fabricado a través de procesos

artesanales y de manofactura 100% ecuatoriana.

2.1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Lograr establecer a la empresa de forma exitosa en el
mercado, dentro de 5 aflos a partir de su puesta en
funcionamiento.

Obtener reputacibn como una empresa eficiente, de vanguardia
y respetuosa del ambiente.

Posicionar a la marca como lider dentro del segmento de
productos artesanales de aseo personal.

Desarrollo y capacitacion de los pequefios productores de

frutas para mejorar su calidad de vida.
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2.1.4. POLITICA ORGANIZACIONAL

La politica de empresa girara en torno a la calidad del producto,
puesto que es la calidad que se convertira en el sello distintivo de los
productos de la marca ESPRIT NATUREL. La politica interna sera siempre
entregar un jabon de tocador de excelente calidad, respetando la integridad

de los ingredientes naturales al no afiadirles ningun derivado quimico.

La empresa asi mismo mantendra un compromiso social hacia los
pequefios productores de frutas y ambiental a través de sus procesos de

fabricacion.

Ademas se exigira un comportamiento ético dentro de las

instalaciones de la empresa por parte de los trabajadores.

2.1.5. LOCALIZACION
2.1.5.1. MACRO LOCALIZACION

llustracion 8 Macro localizacién

Fuente: www.wikipedia.com
Elaboracion Propia
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2.1.5.2. MICRO LOCALIZACION

llustracion 9 Micro localizacién
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2.1.6. ORGANIGRAMA

Grafico 23 Organigrama ESPRIT NATUREL

Junta de
Accionistas

Gerente General =

Contador Jefe de Produccion vendedor(es)

— Operarios

— Ayudantes

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracién Propia
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2.1.6.1.

Analisis Funcional y Perfil de los Puestos de Trabajo

Tabla 27 Recursos Humanos ESPRIT NATUREL

Gerente general

Titulo superior en fianzas o
economia.

2 afios de experiencia en
cargos similares

Coordinacion de planes
de trabajo y ejecucion

Fijar objetivos y derivar
metas

Poseer habilidades | Controlar, evaluar,
técnicas y practicas de | motivar y desarrollar
planificacion y manejo de | personal.
personal

Jefe de marketing | Titulo superior en | Manejo de relaciones
marketing o ventas comerciales

2 afios de experiencia

Poseer
creatividad

ingenio y

Conocimiento de la
industria de jabones de
tocador

Encargado de ejecuccion
de planes de marketing

verificar
de

Coordinar vy
cumplimiento
objetivos de venta

Jefe de | Titulo superior en | Coordinacion de compra
produccion administracion de procesos | de materias primas
Conocimientos de | Revisibn de calidad
inventario materias primas
proactivo Coordinar actividades de
produccion
Supervisor Titulo superior Control de personal
Con experiencia en | Control de actividades
puestos similares logisticas
proactivo Evaluacion de calidad
productos
Secretaria Titulo en secretariado Llevar agenda

Conocimiento de

informéatica

Registrar tramites

Presentacion de

90




proactiva informes
Vendedor Titulo superior Encargado de hacer
. demostraciones del
Proactivo producto
Movilizacion propia
Operarios Bachiller Elaboracion de jabon
Disponibilidad de tiempo Actividades varias
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion propia
2.1.1.1. SELECCION DE PERSONAL

Segun Chiavenato (2000), sefiala la importancia del proceso de

seleccion del personal, ya que es en capital humano que recae mucha de la

responsabilidad del éxito de la empresa. Las etapas a seguir en el proceso

de seleccion varian mucho de empresa a empresa, ya que depende del giro

comercial de esta. De forma general el proceso de seleccion consiste en las

etapas sefialadas en el siguiente grafico.
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Grafico 24 Proceso de Seleccion

Analisis de
ecesidades

n
Seguimiento

Recepcion de

PROCESO candidaturas
DE
SELECCION

Contratacion Preseleccion

Incorporacion

FUENTE: WWW.GOOGLE.COM
Elaboracion propia

Como se menciona los pasos en el proceso de selccionvarian de
empresa a empresa, pero también de departamento a departamento. Para
algunos puesto es suficiente realizar una entrevista y asegurarse de los
datos del candidato, sin embargo para puestos de mayor responsabilidad es

necesario realizar pruebas de aptitud
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3. ANALISIS DE OPERACIONES-ESTUDIO TECNICO
3.1.ABASTECIMIENTO DE MATERIA PRIMA

Dado que la propuesta busca crear una empresa que elabore jabones de
tocados con ingredientes naturales de calidad, como son las frutas, se
seleccionara cuidadosamente de entre los proveedores locales de frutas los
que ofrezcan materias primas de excelente calidad, y que su proceso de
cultivo sea responsable en el uso de pesticidas y otros quimicos similares
utilizados en la industria fruticola. Asi mismo en el paso de abastecimiento
se lo debe hacer bajo contrato con el proveedor para no carecer de ninguna

de las materias primas, asi como establecer montos de compra periodicos.
3.1.1. SELECCION DE PROVEEDORES

Se ha seleccionado proveedores para cada una de las materias
primas, se realizara el contrato respectivo para garantizar el cumplimiento de
las partes involucradas, asi como establecer sanciones a los proveedores de
no cumplir con las cantidades ni precios de las materias, para asi garantizar
el correcto funcionamiento de las operaciones internas de la empresa. A
continuacion se detalla los proveedores de cada uno de los materiales, asi
como su direccién y datos de contacto.
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Tabla 28 Proveedores y Direcciones

Proveedor Direccion Producto
DISAN ECUADOR, Km 15.5 Via a Daule | glicerina
S.A. (frente a entrada a
Pascuales)
LINGEZA S.A. Colén y Pichincha Canela
(almacén)
INASA Industrial Km 24 Via a Daule Aceites Esenciales
Aceitera S.A.
PROQUILARYV Km 8.5 Via a Daule Alcohol Potable
PRODUCTORES Mercados de frutas Frutas estacionarias
LOCALES dentroy a los
alrededores de la
Ciudad.

Fuente: Investigacion Propia

Elaboraciéon Propia

3.1.2. ABASTECIMIENTO

Se establece un horario de recepcion de las materias primas, para
garantizar el 6ptimo manejo del tiempo y de las materias. Una vez receptada
la mercaderia esta deber ser inventariada por primera ocasién para verificar

si se recibi6 la cantidad correcta
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3.1.3. CONTROL DE INVENTARIO

3.1.3.1. MATERIAS PRIMAS

Una vez por semana se verificara las existencias de las materias
primas en la bodega, para que esta tarea resulte mas eficiente cada materia
prima tendra su espacio dentro del area de almacenamiento. Al momento de
pasar al area de produccién se llenara una ficha con el detalle de la materia
prima, la cantidad, fecha hora, y responsable de hacerla llegar al area de

fabricacion.

3.1.3.2. PRODUCTOS EN PROCESO

Cada empleado del area de produccion tendrd un numero de
identificacion, el cual ingresara en una planilla, detallando el inicio, tiempos
de los procesos de transformacion del jabén y hora de término. Esta planilla
ayudara a controlar que se respeten los estandares al momento de la

fabricacion, a detectar al responsable en caso de presentarse anomalias.

3.1.3.3. PRODUCTO TERMINADO

Una vez que el proceso de trasformacion de las materias, y se tenga
un producto terminado en su envoltorio y con su respectiva etiqueta, se lo
debe registrar en una plantilla de productos terminados, detallando el
producto, fecha y persona responsable, para su posterior traslado al
almacén. Al salir los productos terminado del area de almacenaje también se

debe detallar su salida.
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3.2.ELABORACION DE PRODUCTO

En esta seccion se controla todo lo concerniente al disefio del
producto, fragancias de los jabones, envoltorio, colores tamafio de
presentacion, todo evaluando la respuesta de los consumidores, ya que este
comportamiento cambia con el pasar del tiempo. Es por eso que en esta
seccién se propone incorporar mas fragancias a la gama inicial de los

productos, y cambiar los aromas de acuerdo a la estacion.

3.2.1. DESARROLLO DE PRODUCTO

En esta seccion se considera las variables para la incorporacion de
nuevos productos, una vez en funcionamiento la empresa, el area comercial
recopilara informacién dada por los clientes, para conocer sus opiniones y

preferencias con respecto al producto.

3.2.2. CAPACITACION DE TRABAJADORES

Cada trabajadores pasa por un proceso de induccion y capacitacion
de una semana, lo cual estard a cargo del jefe de produccion. En esta
semana se evaluara la capacidad de la persona y saber si debe permanecer

en la empresa o sustituirse.

3.2.3. PROCESO PRODUCTIVO

De acuerdo con Fuquene (2007), el proceso productivo se relaciona
con las actividades que se ejecutan por las que la materia prima cobra valor

transformandose en el producto final.
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3.2.3.1. FLUJOGRAMA DE PROCESO PRODUCTIVO

llustracion 10Flujograma de proceso productivo

IICIO
20 MIN

RECIBO Y ALMACENAMIENTD PUESTA EN MOLDES

15 MIN MATERIA PRIMA

&0 MIN REPOS0 Y SECADD

CONTROL DE CALIDAD
2O MIN MODELADOC ¥ EMPACADO

PROCESAMIENTO DE FRUTAS
5 Min > ALMACENAMIENTO

DESPACHO

30 MIN

20 MIN

20 MIN INCORPORACION DE FRUTAS

CLIENTE

20 MIMN
SAPONIFICACION

5 MIN

5 MIN CONTROL DE CALIDAD

Fuente: Coss, M. (2001). El libro del jabon artesanal. Barcelona: Paidotribo.
Elaboracién propia

3.2.3.2. DESCRIPCION DEL PROCESO DE ACTIVIDADES

Recibo y almacenamiento de la materia prima
Este paso consiste en recibir la materia prima proveniente del

proveedor, y verificar las cantidades y los precios de las mismas.
Control de calidad
Se controla la calidad de la materia prima, ya que esto garantizara la

integridad del producto final.

Procesamiento de frutas

Se procesa las frutas, para extraer su esencia.
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Incorporacion de frutas
La pulpa no utilizada en el paso anterior es incorporada en la mezcla

como decoracion.

Saponificacion

La saponificacion consiste en convertir un cuerpo graso en jabon,
dado que se cuenta con glicerina, durante este proceso se descompondra,
es decir pasara de su forma sélida a liquida, para de esta manera se pueda

incorporar los otros componentes del jabon.

Incorporacion de aceites esenciales y vitamina E
Se agregan aceites esenciales que aportan hidrataciéon extra, o
propiedades para cuidado de la piel, y vitamina E, que garantiza la

elasticidad de la piel.

Control de calidad

Una vez terminado el proceso de saponificacién, con un medidor de
PH se verifica que el jabén cumpla con los estandares fijados, para que no
sea ni alcalino ni acido, ya que de presentarse cualquiera de estos dos
escenarios podrian presentarse reacciones adversas en la piel de los
usuarios. De acuerdo a la norma INEN 841 El jab6n de tocador debe
presentar un PH neutro de 7.9 en el medidor, es cual segun... se

recomienda para todo tipo de piel incluso las mas sensibles.

Puesta en moldes

Se procede a verter el liquido producto de la saponificacion en los
moldes de jabon, cada modelo de 120 gr. Se realiza cuidadosamente para
evitar se forme burbujas o ingresen impurezas en el jabdn, ya que de

suceder esto el producto final no pasara la prueba de calidad.
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Reposo y secado
Se deja reposar el liquido en los moldes por el lapso de una hora, en

una habitacién con ambiente ventilado, fresco y seco.

Modelado y empacado

Se retira de los moldes las barras de jabon de tocador, para el
modelado que consiste en imprimir el nombre de la empresa en el jabon,
envolverlo en papel celofan para evitar la pérdida por evaporacion del jabon,
colocarlo en su empaque individual, etiquetar este y empacarlo en una caja

para almacenarlo en la bodega hasta su despacho hasta el cliente.

Almacenamiento
En el &rea de almacenamiento se cuida que la temperatura ambiental
no supere los 30°C para mantener el estado Optimo del producto. Alli

permanece hasta que se la transporte para al area de distribucion.

Despacho de producto
El producto se traslada hasta llegar a manos del consumidor final

3.2.3.3. RECURSOS EMPLEADOS SEGUN EL FLUJO GRAMA
DE PRODUCCION

3.2.3.3.1. REQUERIMIENTOS DE ESPACIO FISICO

El espacio fisico requerido para el area de produccion es de 70 mts2 y

area comercial de la pequefia empresa es de 8mts2. Ver planos en Anexo 2
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3.2.3.3.2. REQUERIMIENTOS DE EQUIPO

Tabla 29 Requerimiento de Equipos

Detalle Cantidad
Cocina Industrial
Licuadora Industrial
Caldero recortado
Medidor de PH
Maquina Troqueladora
Balanza mecanicacap 5 kg
utensilios de madera (cucharas, etc)
Cuchillos
Moldes
Recipientes
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion propia

N AP
SIS EERERE

3.2.3.3.3. REQUERIMIENTOS DE MATERIA PRIMA

Tabla 30 Requerimiento de Materia Prima

UNIDAD DE

Jabon Frutal MEDIDA CANTIDAD
Base de jabon

glicerina Onzas 4,00
Aceite esencial |Onzas 0,50
Vitamina E Onzas 0,50
Agua Destilada |Onzas 3,00
Frutas Onzas 1,00

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion propia

3.2.3.3.4. REQUERIMIENTOS DE RECURSOS HUMANOS

Para que una empresa entre en funcionamiento, sin duda debe contar
con individuos que trabajen en ella, estos son el recurso humano de la

empresa, para que este proyecto entre en vigencia se necesita tres obreros,
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un analista de calidad, un ayudante de estiba, un chofer, un cajero, un

gerente, un contador y un asistente de limpieza.

3.2.3.3.5. ESPECIFICACIONES TECNICAS

En esta seccion se presentan los detalles técnicos referente al area
fisica, equipos y materia prima. Es decir se presentara el plano de la planta,
las caracteristicas de cada uno de equipos a utilizar y especificaciones

estandar de las materias primas a utilizar

3.2.3.3.6. ESPECIFICACIONES DE LA PLANTA
LAYOUT

El disefio de la empresa, es muy importante ya que si se tiene una

distribucion eficiente se aprovecha el espacio fisico lo que aumenta la
efectividad de produccion, y atencion al cliente, ya que se disminuye en
tiempo de traslado y demoras innecesarias.
La empresa contara con una sola planta, la cual tiene una distribucion
siguiendo el proceso de elaboracion de los jabones, también se toma en
cuenta las medidas de seguridad necesarias asi como un disefio de planta
que permita una ventilacion adecuada y minimo consumo de energia.

Se cuenta con bafio y vestidores para dar una ambiente, el area
comercial es una isla ubicada en un centro comercial de la Ciudad, todos
estos elementos se unen para crear una ambiente laboral agradable, asi

como un ambiente en el que el cliente se sentira bien recibido.
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3.2.3.3.7. ESPECIFICACIONES DE EQUIPO

En la Figura N° se muestra entre otros los principales equipos a
utilizar en el proceso de fabricacion de los jabones artesanales. En el Anexo
se mostraran a detalle imagenes de los diferentes equipos tanto en la

fabricacion como posterior sellado y embalaje.

llustracion 11 Herramientas a utilizar

Fuente : http://savonpopulaire.blogspot.com/2013/10/fabrication-de-savon-
en-6-etapes.html
Elaboracion Propia
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3.2.3.3.8. ESPECIFICACIONES DE MATERIA
PRIMA

En la siguiente Figura se muestran los ingredientes a utilizar, como
son la glicerina en su forma sélida, aceites esenciales y las frutas a

incorporar en el jabon.

llustracion 12 Materias Primas de Jabones

-

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion Propia

La materia prima cumplird con estandares los cuales se mediran a
través del nivel de Ph de cada uno de los ingredientes tanto de las frutas
como de la glicerina y aceites, estos deben estar dentro de los rangos para

asi poder garantizar la calidad a los consumidores.

Ademas al controlar que el Ph de los ingredientes sea el correcto,
durante el proceso de saponificacion la materia prima no se vera
comprometida y por ende se reducira el indice de desperdicios en la linea de

manufactura.
En la siguiente tabla se detalla el nivel de Ph en el que se encuentran

los jabones comerciales, y cuyas marcas estan bien establecidas en el pais,

y el ph del producto propuesto en este trabajo.
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Tabla 31PH de Jabones Comerciales en el Pais

Jabon PH
Palmolive 9.99
Lux 10.23
Nivea 10.25
Dove 7.39
Neutrogena 8.00
Protex 9.60
ESPRIT 7.35
NATUREL

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia

Como se observa en la tabla, los jabones en el mercado se manejan
con indices de PH muy elevados, el jabon ESPRIT NATUREL propone un

PH neutro el cual respeta la integridad de la piel.
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4. ANALISIS FINANCIERO

Este capitulo esta dedicado a presentar de manera amplia y detallada
la seccion financiera que forma parte de todo proyecto de inversion. En esta
seccion se ven envueltos los aspectos de produccién y comercializacion de
los jabones a base de glicerina y frutas exdticas del pais, se muestra la
inversion necesaria para emprender la actividad econdmica, asi como los
costes que se incurren en el proceso de fabricacién, administracién y venta
del bien; ademas de mostrar las cifras y los ratios como prueba de la

rentabilidad de la propuesta.

Esta seccion estara dividida en subsecciones que desglosaran cada uno
de los costes y gastos, asi como el andlisis de los diferentes estados
financieros mostrados al final del capitulo. Para comenzar el capitulo se
mostrara el presupuesto de inversion de la propuesta. A continuacion la

misma en detalle.
4.1. PRESUPUESTO DE INVERSION

Segun Kurowski&Sussman (2011), es de vital importancia tener clara
la inversion de los activos fijos asi como el capital de trabajo que se va a
emplear. El presupuesto de inversion estara compuesto por la maquinaria y
equipo a utilizar, las herramientas que utilizaran los trabajadores, equipo de
computacioén, muebles de oficina y climatizacion que adecuaran el lugar para
poder empezar el proceso productivo, asi mismo se considera la inversion en

la locacién y en el transporte de la empresa.
4.1.1. INVERSION FIJA

Segun Miranda(2005), las inversiones fisicas son aquellas que se
realizan en bienes fisicos o tangibles, son necesarias para la implementacion
del proyecto pero no son objeto de comercializacion, ya que estas seran
utilizadas por la empresa durante toda su vida util, con excepcién de los
terrenos dentro de esta clasificacion hay que considerar la pérdida del valor

de estos objetos en el tiempo, debido a su uso, y considerar su deprecacion.
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4.1.2. CAPITAL DE TRABAJO

Segun Miranda (2005), el capital de trabajo corresponde al conjunto
de recursos que se necesitan, en forma de activos corrientes, los cuales son
necesarios para la operacion correcta de la actividad durante el ciclo de
produccion, en otras palabras corresponde al primer desembolso por
concepto de materias primas y demas insumos para la fabricacion del

producto.

El capital de trabajo aportado en esta propuesta sera de $29500
dolares americanos, correspondientes al aporte individual y voluntario que

hace la autora de la propuesta de inversion.

Tabla 32 Presupuesto de Inversion

ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS

Terreno 20.000,00
EDIFICIO Y ADECUACIONES 0,00
MAQUINARIA Y EQUIPOS 1.227,00
HERRAMIENTAS 121,00
MUEBLES DE TRABAJO 260,00
CLIMATIZACION 1.500,00
ACTIVOS FIJOS ADMINISTRACION Y VENTAS
MUEBLES Y ENSERES 1.500,00
EQUIPO DE OFICINA 847,00
VEHICULO 21.000,00
SUBTOTAL 46.455,00

ACTIVOS DIFERIDOS

Gastos Preoperativos 4.909,60

Imprevistos (5% de activos diferidos) 245,48
SUBTOTAL 5.155,08

CAPITAL DE TRABAJO 360,00

Capital de Trabajo Operativo 15.000,00

Capital de Trabajo Administracion y

Ventas 15.000,00
SUBTOTAL 30.000,00

OTROS ACTIVOS

INVERSION TOTAL uUsD 81.610,08

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia
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4.2. DEPRECIACION

Acorde a Brock&Palmer(1987),

transferencia periddica del costo por adquisicion a los gastos. En el siguiente

la depreciacion

describe

la

cuadro se muestra el porcentaje y valor que corresponde de la depreciacion

a cada uno de los activos tangibles de la empresa.

Tabla 33 Anexo de depreciaciones

ANEXO DE LAS DEPRECIACIONES

CUENTAS VALOR EN LIBROS | PORCENTAJE ANOS TOTAL $
Terrenos $ 20.000,00 0 0]-
Magquinarias y equipos $ 1.227,00 10 10[122,70
Herramientas $ 121,00 100 1{121,00
Muebles de trabajo 260,00 3]-
Climatizacion 1.500,00 20 51300,00
Muebles y enseres $ 1.500,00 10 10[150,00
Equipos Oficina $ 847,00 | 33,33333333 3]|282,33
Vehiculo S 21.000,00 20 5[4.200,00
TOTAL DEPRECIACIONES
ANO $ 46.455,00 5.176,03

POLITICA INTERNA DE DEPRECIACIONES

DEPARTAMENTOS POLITICA % TOTAL $
DEPARTAMENTO

ADMINISTRATIVO 0,38 1.966,89
DEPARTAMENTO

DE VENTAS 0,35 1.811,61
COSTOS

INDIRECTOS

FABRICACION 0,27 1.397,53
TOTAL

DEPRECIACIONES

DESGLOSADOS 1 5.176,03

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia

4.3.COSTES DE PRODUCCION
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Segun Roja (2007), los costos de produccion involucra el proceso de
transformacion de los insumos en el bien a ofrecer. Envuelve tanto a los

costos directos como indirectos de fabricacion.

4.3.1. COSTO DE MATERIA PRIMA DIRECTA

La materia prima directa son todos aquellos insumos de los que
estara compuesto el bien, estos son medidos de forma exacta para la

elaboracion del producto.

Tabla 34 Costo de materia prima directa

Jabon  [pa AP COSTO %| COS VS
Frutal MEDIDA | CANTIDAD | DOLARES | X PROD. | PARTICIP. | PRECIO
Base de
jabon
glicerina | Onzas 4,00 0,13 0,52 0,54
Aceite
escencial |Onzas 0,50 0,10 0,05 0,05
Vitamina
E Onzas 0,50 0,15 0,075 0,08
Frutas Onzas 1,00 0,20 0,20 0,21
Onzas 1,00 0,12 0,12 0,12
COsS.
TOTAL
MAT.
PRIMAS X
PROD. 0,97 1,00 0,39

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracién propia

4.3.2. COSTO DE MATERIALES INDIRECTOS
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Son aquellos que participan en el proceso de productivo del bien, sin llegar a
ser parte del mismo. Es decir no forma parte de la composicion misma del
jabdn, sin embargo estos materiales son necesarios para el desarrollo del

producto final

Tabla 35 Costo de Materiales Indirectos

Detalle Medida Cantidad Precio Total mes | Total
Unitario Anual

Papel Unidad 30000 0.06 1800 21600

couche

Empaque Unidad 30000 0.25 7500 90000

individual

Cartopn

Contenedor | Unidad 200 0.8 160 1920

carton

Cintas Unidad 2 1 2 24

embalaje

Etiquetas Unidad 30000 0.10 3000 36000

Guantes Caja 2 7 14 168

Gorras Caja 2 3 6 72

Total

Fuente: Investigaciéon Propia
Elaboracion propia

4.3.3. MANO DE OBRA DIRECTA
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De acuerdo con Sinisterra (2007), la mano de obra corresponde al

aporte de los individuos que se aplica en la fabricacion del bien. Esta est4

dividida en mano de obra directa e indirecta, la primera se caracteriza por

tener contacto fisico de forma directa con los insumos, en otras palabras son

el porte humano en la conversion de la materia prima en el producto. A

continuacion los costos por mano de obra directa.

Tabla 36 Detalle de Mano de Obra Directa

Salario/mensual
Cargos UsD No. Personas Costo total USD anual
ANALISTA CALIDAD 560,27 1 6.723,24
OBRERO 480,48 3 17.297,28
SUBTOTAL 4 24.020,52

4.3.4. MANO DE OBRA INDIRECTA

Fuente: Investigacion Propia

Elaboracion propia

Sinisterra (2007), también menciona que la mano de obra indirecta, es

todo mano de obra que se desenvuelve fuera del proceso de produccion, es

decir, los trabajadores de mantenimiento corresponderian a esta categoria.

Tanto en la mano de obra directa como en la indirecta se ha incluido

de manera mensuales los beneficios que recibiran los trabajadores, para asi

plantear un manejo sano de las cuentas

Tabla 37 Detalle de costo de mano de obra indirecta
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MANO DE OBRA INDIRECTA
Salario/mensual Costo total USD
Cargos USD No. Personas anual
AYUDANTE 480,48 1 5.765,76
SUBTOTAL 1 5.765,76

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia

4.3.5. COSTO DE SERVICIOS BASICOS

Los servicios basicos han sido divididos por area, es por eso que en la
descripcion del area de produccién solo se toma en cuenta los servicios

basicos que ayudaron en la transformacion del bien.

Tabla 38 Costos de Servicios Basicos

Detalle Medida Consumo | Costo Costo Costo
Unitario Mensual Anual

Luz KW/hora 100 0.17 17 204

Eléctrica

Agua Litros 130 0.15 19,5 234

Potable

Cilindros Cilindros 2 3 6 72

de Gas

Total 42,5 510

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia
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4.3.6. DEPRECIACION DE AREA DE PRODUCCION

Tabla 39 Politica Interna de depreciacion

POLITICA INTERNA DE DEPRECIACIONES
DEPARTAMENTOS POLITICA % TOTAL $
DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO 0,38 1.966,89
DEPARTAMENTO
DE VENTAS 0,35 1.811,61
DEPARTAMENTO
FABRICACION 0,27 1.397,53
TOTAL
DEPRECIACIONES
DESGLOSADOS 1 5.176,03

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia

4.4.GASTOS OPERACIONALES

Segun Garcia (s.f.), los gastos operacionales son aquellos que no
participan en el proceso de produccion, en base a esto los gastos
operacionales involucran los gastos administrativos, gastos por concepto de

venta y gastos administrativos.

4.4.1. GASTOS ADMINISTRATIVOS

Los gastos administrativos como su nombre lo indica comprenden los
gastos en los que incurre el area administrativa, como los sueldos de los

trabajadores del area, suministros y demas.

44.1.1. SUELDOS
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Tabla 40 Sueldos

Salario/mensual No. Gasto total
Cargos UsSD Personas USD anual
DIRECTOR 613,46 1 7.361,52
CONTADOR 586,86 1 7.042,32
SUBTOTAL 2 14.403,84
Fuente: Investigacion Propia
Elaboracién propia
4.4.1.2. SUMINISTROS DE OFICINA
Tabla 41 Suministros de Oficina
Detalle Cantidad Precio Gasto Mes Gasto Anual
Resma papel |1 1,20 1,20 14,40
Carpetas 10 0,25 2,50 30,00
Plumas 10 0,15 1,5 18,00
Total 62,40

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia

4.4.1.3. SERVICIOS BASICOS DE OFICINA

los servicios basicos han sido divididos por area, es por eso que en la
descripcion del area de produccién solo se toma en cuenta los servicios

basicos que ayudaron en la transformacion del bien

Tabla 42 Servicios Basicos de Oficina
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Detalle Medida Consumo | Costo Costo Costo
Unitario Mensual Anual

Luz KW/hora 100 0,17 17 204

Eléctrica

Agua Litros 120 0.15 18 216

Potable

Triplepack | Paquete 1 48 48 576

CNT

Total 83 996

Fuente: Investigacion Propia

Elaboracién propia

4.4.1.4. DEPRECIACIONES DE AREA ADMINISTRATIVA

Tabla 43 Politica Interna de depreciacién

POLITICA INTERNA DE DEPRECIACIONES
DEPARTAMENTOS POLITICA $% TOTAL $
DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO 0,38 1.966,89
DEPARTAMENTO
DE VENTAS 0,35 1.811,61
DEPARTAMENTO
FABRICACION 0,27 1.397,53
TOTAL
DEPRECIACIONES
DESGLOSADOS 1 5.176,03

Fuente: Investigacion Propia

Elaboracién propia

4.4.2. GASTOS DE VENTA
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Los gastos de venta comprenden todo aquellos involucrado en las
actividades logisticas hasta que el producto esté en manos del cliente,
rubros tales como gasto de publicidad, el sueldo de los vendedores, entre

otros que se describen en los literales siguientes.
4.4.2.1. GASTO DE PUBLICIDAD

El primer afio de la propuesta estara constituida por cinco meses en
los se asignara un rubro para publicidad y propaganda, a partir del segundo
afo la politica de la empresa sera asignar un 8% con respecto a las ventas
para publicidad y propaganda. Invertir en publicidad entre un 5y 10 % de

ventas es saludable y aconsejable para cualquier negocio.

Tabla 44 Gasto de Publicidad

Detalle Cantidad Precio Unitario Precio Total
Rotulo metalico 1 124 124
Gigantografias 5 36 180
Vallas 2 90 180
publicitarias

Publicidad 2 450 900
Television

Publicidad 4 45 180
Prensa

Publicidad 0 0
Internet

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia

4.4.2.2. COMBUSTIBLE
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Tabla 45 combustible

Detalle Unidad Cantidad | Precio Total
Unitario Mensual
Combustible | Galones | - - 120

Total

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia

4.42.3. PERSONAL DEPARTAMENTO DE VENTAS

Tabla 46 Personal departamento de ventas

Gasto
Salario/mensual No. total USD
Cargos USD Personas anual
VENDEDOR 480,00 1 5.760,00
SUBTOTAL 1 5.760,00
Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia

4.4.2.4. DEPRECIACION DE VENTAS

Tabla 47 Politica Interna de depreciacion

POLITICA INTERNA DE DEPRECIACIONES

DEPARTAMENTOS POLITICA % TOTAL $
DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO 0,38 1.966,89
DEPARTAMENTO
DE VENTAS 0,35 1.811,61
DEPARTAMENTO
FABRICACION 0,27 1.397,53
TOTAL
DEPRECIACIONES
DESGLOSADOS 1 5.176,03

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion propia

4.5.CAPITAL DE TRABAJO
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El capital de trabajo es el rubro que permite a la empresa mantenerse en
funcionamiento en el corto plazo. En otras palabras corresponde un pilar
importante para que la propuesta de inversion se ponga en marcha. El
capital de trabajo sera dispuesto para financiar la primera produccién antes

de recibir ingresos de la venta del producto.

4.6. FINANCIAMIENTO

De acuerdo al presupuesto de la propuesta de inversion, el 30%
corresponde al aporte de los accionistas, mientras que el 70% corresponde

al monto financiado por la Corporacion Financiera Nacional

Tabla 48 Financiamiento

Accionistas Capital Suscrito y Participacion %
Pagado (en dodlares

americanos)

Accionista 1 $7500 25%
Accionista 2 $7500 25%
Accionista 3 $7500 25%
Accionista 4 $7500 25%
Total $30000 100%

Fuente: Investigacion Propia
Elaboracién propia

En lo que respecta a la entidad financiera, Corporacion Financiera Nacional,
esta exige que se cumplan ciertos requerimientos para otorgar un crédito, los
cuales se describen a continuacion:
e El destino del crédito sera invertido en la compra de activos fijos que
le perteneceran a la empresa.
e EIl valor solicitado debera cubrir el 70% de la inversion total del

proyecto
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El valor del crédito debe superar los 10, 000 dolares

El interés sera acorde al destino de los fondos y a la forma de pago
Los activos fijos entregados como garantia deben tener los
respectivos titulos de propiedad

Se debera presentar proformas de los activos fijos a adquirir
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NUEVO CREDITO MEDIANO/LARGO PLAZO

CEN
CUOTA DECRECIENTE
MONTO INICIAL: 44.879,33
PLAZO 60
GRACIA TOTAL 0
GRACIA PARCIAL 12
INTERES NOMINAL 0,92%
INTERES NOMINAL ANUAL 11,00%
PERIODO DEPAGO Mensual
PERIODO PRINCIPAL INTERES AMORTIZ. CUOTA
1 44.879,33 411,39 0,00 411,39
2 44.879,33 411,39 0,00 411,39
3 44.879,33 411,39 0,00 411,39
4 44.879,33 411,39 0,00 411,39
5 44.879,33 411,39 0,00 411,39
6 44.879,33 411,39 0,00 411,39
7 44.879,33 411,39 0,00 411,39
8 44.879,33 411,39 0,00 411,39
9 44.879,33 411,39 0,00 411,39
10 44.879,33 411,39 0,00 411,39
11 44.879,33 411,39 0,00 411,39
12 44.879,33 411,39 0,00 411,39
13 44.879,33 411,39 934,99 1.346,38
14 43.944,34 402,82 934,99 1.337,81
15 43.009,35 394,25 934,99 1.329,24
16 42.074,37 385,68 934,99 1.320,67
17 41.139,38 377,11 934,99 1.312,10
18 40.204,40 368,54 934,99 1.303,53
19 39.269,41 359,97 934,99 1.294,96
20 38.334,42 351,40 934,99 1.286,38
21 37.399,44 342,83 934,99 1.277,81
22 36.464,45 334,26 934,99 1.269,24
23 35.529.47 325,69 934,99 1.260,67
24 34.594,48 317,12 934,99 1.252,10
25 33.659,49 308,55 934,99 1.243,53
26 32.72451 299,97 934,99 1.234,96
27 31.789,52 291,40 934,99 1.226,39
28 30.854,54 282,83 934,99 1.217,82
29 29.919,55 274,26 934,99 1.209,25
30 28.984,56 265,69 934,99 1.200,68
31 28.049,58 257,12 934,99 1.192,11
32 27.114,59 248,55 934,99 1.183,54
33 26.179,61 239,98 934,99 1.174,97
34 25.244,62 23141 934,99 1.166,39
35 24.309,63 222,84 934,99 1.157,82
36 23.374,65 214,27 934,99 1.149,25
37 22.439,66 205,70 934,99 1.140,68
38 21.504,68 197,13 934,99 1.132,11
39 20.569,69 188,56 934,99 1.123,54
40 19.634,70 179,98 934,99 1.114,97
41 18.699,72 171,41 934,99 1.106,40
42 17.764,73 162,84 934,99 1.097,83
43 16.829,75 154,27 934,99 1.089,26
44 15.894,76 145,70 934,99 1.080,69
45 14.959,78 137,13 934,99 1.072,12
46 14.024,79 128,56 934,99 1.063,55
47 13.089,80 119,99 934,99 1.054,98
48 12.154,82 111,42 934,99 1.046,41
49 11.219,83 102,85 934,99 1.037,83
50 10.284,85 94,28 934,99 1.029,26
51 9.349,86 85,71 934,99 1.020,69
52 8.414,87 77,14 934,99 1.012,12
53 7.479,89 68,57 934,99 1.003,55
54 6.544,90 59,99 934,99 994,98
55 5.609,92 51,42 934,99 986,41
56 4.674,93 42,85 934,99 977,84
57 3.739,94 34,28 934,99 969,27
58 2.804,96 25,71 934,99 960,70
59 1.869,97 17,14 934,99 952,13
60 934,99 8,57 934,99 943,56
61 0,00 0,00 0,00 0,00
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4.7.PROYECCIONES DE LA EMPRESA
4.7.1. INGRESOS PROYECTADOS DE LA EMPRESA

MONTO % MONTO % MONTO % MONTO % MONTO %

Ventas
Netas 594000 100 623700 100 686070 100 | 7683984 100 | 922078,08 100

Costo de Ventas | 531194,1753 | 89,42662884 | 550864,7253 | 88,322066 | 602231,88 | 87,779947 | 670485,26 | 87,257504 | 797231,87 | 86,460343

4.7.2. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO
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ESTADO DE PERDI DAS Y GANANCI AS PROYECTADO
USD

MONTO % MONTO % MONTO % MONTO % MONTO %

Vent as Net as 594000 100 623700 100 686070 100 768398, 4 100 922078, 08 100

Costo de Ventas 531194, 1753 89, 42662884 550864, 7253 88, 322066 602231,88 87,779947 670485,26 87,257504 797231,87 86,460343
UTI LI DAD BRUTA EN VENTAS 62805, 82468 10, 57337116 72835,27468 11,677934 83838,12 12,220053 97913,139 12,742496 124846,21 13,539657
Gast os de ventas 23447, 00853 3,947307834 24052, 88853 3, 8564837 25325,237 3,6913488 27004,736 3,5144185 30139,801 3,2686821
Gast os de adnmini straci én 17346, 89792 2,920353185 17346,89792 2,7812887 17346,898 2,5284443 17346,898 2,2575396 18734,098 2,0317258
UTI LI DAD ( PERDI DA) OPERACI O 22011, 91822 3,705710139 31435, 48822 5,0401617 41165,985 6,0002602 53561,505 6,9705383 75972,314 8, 2392496
Gast os financieros 4936, 72575 0, 831098611 4371, 059258 0, 7008272 3136,8778 0,4572242 1902,6964 0,2476185 668,51495 0,0725009
Qi ros ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Qi ros egresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
UTI LI DAD ( PERDI DA) ANTES PAI 17075, 19247 2,874611528 27064, 42897 4, 3393345 38029, 107 5,543036 51658,808 6,7229198 75303,799 8,1667487
Partici paci 6n utilidades 2561, 278871 0, 431191729 4059, 664345 0, 6509002 5704, 3661 0, 8314554 7748,8213 1,008438 11295,57 1,2250123

Cor pei 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

UTI LI DAD ( PERDI DA) ANTES |M 14513, 9136 2,443419798 23004, 76462 3,6884343 32324,741 4,7115806 43909,987 5,7144819 64008,229 6,9417364

I npuesto a la 3338, 200129 0, 561986554 5291, 095863 0, 8483399 7434,6905 1,0836635 10099,297 1,3143308 14721,893 1,5965994

UTI LI DAD ( PERDI DA) NETA 11175, 71347 1, 881433245 17713,66876 2,8400944 24890,051 3,6279171 33810, 69 4,400151 49286, 337 5, 345137
0 0 0 0 0

Rent abi | i dad sobre

Vent as Net as 0,018814332 0, 028400944 0, 0362792 0, 0440015 0, 0534514

Utilidad Netal/Activos (ROA) 0,093036318 0, 135775494 0, 1658644 0, 1876006 0, 2135591

Utilidad Neta/Patrinonio (R 0,230696596 0, 267751963 0, 2733757 0, 2707937 0, 2830204

Porcentaje de reparto de uti 0 0 0 0 0

Utilidades repartidas 0 0 0 0 0

Reserva | egal 1117, 571347 1771, 366876 2489, 0051 3381, 069 4928, 6337
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4.7.3. BALANCE GENERAL HISTORICO Y PROYECTADO

Tabla 49 Proyecciones de Estados Financieros

BALANCE GENERAL HISTORICO Y PROYECTADO

UsD
Saldos
iniciales 2 3 4 5 6
ACTIVO CORRIENTE
Caja y bancos 18.128,65 50.140,88 64.915,82 87.908,47 118.519,44 191.123,65
Inversiones temporales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Cuentas y documentos por cobrar mercado local 0,00! 0,00 0,00 0,00 0,00]
Cuentas y documentos por cobrar mercado extranjero 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inventarios:
Productos terminados 0,00 11.550,00, 12.127,50 13.340,25 14.941,08 17.929,30|
Productos en proceso 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Materias primas 7.437,50 7.487,81 8.236,59 9.224,99 11.069,98 0,00/
Materiales indirectos 4.950,00 5.197,50 5.717,25 6.403,25 7.683,92 0,00
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 30.516,15 74.376,19 90.997,16 116.876,96 152.214,42 209.052,94
ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS
Terreno 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00]
Fomento Agricola 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EDIFICIO Y ADECUACIONES 0,00 0,00! 0,00 0,00 0,00 0,00/
MAQUINARIA Y EQUIPOS 1.227,00 1.227,00 1.227,00 1.227,00 1.227,00 1.227,00
HERRAMIENTAS 121,00 121,00 121,00 121,00 121,00 121,00
MUEBLES DE TRABAJO 260,00 260,00 260,00 260,00 260,00 260,00
CLIMATIZACION 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
0,0 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00]
0,0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00]
0,0 0,00 0,00! 0,00 0,00 0,00 0,00]
X 0,00 0,00! 0,00 0,00 0,00 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00
X 0,00 0,00! 0,00 0,00] 0,00 0,00]
ACTIVOS FIJOS ADMINISTRACION Y VENTAS
MUEBLES Y ENSERES 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
EQUIPO DE OFICINA 847,00 847,00 847,00 847,00 847,00 847,00
VEHICULO 21.000,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00 21.000,00]
X 0,00 0,00! 0,00 0,00 0,00 0,00
Subtotal activos fijos 46.455,00 46.455,00! 46.455,00 46.455,00! 46.455,00 46.455,00!
(-) depreciaciones 5.262,70 10.404,40 15.546,10 19.580,80 24.722,50
TOTAL ACTIVOS FIJOS NETOS 46.455,00 41.192,30! 36.050,60 30.908,90! 26.874,20 21.732,50]
ACTIVO DIFERIDO 5.691,95 5.691,95 5.691,95 5.691,95 5.691,95 5.691,95
Amortizacién acumulada 1.138,39 2.276,78 3.415,17 4.553,56 5.691,95
TOTAL ACTIVO DIFERIDO NETO 5.691,95 4.553,56 3.415,17 2.276,78 1.138,39 0,00]
OTROS ACTIVOS 0,00 0,00! 0,00 0,00 0,00 0,00]
TOTAL DEACTIVOS 82.663,10 120.122,05 130.462,93 150.062,64 180.227,01 230.785,44
PASIVO CORRIENTE
Obligaciones de corto plazo 0,00 0,00! 0,00 0,00] 0,00 0,00]
Porcién corriente deuda largo plazo 0,00 0,00 11.219,83 11.219,83! 11.219,83 0,00
Cuentas y documentos por pagar proveedores 516,15 20.899,91 21.295,67 23.436,86 26.301,31 30.623,89
Gastos acumulados por pagar 0,00 5.899,48 9.350,76 13.139,06 17.848,12 26.017,46
TOTAL DEPASIVOS CORRIENTES 516,15 26.799,39 41.866,26 47.795,75) 55.369,26 56.641,36]
PASIVO LARGO PLAZO 44.879,33 44,879,33 22.439,66 11.219,83 0,00 0,00]
TOTAL DEPASIVOS 45.395,47 71.678,71 64.305,92 59.015,58 55.369,26 56.641,36
PATRIMONIO
Capital social pagado 37.267,63 37.267,63 37.267,63 37.267,63 37.267,63 37.267,63]
Reserva legal 0,00 0,00! 1.117,57 2.888,94 5.377,94 8.759,01
Futuras capitalizaciones 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Utilidad (pérdida) retenida 0,00 0,00 10.058,14 26.000,44 48.401,49 78.831,11]
Utilidad (pérdida) neta 0,00 11.175,71 17.713,67 24.890,05 33.810,69 49.286,34/
TOTAL PATRIMONIO 37.267,63 48.443,34 66.157,01 91.047,06 124.857,75 174.144,09
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 82.663,10 120.122,05 130.462,93 150.062,64 180.227,01 230.785,44
[comMPROBACION 0,0000] 0,0000] 0,0000] 0,0000] 0,0000] 0,0000]
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4.7.4. FLUJO DE CAJA PROYECTADO

“

FLUJO DECAJA PROYECTADO

usD
PREOP. 2 3 4 5 6
A. INGRESOS OPERACIONALES
Recuperacion por ventas A 0,00 594.000,00 623.700,00 686.070,00 768.398,40! 922.078,08
Parcial 0,00 594.000,00 623.700,00; 686.070,00 768.398,40 922.078,08
B. EGRESOS OPERACIONALES
Pago a proveedores Y 11.871,35 481.481,05 510.967,27, 560.610,45 628.634,01 730.917,88
Mano de obra directa e imprevistos 32.150,93 32.202,68 32.972,86 33.989,49 35.887,20
Mano de obra indirecta 5.765,76] 5.765,76 5.765,76 5.765,76] 5.765,76
Gastos de ventas 18.814,68 19.420,56 20.692,90 22.372,40 25.507,47
Gastos de administracién 16.262,72 16.262,72, 16.262,72 16.262,72 17.649,92
Costos de fabricacién Y 257591 2.694,71 2.944,19 3.273,47 3.888,19
Corpei 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Parcial 11.871,35 557.051,04 587.313,69 639.248,87 710.297,85 819.616,41
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) N -11.871,35 36.948,96 36.386,31 46.821,13 58.100,55 102.461,67
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Crédito de proveedores de activos fijos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Créditos a contratarse a corto plazo 0,00 0,00 0,00] 0,00] 0,00
Créditos Instituciones Financieras 1 N 44.879,33 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Créditos Instituciones Financieras 2 0,00 0,00] 0,00 0,00] 0,00] 0,00
Créditos Instituciones Financieras 3 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aportes de capital A 37.267,63 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Parcial 82.146,95 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago de intereses Y 4.936,73 4.371,06 3.136,88 1.902,70 668,51/
Pago de créditos de corto plazo b 0,00 0,00 0,00] 0,00] 0,00
Pago de principal (capital) de los pasivos t 0,00 0,00 11.219,83 11.219,83 11.219,83 11.219,83
Pago participacion de trabajadores 0,00 2.561,28 4.059,66 5.704,37] 7.748,82
Pago de impuesto a la renta 0,00 0,00 3.338,20 5.291,10 7.434,69] 10.099,30!
Reparto de dividendos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Reposicion y nuevas inversiones A
ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS
Terreno 20.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Fomento Agricola 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EDIFICIO Y ADECUACIONES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
MAQUINARIA Y EQUIPOS 1.227,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
HERRAMIENTAS 121,00 0,00 121,00 121,00 121,001 121,00
MUEBLES DE TRABAJO 260,00 0,00 0,00 0,00 260,00 0,00
CLIMATIZACION 1.500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00
ACTIVOS FIJOS ADMINISTRACION Y VENTAS
MUEBLES Y ENSERES 1.500,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00
EQUIPO DE OFICINA 847,00 0,00 0,00 0,00 847,00 0,00
VEHICULO 21.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Activos diferidos 5.691,95
Otros activos 0,00
Parcial 52.146,95 4.936,73] 21.611,37 23.82847 27.489,58 29.857,46
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) 30.000,00 -4.936,73| -21.611,37 -23.828,47 -27.489,58 -29.857,46
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) Y 18.128,65 32.012,23 14.774,94 22.992,66 30.610,97 72.604,21
H. SALDO INICIAL DE CAJA 0,00 18.128,65 50.140,88 64.915,82 87.908,47 118.519,44|
1. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) A 18.128,65 50.140,88 64.915,82 87.908,47 118.519,44 191.123,65
[REQUERIMIENTOS DECAJA - [ [ 21.663,10] 22.839,98] 24.859,68] 27.622,69] 31.873,97]
[NECESIDADES EFECTIVO (CREDITO CORTO PLAZO) | | 0,00[ 0,00] 0,00] 0,00[ 0,00]
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4.7.5. TASA INTERNA DE RETORNO FINANCIERA

TASA INTERNA DE RETORNO FINANCIERA (ﬂRF) VIDA UTIL 5 ANO

FLUJO DEFONDOS PREOPER. 2 3 4 5 6
Inversion fija -46.455,00 0,00 -121,00 -121,00 -1.228,00 -121,00
Inversion diferida -5.691,95
Capital de operacion -30.000,00]
Participacion de trabajadores 0,00] -2.561,28 -4.059,66 -5.704,37 -7.748,82
Impuesto a la renta 0,00 -3.338,20 -5.291,10 -7.434,69 -10.099,30|
Flujo operacional (ingresos - egresos) -11.871,35) 36.948,96 36.386,31 46.821,13 58.100,55 102.461,67
Valor de recuperacion: A
Inversion fija 0,00 0,00 0,00 0,00 21.732,50
Capital de trabajo 0,00 0,00! 0,00 0,00 15.000,00!
Flujo Neto (precios constantes) " -94.018,31 36.948,96 30.365,83 37.349,37 43.733,50 121.225,05
Flujo de caja acumulativo -94.018,31 -57.069,35 -26.703,52 10.645,85 54.379,34 175.604,39

TIRF precios constantes: __ 37,59%)

TASA INTERNA DE RETORNO DEL INVERS IONISTA (TIRI) VIDA UTIL 5

FLUJO DEFONDOS PREOPER. 2 3 4 5 6
Aporte de los accionistas A -37.267,63 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Flujo neto generado + dividendos repartidos 0,00 32.012,23| 14.774,94] 22.992,66 30.610,97| 72.604,21
Valor de recuperacion:
Inversion fija 0,00 0,00 0,00 0,00 21.732,50
Capital de trabajo 0,00 0,00 0,00 0,00 15.000,00
Flujo Neto (precios constantes) - -37.267,63 32.012,23 14.774,94 22.992,66 30.610,97 109.336,71
Flujo de caja acumulativo -37.267,63 -5.255,39 9.519,54 32.512,20 63.123,17 172.459,87

TIRI precios constantes:  75,13%)
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4.7.7. RESUMEN DE COSTOS Y GASTOS

RESUMEN DECOSTOS Y GASTOS

usbD
[PERIODO: [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ 6 |
COSTOS DIRECTOS DEPRODUCCION
Mano de obra directa 24.020,52, 24.020,52 24.020,52 24.020,52, 24.020,52
Materiales directos 382.500,00 385.087,50, 423.596,25 474.427,80 569.313,36,
Imprevistos % 2,0% 8.130,41 8.182,16 8.952,34 9.968,97 11.866,68
Subtotal 414.650,93 417.290,18 456.569,11 508.417,29 605.200,56
COSTOS INDIRECTOS DEPRODUCCION
Costos que representan desembolso:
Mano de obra indirecta 5.765,76 5.765,76 5.765,76 5.765,76 5.765,76
Materiales indirectos 118.800,00 124.740,00 137.214,00 153.678,00 184.414,00
Suministros y servicios 267,00 267,00 267,00 267,00 267,00
Mantenimiento y seguros 77,70 77,70 77,70 77,70 77,70
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imprevistos % 2,0% 2.498,21 2.617,01 2.866,49 3.195,77] 3.810,49
Parcial 127.408,67| 133.467,47, 146.190,95 162.984,23, 194.334,95
Costos que no representan desembolso:
Depreciaciones 630,37, 630,37 630,37 630,37 630,37
Amortizaciones 54,21 54,21 54,21 54,21 54,21
Subtotal 128.093,24 134.152,04 146.875,52 163.668,80 195.019,52
GASTOS DEADMINISTRACION % depreciacion imputado 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Gastos que representan desembolso:
Remuneraciones 14.403,84 14.403,84 14.403,84 14.403,84 14.403,84
ARRIENDOS 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 2.400,00
COMBUSTIBLE 340,00, 340,00 340,00, 340,00 500,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Mantenimiento y seguros 0,00] 0,00 0,00 0,00] 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imprevistos 2,0% 318,88 318,88 318,88 318,88 346,08
Parcial 16.262,72 16.262,72 16.262,72 16.262,72 17.649,92
Gastos que no representan desembolso:
Depreciaciones 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizaciones 1.084,18 1.084,18 1.084,18 1.084,18 1.084,18
Subtotal 17.346,90 17.346,90 17.346,90 17.346,90 18.734,10
GASTOS DEVENTAS % depreciacién imputado 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Gastos que representan desembolso:
Remuneraciones 5.765,76, 5.765,76 5.765,76 5.765,76, 5.765,76
Comisiones sobre ventas 2,0% 11.880,00] 12.474,00 13.721,40 15.367,97| 18.441,56
PUBLICIDAD 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imprevistos 2,0% 368,92 380,80 405,74 438,67 500,15
Parcial 18.814,68 19.420,56 20.692,90 22.372,40 25.507,47
Gastos que no representan desembolso:
Depreciaciones 4.632,33 4.632,33 4.632,33 4.632,33 4.632,33
Subtotal 23.447,01 24.052,89 25.325,24 27.004,74 30.139,80
GASTOS FINANCIEROS 4.936,73 4.371,06 3.136,88 1.902,70 668,51
TOTAL 588.474,81 597.213,07 649.253,64 718.340,42 849.762,50
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4.7.8. INDICES FINANCIEROS

INDICES FINANCIEROS

| Perfodo 2 3 4 Promedio
Composicién de activos
Activo corriente/activos totales 61,9% 69,7% 71,9% 69,9%
Activo fijo/activos totales 34,3% 217,6% 20,6% 27,5%
Activo diferido/activos totales 3.8% 2,6% 1,5% 2,6%
Otros activos/activos totales 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Apalancamiento
Pasivos totales/activos totales 59,7% 49,3% 39,3% 49,4%
Pasivos corrientes/activos totales 22,3% 32,1% 3L9% 28,8%
Patrimonio/activos totales 40,3% 50,7% 60,7% 50,6%
Liquidez uUsb
Flujo operacional 36.949,0 36.386,3 46.821,1 40.052,1
Flujo no operacional (4.936,7) (21.611,4) (23.828,5) (16.792,2)
Flujo neto generado 32.012,2 14.774,9 22.992,7 23.259,9
Saldo final de caja 50.140,9 64.9158 87.908,5 67.655,1
Requerimientos de recursos frescos 00 00 0,0 0,0
Capital de trabajo 475768 49.1309 69.081,2 55.263,0
Indice de liquidez (prueba acida) 2,8 2,2 2,4 25
Indice de solvencia 19 1,6 18 18
Retorno
Tasa interna de retorno financiera (TIRF) 37,59%
Tasa interna de retorno del inversionista (TIRI) 75,13%
Valor actual neto (VAN) 86.343,61 |USD
Periodo de recuperacidn (nominal) 2,71 |ANO
Coeficiente beneficio/costo 1,92
Utilidad neta/patrimonio (ROE) 23,07% 26,78% 27,34% 25,73%
Utilidad neta/activos totales (ROA) 9,30% 13,58% 16,59% 13,16%
Utilidad neta/ventas 1,88% 2,84% 3,63% 2,78%
Punto de equilibrio 87,96% 60,06% 51,19% 66,40%
Cobertura de intereses Punto de Equilibrio 45 72 13,1 8,3
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4.7.9. PUNTO DE EQUILIBRIO

FUNTO DE EQUILIERIQ 3 | 3 | 4 | 5 6
COSTOSF GISTOS  TIFD — Variable .
Maznods obrz gitace  Variable 240205 2440205 10205
Mano de obsz indirec s Fijo Q0 00 00
Mzterizles directos Variahle W/25000 35063 a4
Materizles indirectos Variahle 118.800.0 1372140 194140
Suminds tros 3.'. 'ﬁi.\"l:bi \:i.l'%i'hl{- 167-[: 167-[: 167-[:
Costos indirsctos Variahle = = =
Mzntenimiznto ¥ s2zus0s Fijo lﬂ.ﬁmﬁ 113 13_9 15.67
Eipu'e? o ?ur_a; ?p ﬁ_lj ﬁ_lj
Amortizac jones i
Geztos adminds trativos Fi_)': Eg Eg
Gestos daventas Fijo : :
Comisionss sobsa ventzs  Variable Q0 00
Geztos financisros Fijo Q0 Q0
iy 118800 124740 137214 184416
Q0 00 00 00
FINTC OF FOLIIBRID 548.006.1 5573832 610.638.0 812.1335
PUNTO DEEQUILIBRIO
2 | 3 [ 4 [ 5 [ 6
COSTOS Y GASTOS TIPO Fijo
Mano de obra directa Variable 0,0 0,0 0,0 0,0 00
Mano de obra indirecta Fijo 5.765,8 5.765,8 5.765,8 5.765,8 5.765,8
Materiales directos Variable 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Materiales indirectos Variable 0,0 0,0 0,0 0,0 00
Suministros y servicios Variable 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Costos indirectos Variable 0,0 0,0 0,0 0,0 00
Mantenimiento y seguros Fijo 71,7 71,7 7,7 71,7 7,7
Depreciaciones Fijo 5.262,7 5.262,7 5.262,7 5.262,7 5.262,7
Amortizaciones Fijo 1.138,4 11384 11384 1.138,4 11384
Gastos administrativos Fijo 16.262,7 16.262,7 16.262,7 16.262,7 17.649,9
Gastos de ventas Fijo 6.934,7 6.946,6 6.9715 7.004,4 7.065,9
Comisiones sobre ventas Variable 0,0 00 0,0 0,0 00
Gastos financieros Fijo 4.936,7 43711 3.136,9 1.902,7 668,5
TOTAL 40.378,7 39.824,9 38.615,6 37.414,4 37.628,9
VENTAS 594.000,0 623.700,0 686.070,0 768.398,4 922.078,1
PUNTO DE EQUILIBRIO [ 87,96% | 60,06% | 51,19% | 42,77%] 34,23% |
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CONCLUSIONES

Mediante el desarrollo del presente trabajo de titulacion se pudo reunir

todos los conocimientos adquiridos, tanto la teoria como la préactica, es por

ello que se llega a las siguientes conclusiones:

Se concluyé con el desarrollo del analisis de factibilidad para la
creacion de una empresa productora y comercializadora de
jabones a base de glicerina y frutas exoéticas del pais, luego de
haber realizado el estudio ESPRIT NATUREL, buscar innovar e
ingresar al mercado con un producto nacional de cuidado

personal, que promueva el consumo de productos naturales.

Actualmente es cada vez mayor la aceptacion recibida por
parte del mercado ecuatoriano hacia los productos artesanales
y naturales, por lo que se prevé una mayor demanda una vez

gue la marca este bien posicionada.

Con los resultados obtenidos a través de la investigacion de
mercado, se llegd a conocer las necesidades de los clientes
potenciales, los cuales se encuentran principalmente en la

zona urbana de la cuidad de Guayaquil.

Se logré desarrollo un plan de mercadeo el cual busca dar a
conocer los beneficios del producto, tanto por ser de origen
natural como por sus caracteristicas Unicas que lo destacan de

los jabones comerciales ya presentes en el mercado.

La proyeccion del proyecto a 5 afios permitira obtener datos
base para definir los requerimientos futuros y asi lograr un

manejo solido de la empresa.
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e EI andlisis financiero-econémico del estudio de factibilidad
resulto favorable ya que se obtuvo un resultado tanto en VAN

postivo al igual que en TIR.
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RECOMENDACIONES

Después del estudio de factibilidad para la empresa productora y
comercializadora de jabones de tocador, ESPRIT NATUREL, se ha llegado a

las siguientes recomendaciones:

e Luego del estudio, se recomienda la puesta en marcha de la
empresa, por lo que se ha demostrado su factibilidad vy

rentabilidad.

e Elaboracién de una amplia gama de jabones, para incrementar
la variedad de productos.

e Estimular alianzas con los pequefos productores de frutas y los
pequefios artesano, con el objetivo de diversificar los

productos, y garantizar el ingreso a nuevos nichos de mercado.

e Desarrollo constante en el proceso de fabricacion de los
jabones, para garantizar la calidad del producto, la cual es el

eje sobre el que se basa la politica interna de la empresa.

e Eventualmente expandir el alcance del producto hacia
mercados internacionales, en los cuales se incentive el uso de
productos artesanales para la preservacion del medio

ambiente.
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