UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESDARIALES
CARRERA DE INGENIERIA DE EMPRENDEDORES.

TEMA:

“Propuesta para la creacién de una empresa productoray
comercializadora de productos de perfumeria elaboradas a base

de chocolate en la ciudad de Guayaquil”.

AUTOR:

TIGRERO VILLON ERICK LENIN

TRABAJO DE TITULACION
PREVIO A LA OBTENCION DEL TIiTULO DE:

Ingeniero en Desarrollo de Negocios Bilingue

TUTOR:

Econ. Otto Guerra

GUAYAQUIL - ECUADOR
2015



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESDARIALES
CARRERA DE INGENIERIA DE EMPRENDEDORES.

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por
Erick Lenin Tigrero Villon como requerimiento parcial para la
obtencién del Titulo de Ingeniero en Desarrollo de Negocios
Bilingte.

TUTOR

Econ. Otto Guerra

REVISOR(ES)

Ing. Camilo Frias

DIRECTOR DE LA CARRERA

Ing. MB.A. Angel Castro

Guayaquil, a los 21 del mes de Septiembre del afio 2015



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE INGENIERIA DE EMPRENDEDORES

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Erick Lenin Tigrero Villon

DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion “Propuesta para la creacion de una
empresa productora y comercializadora de productos de
perfumeria elaboradas a base de chocolate en la ciudad de
Guayaquil”, previa a la obtencion del Titulo de Ingeniero en
Desarrollo de Negocios Bilingue, ha sido desarrollado en base a
una investigacion exhaustiva, respetando derechos intelectuales de
terceros conforme las citas que constan al pie de las paginas
correspondientes, cuyas fuentes se incorporan en la bibliografia.
Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido,

veracidad y alcance cientifico del Trabajo de Titulacion referido.
Guayaquil, alos 21 del mes de Septiembre del aflo 2015

EL AUTOR

Erick Lenin Tigrero Villon



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES
CARRERA DE INGENIERIA DE EMPRENDEDORES

AUTORIZACION

Yo, Erick Lenin Tigrero Villon

Autorizo a la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, la
publicacion en la biblioteca de la institucion del Trabajo de
Titulacién: “Propuesta para la creacion de una empresa
productora y comercializadora de productos de perfumeria
elaboradas a base de chocolate en la ciudad de Guayaquil”,
cuyo contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad
y total autoria.

Guayaquil, alos 21 del mes de Septiembre del afio 2015

EL AUTOR

Erick Lenin Tigrero Villén



AGRADECIMIENTO

Tengo un gran sentido agradecimiento a Dios por: brindarme las
fuerzas necesarias y el don de superacion para la realizacion de mi

carrera profesional.

Por permitirme el apoyo de mis familiares y seres a quien aprecio
mucho, por contar también con el apoyo de comparieros de aula

quienes aportaron con la preparacion intelectual en aulas de clases.

Quiero también agradecer a mi tutor Otto Guerra quien dedico horas
extras de trabajo para aportar con el desarrollo de mi proyecto de

titulacion

Erick Lenin Tigrero Villon



DEDICATORIA

Este trabajo de titulacion se lo dedico en memoria a mis padres

quienes impulsaron mi desarrollo intelectual y formacién personal.

A mi familia quienes estuvieron en el constante apoyo para cualquier

circunstancia de la vida.

En especial a mi hermana quien estuvo al pendiente de mi bienestar

fisico, que permitieron un mejor desarrollo intelectual

Erick Lenin Tigrero Villdn



TRIBUNAL DE SUSTENTACION

Econ. Otto Guerra

PROFESOR GUIA O TUTOR

Econ. Otto Guerra

PROFESOR DELEGADO



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE INGENIERIA DE EMPRENDEDORES

CALIFICACION

OTTO GUERRA
PROFESOR GUIA O TUTOR



INDICE GENERAL

TEIMIA ettt ettt et b e bttt st e b e e b e e b e sae e s b e e bt b e beenrees 1
CERTIFICACION. . s 2
DECLARACION DE RESPONSABILIDAD ......ooovveieieeeeeeeeeeeieieieeseeeeeesesessssssssesesssessnas 3
AUTORIZACION ..ottt i
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt st sttt sb e st st s s bbb e nnees ii
DEDICATORIA ...ttt ettt sttt ettt e b e sae e st et e et e e sbeesbeesanenas iii
TRIBUNAL DE SUSTENTACION.......cvivieeeeeteeeteeeeeteeeeeeseesesese s ss s s esesssssssssessssssennas iv
CALIFICACION ...ttt ese s v
RESUMEN (ABSTRACT) .ot eeeeeeeee s eeeseseeeeseseeeeseesesessesesesseeaseesesseseesseeesees XVi
PALABRAS CLAVES. ... ettt ettt ettt sttt et e sbe e st s st beenes xvii
INTRODUCCION. ....cvuieiriaiseeseisetees ettt sse e 1
CAPITULOD I e s 3
1.  DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION ......cooveeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesessss s 3
L1, TeMa = THUIO et s e 3
120 JUSEIFICACION .o e 3
1.3.  Planteamiento y Delimitacién del Tema u Objeto de Estudio.................. 4
1.4.  Contextualizacidon del Tema u Objeto de Estudio.......ccceeevveveeciieeercnnennn. 5
1.5. Objetivos de la INVestigacion ...........ccceeeeiiieeeciiiee e 7
1.5.1. Objetivo GENEral....ccc.uiii e 7
1.5.2. Objetivos @SPECIfiCOS....ciiiiiiiieeciiee et 7
1.6. Determinacién del Método de Investigacidn y Técnica de Recogida y
Analisis de 1a INfOrmaciOn .......c.ceiiiiiiiiieeeee e 8
1.7.  Planteamiento del Fendmeno Paradigmatico .......ccccceeeveivveeeeciieeeccnnennn. 8
1.7.1. Planteamiento del Problema .........ccccoveeiiiiiiniiniiieeeeseeee 9
1.8. Fundamentacion Tedrica del Trabajo de Titulacion .........cccceeeevveeeeneen. 11
1.8.1. Marco Referencial.........coccveveeiienieniereeeeeeeee e 11
1.8.2. MarCO TEOIICO .eeneeiitieieeieeeiee sttt ettt e bt st st ee e ens 13
1.8.3. Marco CoNCEPLUALl.....ceiicciiie e 15
1.8.4. Y Y ole =Y ==Y U 16
1.8.5. Y =Y ole i o =] oo J U 18
1.9.  Formulacién de la hipédtesis y-o de las preguntas de la investigacion de
las cuales se establecerdn 10s 0bjetiVOS.......c.ueiieciiiieeceeecee e 19
1.10. CrONOBIAMA coiieiiiieiiiee e e e 20
CAPITULO 2 ..ttt st sttt et et et sane st e neereennees 23



2. DescripCion del NEGOCIO.....cccccuuiiiieiiiie ettt e e e 23

2.1.  Analisis de la Oportunidad........cccceeeeeiiiieiciiee e 23
2.1.1. Descripcion de la idea del NEGOCIO.....cccccuvveiirciieiieiiee e 23
2.1.2. Descripcion de la idea del producto 0 Servicio .......cccceeeevveeercnnennn 24

2.2. Misidn, Vision y Valores de la empresa. .......cccoccveeeecieeececieee e 25
2.2.1. IVHISTON ...ttt s st s e e 25
22,20 VISION ittt e et 25
2.2.3. Valores CorporativosS.....uuiiiiieee e eeireee st e e eeee e e e sreee e 25

2.3, Objetivos de |2 @MPresa ...ccceeeicviee ettt 26
2.3.1. Objetivo GENEIal....ccuuvie et 26
2.3.2. Objetivo ESPECITICO.....uuiiiiiiiiiecciiee et 26

2.4,  Estructura Organizacional.......cccccceeeieiiieieiciiee e 27
24.1. OFZANIZrama ..uveeeeiiieiiiiieeee et e e e e e s e re e e e e e s s ssaararaeeeeessnnannns 27
2.4.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias........ccccceeeuvneen. 27

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

Derechos 28
CAPITULO 3 .ottt 32
3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA ......cooieeeeerieeeeeeeeeeteteieeeeseseseeee e eeneeenes 32
3.1. Aspecto Societario de |a EMPresa.....ccccocceeeeeciieececiiee e 32
3.1.1. Generalidades (Tipo de EMpPresa).....ccccceeecveeeeecciieeecccieee e 32
3.1.2. Fundacion de 1a EMPresa ... eeciieeeciieeeeeciieeeecireeessiveeessnaee s 32
3.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones.........cccceeeuveeeeecieeeeecieee e, 34
3.1.3. Juntas Generales de Accionistas y-0 SOCIOS.......ccccuveeerciieeeeriieeennnns 34
3.2.  Aspecto Laboral de 1a EMpPresa......ccccceeeeciieeecciiee et 35
3.2.1. GeNeralidades ........oocuieieieiee e 35
3.2.2. Mandato Constituyente #8 ........ccoecieeiiviiie e 35
3.2.3. Tipos de Contrato de Trabajo ......cccceeeeciieeiicciiie e 35
3.2.4. Obligaciones del EMpleador ........ccccccveeeeeiieeecccieee et 36
3.2.5. Décimo Tercera y Décimo Cuarta Remuneracion..........cccceeeeuunnee.. 36
3.2.6. Fondo de Reserva y Vacaciones........cocccuvvieeeeeeeeecciinieeeeeeeeeecevennen 37
3.2.7. Insercién de Discapacitados a Puestos de Trabajo.........cccceeeuneeen. 38
3.3, Contratacion CiVil.......ooueeeeeieiieeereee e 38
3.3.1. Principios Basicos de la Contratacion ..........cccccceeeeeiiveeeeciieeeecnneenn. 38

3.3.2. Soluciones Alternativas para Solucion de Conflictos: Arbitraje y
MEAIACION ...iiiiie ittt ettt sate e sbe e e sabe e sabaesbbeesabeeenaseenns 39

3.3.3. Generalidades de la Contratacidon Publica.........ccccccovvviiiininnnnnn. 39

vii



3.3.4. Contrato de Confidencialidad ...........cccccccvviiiiiii 39

3.4.  Politicas de Buen Gobierno Corporativo.........cccccceeeeeciveeeeiieeececcvneeeennns 40
R0 B e Yo [T W =3 =34 or- OO 40
3.5.  Propiedad Intelectual......cccceiiiiiiiiiiciiie e 40
3.5.1. T I A Co o [V - o U 40
3.5.2. Derecho de Autor del Proyecto ........ccceecvveeeeciieeeeciiee e e e 40
3.5.3. Patente y-o Modelo de Utilidad.........c.ccouveeeeciieeeccieeeecieeeee, 40
3B, SBUIOS . e e 41
3.6.1. [a o<1 oo [ o T PSP PP OPPTOURROPRTOPRIN 41
3.6.2. RODIO ..t 41
3.6.3. FIdEldad ...coueeeeieeeee e 42
3.6.4. Maquinarias Y EQUIPOS ....uuueicieicicc s 42
3.6.5. Materia Primay Mercaderia ......cccocovveeevciiee e cecvee e 42
3.6.6. Presupuesto Constitucidn de la empresa ......ccccceeeevveeerciveeeecnneennn 43
CAPITULOD 4 ..ottt 45
4. AUDITORIA DE MERCADO.......cvuiururiierieemenseneseaesseisseseissessessessssssessessessenns 45
4.1. [ Y PP P PP P PP PP PPPPPPPPPPPPPPPPPPRE 45
4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas, Importaciones y
Crecimientos en 12 INAUSTIA ......oouiiiiieeeeeeeee e 50
4.3.  Anélisis del Ciclo de Vida de la INdUStria......cccceveeneenieniienieeneeneene 51
4.4,  Matriz BCG (Boston Consulting Group) .....ccccveeeeieeercieeeiieesiee e 52
4.5.  Andlisis ciclo de vida del producto en el mercado..........cccoecuveeeirciieennnns 53

4.6.  Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y Conclusiones....54

4.7. Andlisis de 1a Oferta .....ccccecvee i s 56
4.7.1. TipO de COMPELENCIA..ccciccciiiiiieee et e e 56
4.7.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial ...........cccceuuee.. 57

4.7.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigliedad,
Ubicacién, Productos Principales y Linea de Precio........ccccocouveeeecieeeeeciveeeennns 59

4.7.4. Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra estrategia

o L I o o Yo T LY SRS 60
4.8.  Andlisis de 1a Demanda .......cccceereerieiiiiiieeeeeee e e 60
4.8.1. Criterio de Segmentacion ........cccceeeeecieeeeciiee et 60
4.8.2. Seleccion de SEEMENTOS........ccceccuiieeeciiie ettt 61
4.8.3. Perfiles de 10S SEEMENLOS .....cuvveeieiiiieeciiee e 61
4.9. Investigacion de Mercado.......ccccecuiieiicieei et 62
49.1. IMBTOTO ...ttt sttt et 62
4.9.2. Disefio de la INnvestigacion.........ccocecvieeeeciiee et 64

viii



4.9.2.1. Objetivos de la iNVestigacion.........cccecveeveereereececeseree e 74

4.9.2.2. Tamano de [a MUESEIa.....cccocuevereeirerrcrie st st 75
4.9.2.3. Técnicas de recogida y andlisis de datos.......ccccccoeveveeceecerecierierenrenen, 77
4.9.2.4. AnAlisis de datos.......cceeeeeririerirereseieree ettt et bt s 85
4.9.2.5. Resumen e interpretacion de los resultados.........cceeeeeveceeeeenee.. 86
4.9.3. Conclusiones de la Investigacion de Mercado..........cccceeeecuvveeennneen. 77
49.4. Recomendaciones de la Investigacién de Mercado...........ccccuu...... 77
CAPITULO 5 ..ottt 79
5. PLAN DE MARKETINGL.....cu s 79
5.1. Objetivos: General y ESPeCifiCoS ....ccvviiieiiieiiiiiee e 79
5.1.1. Mercado MELa .....coiueiiuieiieiieeieeee ettt s 79
5.1.1.1. Tipo y estrategia de penetracion.........ccceeeeeveeecreseeceececceereveseeeenes 91
5.1.1.2. CODOITUIA ettt sttt st ettt e st ses e st 92

5.2, POSICIONAMIENTO...cciiiiiiiiiiiiee et 82
5.2.1. Estrategia de POSiCioNamiento: ........ccceecvveeeeciieee e 82
5.2.2. Posicionamiento Publicitario ........cceceeueeviieieeseenieneeneeeieeeeee 83
Matriz F.C.B. (Foote, Cone, Belding) .........cccoeecueeiiueeeceeesiieeieeesieeecee e 83
5.3 Marketing MiX....cuoi oot 85
5.3.1. Estrategia de Producto 0 Servicios........ccovveeeeeeeecciiinreeeeeeeeeecivvneen. 85
5.3.1.1. Descripcion del Producto.........cccceeeieeierineeceee et e 95
5.3.1.2. Aceptacion o modificacion del producto.......ccccceceinevecveececiecennnne, 96
5.3.0.3. EMPAQUE..cciiiit ettt ettt sttt et et ste st st sse e s e saesnnaesaeenes 97
5.3.1.4. Amplitud y profundidad de linea........ccccceeveveeveceeeeeeceeeereree. 97
5.3.2. Estrategia de PrecCios. ... cceiiieee ettt e 88
5.3.2.1. Precios de la competencCia.......coeeueierineeceececie e et 98
5.3.2.2. Poder adquisitivo del mercado meta.......cccceveveververeicineineceece e 99
5.3.2.3. POliticas d€ PreCio.. ... ccecceeeeerieteeteeeere ettt ee s eeveeraesbeaas 100
5.3.3. Estrategia de Plaza: Punto de Ventas ........ccccccveeeeeciieeeeciveeeecnnenn, 90
5.3.3.1. Localizacidn macro y MiCro.......eeecereeveseseesesiesceeseressesseeee e 100
5.3.3.2. Distribucion del @SPacio........cccceeeeeceececieietietieeee et 101
5.3.3.3. Sistema de distribucidn comercial........cccoeeoenecnicnnceiciiennee 102
5.3.3.3.1. Canales de distribucCion..........c.cccoireeneeivencnenncriecree e 102
5.3.3.3.2. Penetracidn a los mercados Urbanos y Rurales....................... 102



5.3.3.3.3. LOGISTICA. ceiiiiie ittt ettt e e et e e sa e e sre e eaaas 102

5.3.3.3.4. Red de VENTaS....cceeuirerereieriee ettt e s s 102
5.3.3.3.5. Politicas del servicio al cliente.........cccveverreieenrrccineeeee 103
5.3.4. Estrategias de Promocion .........ccoccvieeeeiiiee et 93
5.3.4.1. Estrategias ATLY BTL...ocooeoe ittt st 103
5.3.4.2. Elaboracion de disefio y propuesta publicitaria.........ccccccerueveneee. 103
5.3.4.3. Promocion de Ventas.........ccceeeireeesenenineee st er e seenees 104
5.3.4.3.1. Venta Personal...... ettt st eeraenens 104
5.3.4.3.2. TradiNg...cceceeee ettt st st e r s aer s e et stesbe e e s 104
5.3.4.4.7. Gestidn de promocion electrdnica del proyecto...................... 107
5.3.4.4.7.1. Estrategias E-Commerce, E-Business, E marketing............ 107
5.3.4.4.7.2. Andlisis de promocién electrénica de los competidores...107
5.3.4.4.7.3. Disefio de implementacion de paginas web........................ 107
5.3.4.4.8. Estrategia de Marketing atreves de redes sociales.................... 108
5.3.4.4.8.1. Andlisis de la promocidn electrénica de la competencia.....108
5.3.4.4.8.2. Diseno de implementacién de fans page.......ccccceceuvererrenene. 109
5.3.4.4.8.3. Marketing SOCIal......cceceveeerieveseeeeieerese et eanaenes 110
5.3.4.5. AMbito iNterNacional.......c..coo.eeeeeeveeeeeeeeeeresieeeseseeesessseessees e seeesaenes 110
5.3.4.5.1. Estrategia de distribuciéon internacional...........cccceeveveceveceenenne. 110
5.3.4.5.2. Estrategia de precio internacional........ccccceeeeeeeiieveceecececierienens 110
5.3.5. CrONOGIaMA co i e e e 100
5.3.6.  Presupuesto de Marketing: Costo de Venta, Costo de

Publicidad y Promocidn, Costo de Distribucién, Costo del Producto,

OFOS it 101

6. PLAN OPERATIVO ..ottt ettt ettt sttt st sbe st e st sneene s 103
6.1, PrOQUCCION ..eeeeiieieeieeeite ettt st 103
6.1.1. Proceso ProduCtiVo .......c.ccevuerieriiienieneeniesc et 103
6.1.2. Infraestructura: Obra Civil, Maquinarias y EQUIpOS........cc.ccc.u...... 105
6.1.3. Mano de Obra ... 106
6.1.4. Capacidad Instalada ........ccceeeeeiieeiiiiie e 106
6.1.5. Flujo 8ramas de ProCeS0S......cccuveieeiiieeeeiiieeeeeieeeesvee e e svee e e 107
6.1.6. PreSUPUESTO ... s 107

6.2.  Gestion de Calidad .......coocueeiiiiiinieee e 108



6.1.1. Procesos de planeacidn de calidad ..........cccceeeveeeeecieeeecciiee e, 108

6.1.2. Beneficios de las acciones proactivas ........ccccccceeeeecveeeeeciieecennen, 109
6.1.3. Politicas de calidad.........cooceiriiieniiieieee e 109
6.1.4. Procesos de control de calidad .........cccovveeriiiiniieniiieieeeeeee, 110
6.1.5. Certificaciones y LICENCIAS.......ccvueeeieciiieeecieee e 110
6.1.6. PreSUPUESTO .. e 111
6.2.  Gestion Ambiental .......c.ooceeiiiiiiie e 111
6.2.1. Procesos de planeacidon ambiental ........ccccccevviieiiiniiieeniciee e, 111
6.2.2. Beneficios de las acciones proactivas ........cccoecvveeeircieeeiniieee s, 112
6.2.3. Politicas de proteccidn ambiental..........ccccceeeeciiieeeciee e, 112
6.2.4. Procesos de control de calidad ........ccoceeveeniinieniiineneeece 113
6.2.5. (o d I A o= IV A=Y o L= TP 113
6.2.6. Certificaciones y LICENCIAS......cccueeeieviieeeeciiee e ceieee et e e 113
6.2.7. PresSUPUESTO ... 114
6.3.  Gestion de Responsabilidad Social ........ccccvveieeiiiiicciiee e, 114
6.3.1. Procesos de planeacion del Modelo Empresarial de
Responsabilidad SOCIal........ccuiiiiiciiiiiiiiie e 114
6.3.2. Beneficios de las acciones proactivas ........cccecceeeiecieeeescveee e, 115
6.3.3. Politicas de proteccion social.......cccceeeeecieeeecciiee e, 115
6.3.4. Certificaciones y LICENCIAS.......ccvueeeieiiieeiccieee ettt 116
6.3.5. PresSUPUESTO ... 116
6.4. Balanced Scorecard & Mapa Estratégico.......cccccvvevivciieeiiiieeeiicieeeenns 117
CAPITULOD 7 vttt s e 119
7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO........c.coevrrrrerererererererenennnns 119
7.1, INVErsion INICIAl ..co.eiieieieee e 119
7.1.1. TiPO de INVEISION.....iiiiiiiiieicieie et 119
728 8 O O | = TSSO P SO TRRORRPRPOOt 129
7.1.0.2. Diferida... et s 130
7.1.1.3. COrriENE . s 130
7.1.2. Financiamiento de 1a INVersion .........ccccceveeneeniinieeneenee e 121
7.1.2.1. Fuentes de financiamiento..........ecceveenererieecrencrene s e 131
7.1.2.2. Tabla de amortizacion........cooveenceeneneineerciere et e 132
7.1.3. Cronograma de INVErsiONeS .......ccovveerieeriierenree e 122
7.2, ANAIISiS A8 COSTOS...ouiiriiaiieiientte ettt ettt sttt s s 123
7.2.1. COStOS FijOS cooeeeieeeeeeeee 123

Xi



7.2.2. Costos Variables.....cccccovvviiiii 124

7.2.3. Costos de ProduCCion........ccciveiieeiieeniienie e 125
7.3, Capital de Trabajo ....cccceii i 125
7.3.1. COoStOS de OPEIaCION ...cceieviee ettt 125
7.3.2. Costos AAMINISTrativos ......ceeverieerieenierierceeeee e 126
7.3.3. COStOS 08 VENTAS....iiiieiierieeiieeieetee et 126
7.3.4. COoStOS FINANCIEIOS ...evviiiiiiiiiiiiiicicc e 127
7.4.  Analisis de Variables CritiCas........ccceveeeriieeiiiieiiieeree e 127
7.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.......ccccoccveeeennnen. 127
7.4.2. Proyeccidn de Costos e Ingresos en funcién de la proyeccion de
Ventas 127
7.4.3. Determinacion del Punto Optimo de Produccién por medio de
aNAlisis MArgiNalEs. ....eciicuiie e e e 128
7.4.4. Analisis de Punto de EqQUilibrio.........coocvieieeciiieiceeecceeeeee, 129
7.5.  Entorno Fiscal de |a EMPresa.....coccccoccieeiieciieee et 129
7.5.1. Planificacion Tributaria .......ccoceeevieeiniieniceeeeee e 129
7.5.1.1. GENEralidades.....c.coeirireniriirece sttt st s 139
7.5.1.2. Minimizacion de la carga fiscal......cocveviveceie e 139
7.5.1.3. IMPUESLO @ @ reNTA.....cceeeeeeettreeee et v 139
7.5.1.4. Impuesto al valor agregado.........ccceeeceececieieieineeeeee e e 139
7.5.1.5. Impuesto a los consumos especiales.......ccccevevevrvereiereneineneee e, 139
7.5.1.6. Impuesto a las tasas y contribuciones.........cceeeeeeeeveeeveeceececreniens 140
7.5.1.7. Impuesto al COMEercio eXLerior........ocuuveeeeeeeeceeceeceeeerierereee e 140
7.5.1.8. Impuesto a la salida de divisas.........ccceeeevevevevereceniscre e 140
7.5.1.9. Impuesto a los vehiculos motorizados.........cccceeeveeeveevereieinreneenee. 140
7.5.1.10. Impuesto a las tiendas rurales.........ccceceveeeeeeeceececceereeeeee e 140
7.6.  Estados Financieros proyectados.........ccccoecieeeiiciieeeiciieeeeccieeececiieee e 131
7.6.1. Balance General INicial......ccocueriieiiiiiiiieneeeeeeee e 131
7.6.2.1. Flujo de caja proyectado......cccccecvecececeeceeeierierese e ete st ste e eanns 144
7.6.2.1.1. Indicador de rentabilidad...........cceveireiinniirre e 145
7.6.2. 1.0 1 TMAR .ottt et s et e s e e s 145
7.6.2.1.0.2. VAN ..ottt ettt e s e s e 146
7.6.2. 1 1.3, TIR ettt sttt e et s et e e e e st et e e e st en e s 146
7.6.2.1.1.4. Pay DACK ...ttt et sttt s 147

xii



7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias ........cceeeveeeeeeciveeeecciveeeeecieeeeeeens 132

7.7.  Analisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Mdltiples ........ 135
7.7.1. Productividad .......coceeeiieiiiieeieee e 135
7.7.2. Precio Mercado LOCal........ceoeeeenieiiiiieniiceeeenee e 135
7.7.3. Precio Mercado EXLEIrNO0 ........cocueeiieiieeiieenieeniieneeeeeeee e 136
7.7.4. Costo de Materia Prima .....coceeveeieenienienceeeeeeeee e 136
7.7.5. Costo de Materiales INdIirectos .......ccoceeveereeriensieeneeneeneeeeeene 136
7.7.6. Costo de SUMINIStros Y ServiCios......coccveeeceeeeiecieeeesieeeeerieee e 137
7.7.7. Costo de Mano de Obra Directa ......ccoceeeveeeenveeniieeniee e 137
7.7.8. Costo de Mano de Obra Indirecta.......ccoceeveerieeieeieeneeneenieeene 137
7.7.9. Gastos AdMINISErativos ......ceeeeeierieenieiienceee e 138
7.7.10.  Gastos de VENTAS.....ccccerieriieriieiiieniie ettt 138
7.7.11.  Inversion en ActiVOS FijOS.....ccccccveeiiiiiiieiiiiiee e cciiee e 138
7.7.12. Tasa de interés promedio (puntos porcentuales)..........ccceeeuveennee. 139

7.8.  Balance GeNEeral .....cocioviiiieiieiienee e 139
7.8.1. Razones FINANCIErasS.....occuviiiiiiiieiiiiieeeteee e 139

7.8. 1.1, LIQUIHEZue ettt ettt et st st e e et s e e e 152
7.8.1.2. GESTION ettt ettt ettt e bbb e s 153
7.8.1.3. ENdeUdami@Nnto.......ccccireeereniiirece sttt sttt sttt s e 153
7.8.1.4. Rentabilidad......cccuvee it s s 153

7.9.  Conclusion FINANCIEIa ....coueeieeiieeieenienie et 1413
CAPITULO 8 ...ttt s s 143
8. PLAN DE CONTINGENCIA ..ottt 143

8.1. Plan de administracion del riesSg0 ......ccccuereeciieeeeciieeeeceee e 143
8.1.1. PrinCipales MeSZOS. ... .uiiiciieeeeciiee ettt e e e 143
8.1.2. Reuniones para mitigar [0S reSg0S .....cccecveeeeeiieeeeeciiee e 144

8.1.3. Tormenta de ideas (brainstorming), listas de verificacion (check list)

144

8.2.  Planeacién de la respuesta al riesgo......ccceeecvieeeeciieeecceeececeee e 144
8.2.1. Monitoreo y control del ri@Sg0 .....cccuveeeeeiiieeeciieeeeee e 144

8.3.  Plan de Contingencia y Acciones Correctivas ........cccceeecuveeeeciveeesinnennnn 144
CONCIUSIONES ...ttt et et se e st sb e s reesmeesaeeenneens 146
RECOMENAACIONES ...cciiiieiiie ittt s e bt e e s e sreeesareesans 147
21 o [To =4 =Y i - [P RSSO 148
ANEXOS ..ttt ettt st st s e s bbb e rees 153

xiii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Matriz Marco LOGICO ........cccveveieeiecieceeeeeeeee et 18
Tabla 2: Manual de fUNCIONES ........ccooviiieeeeee e 28
Tabla 3: Capital aCCIONISIAS........ccccccvevereeereeeee e e 34
Tabla 4: Decimo tercer y cuarto SUEldO.........ccccvveeveivieeiececeee e 36
Tabla 5: FONAOS 08 RESEIVA ......ccoeieiieieieeceee et 37
Tabla 6: Presupuesto CONSHLUCION ..........cccecveeeeeviinieeeeeeece e 43
Tabla 7: Producto Interno Bruto por Clase de Actividad Econémica........... 48
Tabla 8: Empresas Productoras de Productos de Aseo Personal............... 51
Tabla 9: Rango de Edades Segun Nivel Socioecondmico............ccecveeveneee. 57
Tabla 10: Mercado POtENCIAL .........cccocvreririirineeeee e 58
Tabla 11: Calculo de Mercado Potencial...........cccceceererireneneneneieieeeeniene 59
Tabla 12: Liderazgo de EMPreSas.......cccecceveeeeciesieeeesieeeesre et s 59
Tabla 13: Criterios de SegmentacCion.........c.ccoeeveereerieenieienieere e 60
Tabla 14: Rango de EdAdES.........oeeveiieieciiceceeeeteteeeee e 66
Tabla 15: Tamafio de [a MUESHIA..........ccecevereecieeeereeee e 66
Tabla 16: Productos adquUIridOS ..........ccceererenienienieieieieeseseesie e 68
Tabla 17: Fuentes de Ingresos MONEtarios.........coeevveveeeereseecieseeeese e 89
Tabla 18: CroNOgramMaL........ccceoveieuieieineeesiestesteee ettt 100
Tabla 19: Presupuesto de Marketing .........cceecveveeeeveneeceseceece e 101
Tabla 20: Detalle infraestructura, maquinaria y equipos.........ccccceeeverveenvenne. 105
Tabla 21: Man0 de ODBFa ........ccocviieereceeeeeeeeee e 106
Tabla 22: Capacidad instalada. ...........ccceeeeieeeiieieneceeesece e, 106
Tabla 23: PreSUPUESTO. ......oceviiieieieieneeestesestee et 107
Tabla 24: Presupuesto de Politicas de la Empresa..........ccoceceveeveenecnnene. 111
Tabla 25: Presupuesto CertifiCaciones..........ccceoveveveneecieseceece e 114
Tabla 26: ProteCcCion SOCIAL. .......cccecevueireirieireeseeeeeee s 116
Tabla 27: Balance SCore Card........cccvirerenenierieieieeeese s 117
Tabla 28: INVersion INICIAL ........cccoveieiiinireeeee e 119
Tabla 29: INversion ACtIVOS FijOS.......ccccoiiiiirenieeieeeeeese s 120
Tabla 30: GastoS DIferidos ......cccoveeeiririneresere e 120
Tabla 31: INVErsion COMIENEE ........ccovueireirieererere e 121
Tabla 32: Fuentes de FinanCiamiento..........ccoceververieierenenesenenene e 121
Tabla 33: Pago de la Deuda ANual ..........ccccoeveiieieiiciececeeeeeee e 122
Tabla 34: Cronograma de INVEISION..........ccceeevierieieieeeeee e 122
Tabla 35: Costos FijOS TOtalES.......cccvieveeiecieeeceeee e 123
Tabla 36: COSLOS fiJOS L....ccvicieiiiieiereeeetere ettt 123
Tabla 37: COSLOS fiJOS 2....coviieieieiieese et 124
Tabla 38: COStOS FiJOS 3 ... 124
Tabla 39: Costos VariabIes. ........cccceviveecieieeceeee e 125
Tabla 40: Costos de ProduCCION..........cccuvirerenierieieeeeeeee e 125
Tabla 41: Costos ADMINISTIAtIVOS .....ccoveeriiriieiereeeeeee e 126
Tabla 42: COStOS A€ VENLA ......ccoecveeeeeceeeeeeee e 126
Tabla 43: COSt0S FINANCIEIOS........coceiieeeeieeee e 127
Tabla 44: Mark UD ..ottt st 127

Xiv



Tabla 45:
Tabla 46:
Tabla 47:
Tabla 48:
Tabla 49:
Tabla 50:
Tabla 51:
Tabla 53:
Tabla 54:
Tabla 55:
Tabla 56:
Tabla 57:
Tabla 58:
Tabla 59:
Tabla 60:
Tabla 61.:
Tabla 62:
Tabla 63:
Tabla 64:
Tabla 65:
Tabla 66:
Tabla 67:
Tabla 68:
Tabla 69:
Tabla 70:
Tabla 71:
Tabla 72:

Proyeccion de COStos € INQreS0S ......ccevevvveeeveeieeiereeeeve e 128
PUNEO OPLIMO ..ottt 128
Punto de EQUIlIDIIO ........coeriiiieecc e 129
IMPUESTO @ la RENTA.......ccveieeeeceeeeee e 130
BalancCe INICIAL........c.eeeeuviieree et 131
Estado de Pérdidas Y Ganancias..........ccceeeveeveecveecreenreenreesreennnn. 132
FIUJO d€ Cajal...cceeeiicieeiececeeecee e e 132
TMAR del ACCIONISTA......uvieeviieteeeeee ettt 133
VAN . ...ttt e eaeeebe e te e s teeetaeeveebeebeebeeeteenaeas 133
11 TR 134
AN = Y N O S 134
Escenario de Productividad ..........c.coveeieeieceeceececreerecereeeveenen, 135
EScenario de PreCI0. .......coveeeueieeee et 135
Escenario De Costo Materia Prima. .......cccceevveeveeeceecreenreeereeereenen, 136
Escenario De Costo Materia Prima. .......cccceevveeeeeceecveeereeeveeeveenen, 136
Escenario de SuministroS y SErviCios ........ccccocevererenieneeiieenennens 137
Escenario Mano de Obra DireCta........ccceeveeeeeeeceecceeeereeeveeeveenen, 137
Escenario Mano de Obra Directa........ccceeveveevieecieccieecieecreecreenen, 137
Escenario Gastos Administrativos. .........ccccecveveeecieecieecveecieesieenen, 138
Escenario Gastos de VENLAS .......ccvvevveeeeeevieeeeeee et 138
BalanCe GENEIAL........covvieeeeeeeeeee et 139
Razones de LIQUIAEZ .........cceeveveiieeieieeeeeeeeseee e 139
RazoNEs de GESHION........oooeeeteecee et 140
Razones de Endeudamiento ........c.coeevveveecienie e, 140
Razones de Rentabilidad ..........cccovevvveeieeeieceecececeeeeeveeeeene 140
Plan de RIESHOS.......coiiiiirierieereeeee et 143
Plan de ContiNgeNCia..........coceverierierieieieineeiesiesieseee e 144

XV



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1. Exportacion de productos tradicionales ..........ccccceevvvevenerieriereennnne 5
Grafico 2. Importaciones - EVOIUCION ...........ccceevveviieievieieeeceeeee e 6
Grafico 3: CronOgrama L........cccecuerierieireninienieste ettt 20
Grafico 4: CrONOQIaMA 2.....ccueevecieeeeieceeeere ettt sre et re e sae e ae e naeeas 21
Grafico 5: Organigramial.........ccecueieeeereseeeenieeeesre s eee e sreere e e ste s e sse s e esaeees 27
Grafico 6: Variacion del Volumen de ProducCion...........ccccecvvcevevenieveeeennennn 45
Grafico 7: Poblacion con Celular...........ccovivininenenieieereseereee e 49
Grafico 8: Ciclo de Vida de la INdUSLIa .......ccceveveeeeneneeeeeeeeeee e 52
Grafico 9: Matfiz BCG ......oovieieieeieeieieeeeee ettt s 53
Grafico 10: Ciclo de Vida del producto ........ccceceveecieveseececeeeceeeee e 54
Grafico 11: Andlisis de las cinco fuerzas de PORTER. ........cccccocevevieveneenee. 56
Grafico 12: Grafico Nivell SOCIOECONOMICO .......ccveveieeireririenerereree e 58
Grafico 13: Nivel SOCIOECONOMICO........ccuviririiriiieieeeeeeese e 66
Grafico 14: Datos demOgrafiCoS. ........cccuveireirieiireneeeee s 67
Grafico 15: Conocimiento del producto. ..........ccceeeeeveveveececeeeeceeeee e, 68
Grafico 16: OCUPACION......ccueiriiieiiieierieierteesie sttt 69
Grafico 17: Preferencias .....occeceeeeeeceeeceeeee et 70
Grafico 18: FreCuenCia de USO ........cceveeeuirierienienierieeeeeeeeeie s 70
Grafico 19: Frecuencia de COMPIaAS .......cccvererierierieieineneniesiesieseeseeeeeeeeneee 71
Grafico 20: PreSENntaciONES .........cceieeriririenisiesiesieee et 71
Grafico 21: Lugares de COMPIAS .....ccoeceeveerieeeeriesieeee e eeere e eee e eese e esseeas 72
Grafico 22: Presentaciones VS PreCio .......ocovevvveecenenceseceeene e 72
Grafico 23: Conocimiento del producto ...........cccceeceeveeeececeeeeceeeee e, 73
Grafico 24: Lugares de diStribDUCION..........cccoeivieirenineieeeeeee s 73
Grafico 25: Lugar de origen del producCto..........cccccveeeerenenenienenieneieeeeenenne 74
Grafico 26: ACEPLACION .....ccvecveeiecieceeece ettt 74
Grafico 27: Macro SEgMENLACION.........c.ccveererierririerieeeeeeee e 79
Grafico 28: Matriz de ANSOff......ccoveieieereseee e 82
Grafico 29: MALriZ F.C.B. ...ooioieeeeeeeeesee et 83
Grafico 30: Matriz Basica de POrer .........cccoeiveiireineeeceeeeese s 84
Grafico 31: Imagenes del ProduCtO ........cceoveieieieeceececeeeeeeee e 85
Grafico 32: DistribucCion de INQreS0S .......ccccevevievieiieeeieeeeee e 89
Grafico 33: Numero de empresas por ciudad.........c.ccceeevevereeeereeceereeseenene. 90
GrafiCo 34: LAYOUL......ccueeieiecieeiecteetete ettt sttt a et et be e eas 91
Grafico 35: Publicidad Perfumeria BibiS. ........ccccccoevvinniniineeeeene 98
Grafico 36: Pagina web de Perfumes “The Lab”...........ccccovvinineneneecnene, 99
Grafico 37: Pagina en Instragram de Carolina Herrera..........ccccoeevevvecveennenee. 99
Grafico 38: Flujo grama de ProCeS0S........cccvecvevieeeecienieeeseeeese et 107

XVi



RESUMEN (ABSTRACT)

El presente proyecto de titulaciéon busca ofrecer en el
mercado de Guayaquil, un perfume elaborado, con mano
de obra y materia prima nacional, a un bajo costo.
Manteniendo los mismos margenes de calidad en

comparacion con productos importados.

Este perfume esta orientado a mujeres que le guste
cuidar su imagen, dando buena impresion al momento de
dejar fluir el aroma a chocolate con el uso del perfume.
Haciéndolas sentir mas seguras, sexys, pero sobre todo
bien en su estado de animo, ya que el chocolate no tan
solo al ingerirlo sino también al olerlo. Produce efectos de

armonia y paz.

Por otro lado no tan solo se busca de ofrecer ya
existente sino también un producto innovador en su
envase que poseera un diferenciador, que es la durabilidad
del mismo para que no haya necesidad de utilizarlo en

varias ocasiones del dia.
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PALABRAS CLAVES.

SRI: Servicio de Rentas Internas

Anecacao : Asociacion de Exportadores de Cacao.

Fodinfa: Fondo de Desarrollo para la Infancia

Magap: Ministerio de agricultura, acuacultura y pesca

ISO: International Organization for Standardization

IEPI: Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

IVA: Impuesto al Valor Agregado

BCE: Banco Central del Ecuador

MCPEC: Ministerio Coordinador de Produccién, Empleo

Competitividad

BCG: Boston Consulting Group

INEC: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

NSE: Nivel Socio econdmico



INTRODUCCION

Dentro del desarrollo del tema estaran incluidos los planes
financieros, de marketing y andlisis de mercado, que ayudaran a
respaldar la factibilidad de introducir una empresa productora y

comercializadora de perfumes en la ciudad de Guayaquil.

Capitulo 1. se describe la justificacion de la propuesta,
objetivos, teorias de investigacion y el planteamiento del problema

por el cual se propone la idea.

Capitulo 2: se describe la idea del negocio, la idea del
producto, estructura organizacional de la empresa, planteando

métodos desarrollados a largo plazo.

Capitulo 3: se describe todo el aspecto juridico de la empresa y

el producto, politicas de la empresa y métodos de contratos.

Capitulo 4: se describe la investigacion de mercado realizada
durante el desarrollo del proyecto, analizando el tipo de producto a

ofrecer segun las necesidades del mercado.

Capitulo 5: comprende todas las estrategias de marketing a
implementar, las estrategias de precio, producto, promocion. Para

dar a conocer el producto de una manera eficaz y rapida.

Capitulo 6: se desarrolla la logistica de la empresa, la
produccion, y planes para la gestion de calidad, gestion ambiental y

responsabilidad social.

Capitulo 7: se desarrollo un plan financiero analizando todo
los indicadores tales como; rentabilidad, endeudamiento, VAN, TIR,
ROA, ROE.

Capitulo 8: se desarrollo todos los planes de contingencias y

seguros a contratar en casos de siniestros o contratiempos.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema — Titulo

“Propuesta para la creacion una empresa productora y
comercializadora de productos de perfumeria elaboradas a base del

chocolate en de la ciudad de Guayaquil”.

1.2. Justificacion

Ecuador, siendo un pais productor de materia prima como el
cacao, destina este producto sin procesar a paises industrializados
para que elaboren los mejores chocolates, perfumes, lociones y
mas. Para que luego sea nuestro pais quien importe y pague un
valor mas elevado con el propésito de satisfacer el consumo de
estos productos que ya han sido totalmente procesados vy

terminados.

En Ecuador se sigue de cerca el tema. Este afio, el pais
proyecta un volumen de exportaciones de 230 000 toneladas y para
el 2016 se espera llegar a 280 000. Ilvan Ontaneda, presidente de la
Asociacion de Exportadores de Cacao (Anecacao), destaca que los
precios se incrementaron desde agosto por el temor de que el virus
(ébola) llegara a Costa de Marfil y Ghana y afectara la mano de

obra, mermando la productividad. (Lideres, 2015).

Tomando en cuenta la situacién actual del pais se puede dar
cuenta que se esté tratando de proteger la industria nacional es por
eso que mediante los incentivos del gobierno con el cambio de la
matriz productiva se busca dejar de ser solamente un pais productor
de materia prima, sino también ser un pais que comercialice
productos terminados y semi elaborados por medio de las
generaciones de ideas de negocios. Ademas de captar la atencion

de las personas y crear una necesidad de producir y consumir



productos elaborados internamente con el propdésito de conseguir
resultados que brinden mejores indices de crecimiento para el pais.

Mediante estos acontecimientos nace la idea y la oportunidad de
la creacion de una empresa que haciendo uso del chocolate como
materia prima, produzca y comercialice productos de perfumeria
como son: perfumes con aroma a chocolate y ciertos toques de otras
esencias, mediante estandares de calidad y produccién con
magquinaria de punta y mano de obra especializada. Ademas de
hacer uso de las herramientas académicas y conocimientos
adquiridos tales como: los analisis de mercado y la elaboracion de
planes de negocio los cuales permitiran medir la factibilidad del

negocio y la forma de obtener altos beneficios.

Junto con esto se busca fomentar el empleo y atraer personal
con experiencia que conozca sobre los beneficios y las derivaciones
del cacao para que desarrollen sus ideas, que mediante el aporte de
los estudios de mercados se puedan desarrollar estrategias y
nuevos productos con el proposito de conseguir mayor
reconocimiento tanto a nivel nacional como internacional mediante el
posicionamiento del producto elaborados con mano de obra nacional
calificada.

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

En el desarrollo de la propuesta del trabajo de titulacion se
desarrollaran los estudios tanto de mercado como financiero para
poder medir la rentabilidad y la factibilidad al momento de introducir
en el mercado ecuatoriano una empresa que  produzca Yy
comercialice perfumes elaborados con esencia de chocolate y
combinaciones de otros aromas tanto masculinas como femeninas,
con el propésito de captar gran parte de la demanda. Ademas se
busca gestionar a los proveedores, a la demanda de perfumes y en

si al sector donde se va comercializar este producto para poder



recopilar informacion sobre el comportamiento y sobre todo de
como crear y constituir la empresa dentro de la ciudad de Guayaquil.

Por otra parte también se requiere realizar estudios para
mantener y conservar el medio ambiente, mediante los estudios de
nuevos procesos de fabricacion con mano de obra nacional, creando
de esta forma una empresa ubicada en el sector industrial de la via
perimetral, dentro del periodo de mayo de 2015 hasta diciembre del
2015.

1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de
Estudio

Para la realizacion del tema de titulacion se ha recopilado
informacion sobre las exportaciones de productos derivados del
cacao e importaciones de productos de perfumeria los mismos que
son los siguientes:

Grafico 1. Exportacion de productos tradicionales

Exportaciones Ecuatorianas de Productos Tradicionales

Valor FOB/Miles USD
2007-2012*
2,500,000
2,000,000 r
1,500,000
a =
= 1,000,000
=
b 500,000
0
Banano yplitano Camarén Cacao yelaborados Atiin 7 pescado Caféyelaborados
| 2007 1,302,549 612,887 239,361 168,996 123,300
2008 1,640,528 712,724 290,259 192,451 130,137
2009 1,995,654 664,419 402,634 233,602 139,716
m2010 2032769 849,674 424912 237405 160,946
m2011 2246465 1,178,389 586,520 257,380 260,177
2012+ 1,900,402 1,173,298 403,270 292867 237,139

Fuente: (Proecuador, Guia_comercial, 2013)

Segun las exportaciones totales, el cacao y elaborados se
encuentra como el tercer producto no petrolero del Ecuador, es por
eso que puede ser aprovechado e industrializado haciéndolo

participe de la creacion de nuevos productos.



En cuanto a las importaciones, Segun el SRI con Resolucion
No. NAC-DGERCGC13-00868, publico en el Segundo Suplemento
del Registro Oficial No. 148, de fecha 20 de diciembre de 2013 que
con disposicion final entrara en vigencia y sera aplicable a partir del
01 de enero de 2015, la siguiente disposicion a las importaciones de
perfumes y aguas de tocador comercializados a través de la
modalidad de venta directa; mismos que deberan calcularse por
cada producto, incrementando at precio ex aduana, los siguientes
porcentajes. Se aplicara un 150 % cuando el perfume tenga un costo
de menos de 1,50 dolares, un 180 %, entre 1,51 y 3,00 ddlares; un
240 % entre 3,01 y 6,00 dolares y un 300 % para los que cuesten en
origen mas de seis délares. Para este célculo, se incluyen en los
rangos de precios de la tabla tarifaria del ICE las materias primas, la
mano de obray los gastos indirectos de la fabricacion. (SRI, 2015)

Segun Trade Nosis empresa de servicios de busqueda de
negocios demuestra la evolucion de las importaciones del sector de
perfumeria.

Grafico 2. Importaciones - Evolucion

NCE: Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria,

de tocador o de cosmética - Anual FOB USD
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Como ya es de saber, el Ecuador ha tenido muy poca
participacion en las areas productivas, pero es un pais que mediante
el gobierno del Economista Rafael Correa se fomenta el desarrollo
industrial. Ademas que con las nuevas reformas, las cuales
consisten en promover la creacibn de nuevas empresas y la
diversificacion productiva basada en el desarrollo de industrias
estratégicas y en el establecimiento de nuevas actividades
productivas que amplien la oferta de productos ecuatorianos y

reduzcan la dependencia del pais. (Senplades, Planificacion, 2013)

Es por eso que esta empresa productora y comercializadora
de productos de perfumeria a base del chocolate entra a funcionar
con el fin de atender a la demanda de perfumes con el objeto de
demostrar la aceptaciéon de un producto con bajos costos el mismo

que sera reconocido como una nueva industria en el mercado

ecuatoriano.
1.5. Objetivos de la Investigacion
1.5.1. Objetivo General

Determinar la factibilidad de una empresa productora y
comercializadora de productos de perfumeria elaborados a base del

aroma de chocolate.

1.5.2. Objetivos especificos

v' Detallar la inversion requerida para el desarrollo de la
empresa.

v' Determinar la rentabilidad de la creacion de la empresa
productora y comercializadora de perfumes.

v Elaborar un plan de marketing

v" Determinar el incremento de la demanda de perfumes en

el mercado ecuatoriano.



1.6. Determinacion del Método de Investigacion
y Técnica de Recogida y Analisis de la

Informacion

Mediante la metodologia de la investigacion se establecen
estudios necesarios para la recopilaciéon de datos e informacion que
ayudaran para el cumplimiento de los objetivos del negocio.

En esta investigacion se va a utilizar el método descriptivo en el
cual se plantea un enfoque mixto con el propésito de clasificar la
informacion, que se obtendra de encuestas y estudios comparativos
sobre productos con componentes iguales. Realizandola a la
demanda de perfumes con las variables de tendencias de consumo
y exigencias de los consumidores. También se complementara esta
investigacion con datos sobre la competencia en la que se requiere
realizar entrevistas a propietarios y al personal que labore en una
empresa de este mismo tipo. Una vez establecido los métodos de
recopilacion de datos sobre la investigacion, se necesita filtrarlos con
el fin de obtener una informacion precisa y valida para esto se va a
ser uso de cuestionarios con preguntas cerradas para las
trabajadores y abiertas para los duefios de los negocios obteniendo

las opiniones necesarias.

1.7. Planteamiento del Fendmeno Paradigmatico

El paradigma socio-critico adopta la idea de que la teoria critica
es una ciencia social que no es puramente empirica ni solo
interpretativa; sus contribuciones, se originan, de los estudios
comunitarios y de la investigacion participante. (Arnal, 1992). Tiene
como objetivo promover las transformaciones sociales, dando
respuestas a problemas especificos presentes en el seno de las
comunidades, pero con la participacion de sus miembros. (Alvarado
& Garcia, 2008) es por eso que relacionando esta teoria con el
desarrollo de la idea de negocio se necesita poner en practica todos

los conocimientos y destrezas como desarrollador de negocios los
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cuales fueron fortalecidos y aprendidos en clases para poder
generar y crear nuevas fuentes de ingresos e incrementar el nivel de
emprendimiento en el pais ademas de hacer participar a su gente en
el ambito de la produccion y comercializacion con la apertura de
fuentes de empleo mediante la idea de desarrollar un negocio
orientado a la produccién y comercializacion de productos de
perfumeria a base del chocolate en la ciudad de Guayaquil, el mismo
que permitird obtener reconocimientos para el Ecuador como un pais

industrializado.

1.7.1. Planteamiento del Problema

Es importante mencionar que los principales ingresos del
Ecuador para el presupuesto general del estado son originados a
base de la exportacion del petréleo y la recaudacion de impuestos.
(Ministerio_Finanzas, 2015) También se puede mencionar que otros
factores como el cacao, banano, camaron y semi elaborados, son
considerados como materia prima para la realizacion de otros
productos, los mismos que son factores que tributan al estado.

Es decir, nuestro pais produce la materia prima que sirve para la
elaboracion de productos que después son importados para el
consumo interno, es el caso del cacao y sus elaborados como son;
los perfumes, chocolates, etc.

Para continuar con el analisis del problema vale recalcar que
nuestro pais necesita tener diversas fuentes de ingresos y generar
un valor agregado a los productos exportados mediante la
industrializacion. Tomando como ejemplo el perfume, y las lociones,
la mayor parte son importados y el actual gobierno exige pagar
impuestos a los consumos especiales con el propésito de proteger la
industria ecuatoriana, asi como lo detallada en el articulo 82 de la
Ley de Régimen Tributario Interno; el perfume y aguas de tocador
tiene un impuesto del 20% de ICE, el 20% del impuesto Advalorem,
el 12% del IVA 'y el 0,5% de Fodinfa. (SRI, 2015)



Es alli donde el perfume llega a ser un producto que se ve
obligado a disminuir su mercado debido a las restricciones de
importacion, a lo cual aporta el IDE Business School, lo siguiente:

Genera severas distorsiones en los mercados pues implica que
las actividades productivas que estan ligadas a las
actividades “prohibidas” deben dedicarse a otra cosa, y esto como
todo empresario conoce es casi imposible de hacer en un periodo
tan corto de tiempo (y por tanto hay menos actividades econémicas.
Entonces lo que resulta de esa medida, es un “hueco” econémico en
el que antes habia una oferta y una demanda, y ahora solo hay una
demanda insatisfecha. Si es que la produccion local logra bastecer
al mercado lo suficientemente rapido, el “hueco” se puede cubrir,
pero incluso en ese caso hay otros costos que no siempre son muy
visibles.

Si es que no hay produccion local de ese bien, y la medida busca
solo “frenar el consumismo”, entonces hay un error basico (y grave)
que se estd cometiendo. Supongamos que el producto que se
importaba era perfumes ¢Por qué existe una demanda para
perfumes? No es un producto basico, nadie se muere si no tiene un
perfume (algunos amigos opinan diferente, pero ese es otro
asunto...); es en realidad uno de esos productos que esta en el tope
de la piramide de las necesidades... hasta cierto punto “aspiracional”
como se lo llamaria en marketing. Y entonces ¢ puede la sociedad
vivir sin perfumes? Por supuesto que si. ¢Debe la sociedad vivir sin
perfumes y dedicar su dinero a algo “mas productivo’? Muchos
podemos creer que si. Pero aqui viene la pregunta mas crucial de
todas: ¢, Quién debe decidir lo que es necesario o innecesario, lo que
es bueno o malo? ¢ El Gobierno o cada individuo?

La respuesta a esta pregunta no es solo un ejercicio académico.
Al responder estamos poniendo la base sobre la que se construye
nuestra economia. Si el perfume no generase ningun valor para las
personas, no existira. Los productos y los servicios existen porque
sirven para algo. Y porque las personas al pagar un precio, les

asignan un valor. (IDE, 2014)
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Un punto muy importante al analisis del mercado de perfumes
segun la Revista Gestion; es que el mercado de la belleza
representa en el pais 1,6% del PIB, genera $ 1.000 millones al afio,
crece a un ritmo de 10% anual y genera 3.500 puestos de trabajo
directos y 400 mil indirectos (entre las que estan las consultoras de
venta por catalogo). (Revista_Gestion, 2015)

Por lo consiguiente sera factible y necesaria la creacion de una
empresa cuya funcion sera la de producir y comercializar perfumes
elaborados a base del chocolate, promoviendo la produccion interna
y la exportacion de productos elaborados y semi elaborados, con el
propésito de satisfacer a toda la demanda ofreciéndole un producto
con bajos costo, siendo de esta forma un producto asequibles al
consumidor, y con el propésito de fomentar la participacion del
talento y el consumo de productos elaborados internamente,
mediante el aporte del conocimiento de ecuatorianos para crear
empresas que fomenten el desarrollo de nuevos ingresos,
realizando nuevos emprendimientos con la diversificacion del
sistema productor, y con el aporte de tecnologias avanzadas,
adaptada a los diferentes tipos de procesamiento que requiere cada

producto.

1.8. Fundamentacion Tedrica del Trabajo de
Titulacion

1.8.1. Marco Referencial

Para el desarrollo de esta idea de negocio se usa como
referentes de informacién a la Asociacion de Exportadores de Cacao
(Anecacao), al Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca
(Magap), también a perfumeria Bibis, L'BEL, Cyzone, Ezika como
industrias de cosméticos y perfumeria, también a Abercrombie &
Fitch como un modelo de negocio a seguir y a WFDSA como una
empresa que aporta el conocimiento de tipos de ventas exitosas.

Segun los especialistas opinan que el mejor Cacao Fino y de

Aroma del mundo proviene de Ecuador. El Cacao Fino y de Aroma
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es cultivado por 100 mil familias. El 99% son pequeios productores
(area de siembra menor a 10 hectéreas) que con esfuerzo logran
que el pais sea lider mundial en el sector. (Magap, 2013)

Actualmente existe un promedio de 23.000 Toneladas Métricas
anuales de Semi elaborados ecuatorianos de cacao son
comercializados en el exterior.

En Ecuador, el promedio de cosecha esta entre 7 y 8 quintales
por hectarea al afio, cuando el punto 6ptimo seria 22 quintales.

Desde fechas atrds se emprende el programa Minga Nacional del
Cacao Fino y Aroma, en donde el Ministerio de Agricultura invierte
USD 19,2 millones para financiar la instauracién de buenas practicas
agricolas en pequefias cacaoteras, con el propdsito de tener un
rendimiento 6ptimo en los cultivos. (Anecacao, 2013)

Ademas, para el desarrollo del negocio se necesita conocer
sobre empresas lideres en esta rama por lo que se usara como
referente a perfumerias Bibis lo cual comenta: elegir el perfume
depende al estado de &nimo y para resaltar el erotismo son
perfectas las notas gourmet como la vainilla, el chocolate o las frutas
exoticas (Perfumerias_Bibis, 2013), pero no tan solo es eso; sino
también que el aroma del chocolate puede ser utilizado para
cualquier ocasion tales como: mantener un ambiente placentero o
utilizarlo como un método de publicidad olfativa. En el caso de la
firma estadounidense de moda Abercrombie & Fitch, una auténtica
maestra del marketing olfativo. La fragancia que desprenden sus
tiendas es tan fuerte que puede olerse incluso fuera del punto de
venta. Para lograr una experiencia olfativa tan marcada entre sus
clientes y no clientes. (Marketing_Directo, 2012). Haciendo uso de
este modelo de negocio esta empresa puede direccionar sus
productos no tan solo al consumidor final sino también a negocios
como: librerias, tiendas de ropa, las mismas que podran marcar una

diferencia y lograr conseguir la aceptacion del consumidor.
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1.8.2. Marco Tedrico

La propuesta del negocio se basa en la comercializacion de
productos en nichos de mercado el cual busca la obtencién de
productos de calidad y durabilidad en el uso. Por lo que se definiran
teorias tales como: publicidad olfativa, calidad y tendencias del uso
del chocolate y del perfume, ademas de planes de negocio, teorias
sobre emprendimientos.

Para lo cual se hace uso de los estandares de calidad los cuales
se basan en una serie de principios de gestion de calidad, como una
fuerte orientacion al cliente, la motivacion y la implicacion de la alta
direccion, el enfoque basado en procesos y la mejora continua. El
uso de la norma ISO 9001:2008 ayuda a asegurar que los clientes
obtengan, productos consistentes de buena calidad y servicios, que

a su vez trae muchos beneficios para el negocio. (1ISO, 2013)

En cuanto a las tendencias de uso del chocolate se puede decir
que es una adiccion cientificamente probada y que los dulces
potencian la liberacion de encefalina, una sustancia quimica natural
que genera en el cerebro una sensacion de placer similar a la de
algunas sustancias estupefacientes, como el opio o la morfina, y que
produce en el organismo una necesidad adictiva.
(Universidad_Michigan, 2012)

Por otra parte el aroma de un perfume influye en el ser humano
por lo que es capaz de percibir algunas feromonas que desempefian
un papel importante en la biologia de la reproduccién, mas fuertes
en algunas mujeres. Estos efectos de las feromonas afectan mas a
los hombres, sobre todo durante la ovulacion de las mujeres, dias en
los que su olor les resulta mas atrayente. El investigador cree que
cuando la gente usa perfumes, no esta camuflando el olor personal,
sino que esta empleando esos aromas artificiales para llamar la

atencion sobre el olor propio y las feromonas. (Grammer, 2008)

El chocolate es un arte en el que se muestra el tesoro de nuestra

madre naturaleza. Embriaga, aumenta el deseo de amar, y de
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simpatizar con los demas. Entonces es normal que haya también
entrado a formar parte en formulas de perfumes. A lo cual comentan
que el chocolate aporta vida a los diferentes estados de nuestra
naturaleza y asi ocurre también con los diferentes tipos de perfume.
(Quelus, 1730)

Segun Cecilia Tessieri, alma de Amedei. La cultura del chocolate
es la busqueda continua del placer, donde la técnica se une a la
creatividad y a la experimentacion, que derivan de la pasion por este
trabajo. Una pasion que lleva a cambiar continuamente el equilibrio
entre aromas, perfumes y sabores. (Club del chocolate, 2013). Es
por eso que el uso de un perfume con olor a chocolate se lo puede
involucrar en el marketing Olfativo el mismo que se basa en
estimular lo que los olores producen en nuestras emociones y esas
emociones nos empujan a comprar de forma casi inconsciente. El
potencial del Marketing Olfativo es enorme para las marcas o
empresas que intenten establecer una identidad propia, ya que la
identificacion de la marca se imprime en la memoria de los

consumidores para toda vida. (Liea y salud, 2013)

Y en cuestiones de desarrollo del negocio, es necesario conocer
temas acerca de como se elaboran planes de negocio y la relacién
que existe entre emprendedor y la situacion actual del pais, por

consiguiente tenemos los siguientes conceptos:

Un plan de negocios (también conocido como proyecto de
negocio o plan de empresa) es un documento en donde se describe
y explica un negocio que se va a realizar, asi como diferentes
aspectos relacionados con éste, tales como sus objetivos, las
estrategias que se van a utilizar para alcanzar dichos objetivos, el
proceso productivo, la inversion requerida y la rentabilidad esperada.
(K., 2015)

Segun Christian Viegelahn, economista de la OIT y coautor de la
edicién del informe Tendencias Mundiales del Empleo La relacion
existente entre el emprendimiento y los distintos objetivos de politica

econdmica en el Ecuador, se ve contextualizado en el Plan del Buen
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Vivir (2013-2017) donde sus cinco ejes de accion: apoyo al sector
productivo, politicas activas para el mantenimiento y generacion de
empleo, integracion del pais con otras economias, lograr una mayor
equidad entre la poblacion y dinamizar la economia real dando
mayor confianza a los agentes econdmicos, posibilitan la generacién

de autoempleo y empleo en el pais. (Viegelahn, 2015)

El emprendedor es un agente dinamico e innovador en el
desarrollo. Asi, los austriacos enfatizan la existencia perenne de la
competencia y la oportunidad emprendedora, mientras que
Schumpeter se concentra en la naturaleza temporal de la actividad y
los disturbios generados por las nuevas combinaciones ofrecidas al
mercado (Knight, 2011)

1.8.3. Marco Conceptual

Matriz productiva.- la forma como se organiza la sociedad para
producir determinados bienes y servicios no se limita Gnicamente a
los procesos estrictamente técnicos o econOomicos, Sinho que
también tiene que ver con todo el conjunto de interacciones entre los
distintos actores sociales que utilizan los recursos que tienen a su
disposicion para llevar adelante las actividades productivas. A ese
conjunto, que incluye los productos, los procesos productivos y las
relaciones sociales resultantes de esos procesos (Semplades, 2013)

Industrializacién.-  Aplicacion de métodos 0  procesos
industriales.Fuente especificada no valida.

Factibilidad.- Cualidad o condicion de factible (Rae, 2013)
Diversificacién.- Transformacion en multiple y diverso de lo que era
anico y uniforme. (Wordreference, 2013)

Emprendimientos.- accion y efecto de emprender (Acometer y
comenzar una obra, un negocio, un empefo, especialmente si

encierran dificultad o peligro). (Rae, 2013)
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Factibilidad.- Cualidad o condicion de factible. (Rae, 2014)

1.8.4. Marco Legal

La realizacion de esta idea de negocio se debera regir a las
normas, leyes y mandatos vigentes en el estado ecuatoriano como
son: la constitucion la cual menciona en el Art. 83 numeral 6,
respetar los derechos de la naturaleza, preservar un ambiente sano
y utilizar los recursos naturales de modo racional, sustentable y
sostenible. Y el Art. 284 Incentivar la produccion nacional, la
productividad y competitividad sistémicas, la acumulacion del
conocimiento cientifico y tecnologico, la insercién estratégica en la
economia mundial y las actividades productivas complementarias en
la integracion regional.

(Asamblea_nacional, 2013)

Ademas respaldados bajo el Caodigo Orgéanico de la Produccion,
Comercio e Inversiones que en el Art. 57 dice: Democratizacion
productiva.- En concordancia con lo establecido en la Constitucion,
se entenderd por democratizacion productiva a las politicas,
mecanismos e instrumentos que generen la desconcentracién de
factores y recursos productivos, y faciliten el acceso al
financiamiento, capital y tecnologia para la realizacion de actividades
productivas. El Estado protegerd a la agricultura familiar y
comunitaria como garantes de la soberania alimentaria, asi como
también a la artesania, al sector informal urbano y a la micro,
pequefia y mediana empresa, implementando politicas que regulen
sus intercambios con el sector privado. El Estado promovera
politicas especificas para erradicar la desigualdad y discriminacién
hacia las mujeres productoras, en el acceso a los factores de

produccion. (Proecuador, 2010)

Para motivos de la creacion y el levantamiento de la empresa se

requiere asentar el nombre en la superintendencia de compainias.
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(Supercias, 2013) Continuando con el funcionamiento se reflejaran
impuestos, generados por la producciébn para esto se toma en
cuenta el impuesto a los consumos especiales ICE, que se aplica a
los bienes y servicios de procedencia nacional o importados,
detallados en el articulo 82 de la Ley de Régimen Tributario Interno.
(SRI, 2013)

Se toma en cuenta que para la comercializacion de este tipo de
productos se necesita estar respaldado con del ministerio de salud
publica quien ofrece informacién sobre los tramites, requisitos
reglamentos y directrices para la obtencién del registro sanitario
sobre cosméticos. (SRI, 2013)

El numeral 2 del Articulo 276 de la Constitucion de la Republica
establece que el régimen de desarrollo, tiene entre sus objetivos el
de construir un sistema econdmico justo, democratico, productivo,
solidario y sostenible, basado en la distribucion equitativa de los
beneficios del desarrollo, de los medios de produccion y en la

generacion de trabajo digno y estable. (Industrias, 2010)
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1.8.5.

Marco Logico

Tabla 1: Matriz Marco Loégico

Resumen Indicadores Verificadores Supuestos
Demostrar la
factibilidad al
momento de introducir]
en el mercado Estados de Los resultados seran
Objetivo ecuatoriano una|ROA, Tmar,|Resultados, Balance -
. atractivos ante la
general empresa productora y|ROI General, Flujo del|: N
.- . junta de accionistas
comercializadora de Efectivo
productos de
perfumeria a base del
chocolate.
Encuestas con
preguntas abiertas a |En los resultados se
T Analizar la demanda|Encuestas, duefios de negocios y|reflleja una necesidad
Objetivo .
. de perfumes en el|lEstudios de|cerradas a la latente en la
especifico 1 .
mercado ecuatoriano |mercado demanda en general |demanda de
v estudios en cuanto |perfumes.
al uso de perffumes
Detallar la inversion
requerida para la E - .
P . ; tados de|Tener a partir de afio
Objet s : :
jetive |mp!ementa|:||:|r1 de la TIR., VAN, resultados flujos de|3 un flujo neto de
especifico 2|fabrica ¥ el - . o
. ' caja caja positivo.
funcionamiento de Ia
empresa.
Margen de
Objetivo Establecer los precios|ganacia, . Captar la demanda
. : Estudios de mercado |desatendida =
especifico 3|de venta FPrecio de venta . .
. insatisfecha
competidores
Objetivo dentificar el tipo de Fu:u:us_ Group, Selgc_u:u:unar a los
especifico 4|consumidor entrems_tas alparticipantes
i profundidad caorrectos
Objetivo Medir el nivel de]lndice de Tener la mayor parte

especifico 5

endeudamineto

endeudamineto

Estado de resultado

de endeudamineto a
largo plazo

Financiamineto Mivel de|Flujos de efectivo |Determinar v
Resultados |completo confianza. Tendencias de|cuantificar la
esperados |Seleccion de lalIndice de|consumo, analisis dejnecessidad de la
demanda aceptacion la cultura demanda
. . . . Contratatacion de
Realizacion delAsignacion de .
. personal mediante la
estudios de mercado]recursos a i
Red Socioempleo,
- Buscar el lugar de las|R&D. Generar una oferta
Actividades|. . - tanto para las .
instalaciones. Contratacion de|. . : gque pueda satisfacer
a L investigaciones como ;
desarrollar Redirigir fondos de|personal. ara los tabaios en la necesidad
inversion Alguiler de|P ! identificada
' i campo, para los
Elaboracion de los]bienes .
bienes y muebles las
productos de muestra Jmuebles.

paginas amarillas

Elaborado por: El Autor
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1.9. Formulacion de la hipotesis y-o de las
preguntas de la investigacion de las cuales se

estableceran los objetivos.

Preguntas de Investigacion

¢ Existe una demanda insatisfecha acerca del producto “perfumes”
importados en el mercado Ecuatoriano que puede ser atendida
mediante la comercializacion de perfumes elaborados nacionalmente

con mano de obra y materia prima nacional?

¢, Cuales son los factores que hacen que la demanda de perfumes en

la ciudad de Guayaquil incremente?

¢Es rentable la creacibn de una empresa productora y
comercializadora de perfumes a base de aromas de chocolate con

precios mas bajos y con la misma calidad a productos importados?
¢El uso de tecnologias de vanguardia hace que este producto

elaborado con aroma de chocolate, tenga una excelente calidad y
durabilidad?
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1.10.

Cronograma

Grafico 3: Cronograma 1

Modo _ Mombre de tarea Duracion

de

o Capitulo 1 30 dias

o Planteamiento de idea 4dias

+ Recopilacion de 7 dias
informacion

o Desarrollo del Capitulo 1 10 dias

o Revision y correccion 9 dias
del capitulo 1

o Capitulo 2 40 dias

o Generacion de ideas 3 dias

o Desarrollo del caiptulo 2 7 dias

o Recopilacion y analisis 10 dias
de datos

+ Desarrollo de manuales 2 dias

o Desarrollo de la parte 3 dias
juridica de la empresa

+ Analisis de mercado 5 dias

o Elaboracion de plande 2 dias
Marketing

+ Elaboracion de plan 5dias
financiero

o Revision y correccion 3 dias
del cxapitulo2

o Capitulo siguientes 0,05 mss

Elaborado por: El Autor
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Grafico 4: Cronograma 2
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CAPITULO 2

2. Descripcion del Negocio

2.1. Andlisis de la Oportunidad

En el mercado ecuatoriano se estad fomentando la necesidad
de consumir productos de calidad, a bajos precios y sobre todo
elaborados internamente, con el propdsito de reducir el nivel de
importaciones y el pago de altos aranceles a varios productos
dentro de los cuales se encuentran los de perfumeria con intereses
tales como: el 20% de ICE, el 20% del impuesto Advalorem, el 12%
del IVA'y el 0,5% de Fodinfa, que lo Unico que hacen es incrementar
el precio del producto y a su vez ir desapareciendo poco a poco del
mercado. Es por eso que aparece la oportunidad de producir y
comercializar perfumes con caracteristicas mejoradas en
comparacién a las marcas ya existentes, pero a bajos precios
manteniendo la calidad y el sentido de innovacién, con el propésito
de captar gran parte de la demanda ecuatoriana, que se encuentra

descuidada e insatisfecha.

2.1.1. Descripciéon de laidea del negocio.

En nuestro pais se estan desarrollando estrategias para
cambiar las fuentes de ingresos, debido a la poca participacion en la
exportacion y comercializacion de productos elaborados y semi
elaborados de una forma industrializada, ademas de promover
nuevos métodos de produccion en cuanto a la implementacion de
tecnologias, procesos y el uso de productos tales como materias

primas nacionales, convirtiéndolos en reutilizables.

Aprovechando los incentivos del gobierno, las facilidades en
la creacion de empresas productoras y sobre todo la necesidad de la
demanda ecuatoriana en adquirir productos de perfumeria a bajo

costo, surge la oportunidad de crear una empresa que procese
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internamente el chocolate ecuatoriano convirtiéndolo en los mejores
perfumes, mediante la diversificacion de los ejes de produccion
usando tecnologia de punta y con el respaldo de certificados de
calidad, de produccion asi como también medioambientales, para

continuar con la comercializacion del producto a nivel nacional.

2.1.2. Descripcién de la idea del producto o

servicio.

Dentro de esta idea se contempla ofrecer productos ya
existentes en el mercado pero con valor agregado, y caracteristicas
que permiten diferenciarlo y hacerlo atractivo ante la competencia,

ademas de conseguir el incremento en el nivel de consumo.

El producto a ofrecer es un perfume con aroma a chocolate y
con combinaciones como son diversos aromas, con el proposito de
captar gran parte de la demanda ecuatoriana la misma que se
encuentra segmentada por los gustos y preferencias de las mujeres,
ademas este producto va a estar complementado con disefios en
sus envases manteniendo la innovacion y la calidad a costos bajos.
Los mismos que seran obtenidos mediante la contratacion de mano
de obra ecuatoriana, calificada y capacitada para cualquier cambio
en las tendencias de consumo, los mismos que podran aportar al
negocio con conocimientos y experiencias para asi desarrollar una
marca prestigiosa en los mercados nacionales y con el respaldo de

las certificaciones.
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2.2. Mision, Vision y Valores de la empresa.

2.2.1. Mision

Somos una empresa que ofrece al mercado ecuatoriano un
perfume con altos estdndares de calidad haciendo que las personas

se sientan identificadas, tranquilas y comodas al momento de usarlo.

2.2.2. Vision

Ser una empresa reconocida a nivel nacional por la
produccion y comercializacion de perfumes, que se mantiene en
constante innovacién junto con el desarrollo tecnologias de punta,
mediante los cambios de las nuevas tendencias y exigencias del

mercado.

2.2.3. Valores Corporativos

Innovacion.- En el desarrollo de nuevos productos y mejorando los

ya existentes.

Comunicacién.- Asertiva y constante con el equipo de trabajo,

clientes y proveedores.

Compromiso.- Con el cuidado del medio ambiente y con la

empresa.

Confianza.- En la imagen que proyecta la empresa tanto con los
clientes y colaboradores

Responsabilidad.- Por parte de cada uno de los miembros de la

empresa en el cumplimiento de todas sus funciones.
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2.3. Objetivos de la empresa

2.3.1. Objetivo General

Producir y comercializar los mejores perfumes mediante altos
estandares de calidad y de innovacion, convirtiéndose de esta forma

en una empresa de prestigio a nivel nacional e internacional.

2.3.2. Objetivo Especifico

v" Incrementar la capacidad productiva en un 25% dentro del
primer afo de funcionamiento.

v Desarrollar una pagina web en donde los clientes pueden
hacer pedidos y compras, mediante el pay pal.

v' Desarrollar un control de calidad en la produccion y
comercializacion.

v Incrementar el volumen de venta de nuestro producto dentro
del segundo afio en un 15%.

v' Lograr tener la participacion de nuestro producto en todo el
mercado nacional dentro del segundo afio de funcionamiento
de la empresa.

v" Innovar y estar actualizados con el avance tecnolégico.
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2.4. Estructura Organizacional

2.4.1. Organigrama

Grafico 5: Organigrama

Gerente - Administrador

Jefe de Jefe de
Produccidn Ventas y Marketing

Operador Vendedor de Campo

J

Elaborado por: El Autor

2.4.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por
Competencias

Gerente-Administrador.- este cargo estara bajo el control de
un(a) profesional que cuente con los estudios en ingenieria en
desarrollo de negocios ademas es necesario que cuente con
experiencia como administrador con el propésito de que pueda

controlar las actividades que consiguieran el éxito de la empresa.

Jefe de Produccidn.- en este cargo estara un(a) profesional
con estudios en ingenieria quimica, que domine un nivel intermedio
de inglés y tenga experiencia en el uso de maquinaria industrial

orientada a la rama de la elaboracion de perfumes.

Operador.- este cargo lo ocupara un(a) con experiencia en

manejo de maquinaria y con experiencia minimo 2 afios.
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Jefe de Ventas y Marketing.- la persona que ocupara este
cargo tiene que tener estudios en mercadeo y ventas que cuente con
experiencia como supervisor o jefe de ventas, ademas de

conocimientos en marketing.

Vendedor de Campo.- el cargo lo ocupara una persona con
experiencia en ventas ademas que tenga buenas relaciones

interpersonales.

2.4.3. Manual de Funciones: Niveles,
Interacciones, Responsabilidades y Derechos

Tabla 2: Manual de funciones
Cargo Nivel Obligaciones Derecho
e Analizar Estados

Financieros

eControlar a cada

departamento
e Conocer cada una
e Aprobar o
de los
rechazar
departamentos vy .
_ cualquier
sus funciones o
Gerente . . eEstablecer normas actividad o
administrad Primario ' estrategia a
ministrador reglas y metas _
implementar.
eConocer bien el .
o e Sueldo fijo y
propodsito de la o
beneficios de
empresa.
. ley
eGenerar interés y
brindar beneficios a
los trabajadores
e Ejecutar planes de
negocios
Jefe de e Controlar procesos ii
3 Secundario P _ *Sueldofijoy
Produccion de produccidn Y peneficios de
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Operador Secundario
Jefe de Ventas _
. Secundario
y Marketing
Vendedor de o
Terciario

campo

gestion de calidad ley
e Elaboracion y
control de los
costos
e Administrar bien los
recursos de la
empresa
e Cumplir metas de
produccioén
eAdoptar medidas
e Sueldo fijo y

de prevencion en la o
beneficios de

produccién
ley

e Comunicar e
implementar planes

de contingencia

o Supervisar el
cumplimiento de
metas de
vendedores. e Sueldo fijo y

beneficios de

ley

o Realizar la
publicidad.

o Elaborar
estrategias de

ventas

. Receptar
pedidos.
e Promocionar el

producto. e Sueldo fijo y

beneficios de

ley

o Cumplir
metas.

. Aportar con
ideas sobre el
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producto

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO 3

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

3.1.1. Generalidades (Tipo de Empresa)

La empresa tendra como nombre Modernist Fragance Cia.
Ltda. Dedicada a la fabricacion y comercializacion de perfumes con
aroma a chocolate elaborados con materia prima y mano de obra

nacional.

La fabrica estara ubicada en el canton Duran, y su
comercializacién y distribucién en el centro de la ciudad en las calles
Malecén 2309 y Av. Olmedo Centro Comercial Humboldt local #16,
se contempla también tener islas en los Centros Comerciales mas

transcurridos tales como: Mall del Sol, San Marino, Village Plaza.

Ademas de la comercializacion también se tiene presente la
venta por catalogo, venta al por mayor y menor a minoristas y

mayoristas.

3.1.2. Fundacion de la Empresa

Esta empresa estara constituida como Compafia de
Responsabilidad Limitada a lo cual la superintendencia de
compafiias dice segun el Art. 92 que es la empresa que se contrae
entre tres o mMas personas, que solamente responden por las
obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones
individuales y hacen el comercio bajo una razén social o

denominacion objetivo (Supercias, 1999).

El proceso de constitucion de la empresa se la realizara por
medio de la pagina web de la superintendencia de compafiias
debido a que se puede realizar y agilitar el proceso de una manera
mas rapido y eficaz. (Supercias, 2015). A continuacion el proceso:
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1.-) Registrarse como usuario

Informacion personal y domiciliaria

2.-) Reserva de Dominacion

3.-) Constituir una Compainiia

3.1.-) Ingresar Usuario y Contrasefia y continuar

3.2.-) Se accederd al formulario constitucion de compafia que
estd compuesto por cinco secciones que permiten ingresar
informacion de socios o accionistas, datos de la compafiia, cuadro
de suscripciones y pago de capital, informacion de representante

legal y datos adjuntos.

3.3.-) En la primera seccion socios 0 accionistas presionar

boton agregar socios - accionistas y continuar.
- Seleccionar tipo de persona.

- Ingresar datos generales, la direccion de domicilio y
contactos del socio o accionista y guardar. (Repetir este proceso con

cada uno de los accionistas) y continuar
- Datos de compafiia

- Ingresar el Nombre Comercial, el Dominio Legal, la
Direccion, el Plazo, las Actividades vinculatorias, los contactos y los

establecimientos de la compafiia a constituir. Y continuar

- En la seccion cuadro de suscripciones y pago de capital,
ingresa el capital suscrito por la compafia, el valor nominal de las
acciones o participaciones y el capital autorizado de ser el caso. Y

guardar

- En la seccidon Representantes Legales, ingresar los datos
generales del representante sea natural o juridica: direccion y

contactos. Y continuar

- En la seccibn Documentos Adjuntos, agregar los

documentos en formato PDF y subirlos para Continuar.
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- El sistema mostrara los costos por servicios notariales y
registrales correspondientes presionar Continuar si se esta de

acuerdo.
- Seleccionar la Notaria de preferencia y continuar

- Finalmente lea las condiciones del proceso de constitucion

electronica, seleccionar Aceptar e Iniciar Tramite.

- El sistema le enviara un correo sobre la confirmacion y los

valores a pagar en el Banco del Pacifico.

- En la pagina web la seccion de Constituian Electrénica se
encuentra la opciéon Consulta de Tramite, aqui se podra dar

seguimiento al proceso.

3.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

Tabla 3: Capital accionistas

# de | % $

Socios participacién | participacion
Socio #1 65 % 11.842,92
Socio # 2 35 % 6.376,96

Elaborado por: El Autor

3.1.3. Juntas Generales de Accionistas y-0
Socios

Segun el Art. 119 de la ley de compaiiias, las juntas generales
son ordinarias y extraordinarias y se reuniran en el domicilio principal
de la compaifiia, previa convocatoria del administrador o del gerente.
Las ordinarias se reuniran por lo menos una vez al afio, dentro de
los tres meses posteriores a la finalizacién del ejercicio econémico
de la compafiia, las extraordinarias, en cualquier época en que

fueren convocadas. En las juntas generales s6lo podran tratarse los
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asuntos puntualizados en la convocatoria, bajo pena de nulidad. Las
juntas generales serdn convocadas por la prensa en uno de los
periodicos de mayor circulacion en el domicilio principal de la
companiia, con ocho dias de anticipacion, por lo menos, al fijado

para la reunion, o por los medios previstos en el contrato.

3.2. Aspecto Laboral de la Empresa

3.2.1. Generalidades

Modernist Fragance Cia. Ltda., estara regida bajo las normas
y leyes que el codigo de trabajo brinda para la proteccion tanto del

trabajador como del empleador.

La misma estd conformada por un Administrador, Jefe de
Produccion, Jefe Administrativo, Jefe de Ventas, Operador,
Vendedor de Campo. Los respectivos cargos tendrdn sus
remuneraciones y sus respectivas funciones estan regidas bajo el

contrato individual amparado por la ley.

3.2.2. Mandato Constituyente #8

En el Articulo 1.- se elimina y prohibe la tercerizacion e
intermediacién laboral y cualquier forma de precarizacion de las
relaciones de trabajo en las actividades a las que se dedique la
empresa o empleador. La relacion laboral sera directa y bilateral

entre el trabajador y empleador. (asamblea_nacional, 2007)

3.2.3. Tipos de Contrato de Trabajo

Debido a que es una empresa nueva, y los colaboradores no
tienen mucho conocimiento en el manejo de la maquinaria y demas
procesos productivos, se tomara en cuenta una contratacion a
prueba la misma que tendra una vigencia de 3 meses que equivalen
a 90 dias laborables, tiempo en el cual el trabajador podra adquirir el

conocimiento necesario para cumplir con el proceso. Una vez
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culminado ese tiempo si el trabajador demostr6 buen
desenvolvimiento tendra opcion a la renovacion de contrato el mismo
sera un contrato definitivo y alineado a lo que indica el cédigo de

trabajo. En el Anexo 1 se encuentra detallado el contrato

3.2.4. Obligaciones del Empleador

Dentro del Articulo 30 del Capitulo Il de las obligaciones del
empleador dice; Pagar puntualmente las cantidades que por
remuneracion y otros beneficios le correspondan segun los términos
acordados, ademas de afiliar a los trabajadores al Seguro Social
obligatorio desde el primer dia de labores. Proporcionar utiles,
instrumentos y materiales necesarios para la ejecucién del trabajo,
seguido por la vestimenta de una forma anual o como se presente

segun el caso. (industriasecuador, 2005)

3.2.5. Décimo Terceray Déecimo Cuarta
Remuneracion

Segun el Art.115 del Codigo del Trabajo. ElI décimo tercer
sueldo es la doceava parte del valor del sueldo mensual del
trabajador y el Décimo cuarto sueldo o bono escolar es un beneficio
y lo deben percibir todos los trabajadores bajo relacion de
dependencia, indistintamente de su cargo o remuneracién. Y
consiste en un sueldo basico unificado vigente a la fecha de pago.
(ecuadorlegalonline, 2015)

Tabla 4: Decimo tercer y cuarto sueldo
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DECIMO TERCER SUELDO | DECIMO CUARO SUELDO
CARGO SUELDO FORCENTAJE PORCENTAJE
ANUAL AMUAL
MENSUAL MENSUAL
TADMINTSTRADOR 500 500 41,46 354 29,50
JEFE PRODUCCION 380 380 31,66 354 29,50
JEFE
380 380 31,66 354 29,50
ADMINISTRATIVO
JEFEDEVENTAS 380 380 31,66 354 29,50
OPERADOR 354 354 29,50 354 29,50
VENDEDOHR DE
354 354 29,50 354 29,50
CAMPO

Elaborado por: El Autor

3.2.6. Fondo de Reserva y Vacaciones

Los fondos de reserva segun Pro ecuador son el 8,33% del salario
percibido y las vacaciones hasta el quinto afio son 15 dias y a partir
del quinto afio 1 dia mas por afio. (PROECUADOR, 2015)

Tabla 5: Fondos de Reserva

CARGO SUELDO FONDOS DE RESERVA  VACACIONES
ANUAL PROVICIONAL
MENSUAL
ADMINISTRADOR 500 500 41,65 250
JEFE 380 380 31,65 190
PRODUCCION
JEFE 380 380 31,65 190
ADMINISTRATIVO
JEFE DE VENTAS 380 380 31,65 190
OPERADOR 354 354 29,50 170
VENDEDOR DE 354 354 29,50 170
CAMPO

Elaborado por: El Autor
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3.2.7. Insercion de Discapacitados a Puestos
de Trabajo

El articulo 42 numeral 33 del Cadigo del Trabajo que cuente con
un numero minimo de veinticinco trabajadores, esta obligado a
contratar, al menos, a una persona con discapacidad, en labores
permanentes que se consideren apropiadas en relacion con sus
conocimientos, condicion fisica y aptitudes individuales,
observandose los principios de equidad de género y diversidad de
discapacidad. A partir del afio 2009, el porcentaje obligatorio de
contratacion de personas con discapacidad, es del 4% del total de
trabajadores de cada empresa o0 patrono persona natural.
(Ministerio_de_trabajo, 2009)

A pesar de que Modernist Fragance Cia. Ltda., es una Pymes
debido al tamafio y al nUmero de trabajadores y no se ve obligada a
la contratacion de una persona con discapacidad, no se deja de
contemplar la contratacion de una persona con discapacidad,
siempre y cuando cumpla con todos los requisitos de contratacion.

3.3. Contratacion Civil

3.3.1. Principios Basicos de la Contratacion

En Ecuador el contrato de trabajo puede ser expreso o tacito. Se
dice expreso cuando hay un acuerdo escrito o de palabra. En
cambio, se dice que un contrato es tacito cuando no existe algun
acuerdo que lo sustente. El contrato de trabajo se lleva a cabo
cuando existe un acuerdo entre trabajador y empresario por el que
se presten unos servicios bajo la direccién y organizacion de éste a
cambio de una retribucion econOmica.

(Camara_de_Industrias_de_Guayaquil, 2015)
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3.3.2. Soluciones Alternativas para Solucion

de Conflictos: Arbitraje y Mediacion

La mediacion o negociacion, es y siempre ha sido una forma
eficaz, practica y economica de resolver las diferencias entre un
reclamante o demandante, que en la jerga juridica se llama ™ actor ",
y el encausado o demandado, a quien se considera que se
encuentra en mora en el cumplimiento de una obligacion.
(DerechoEcuador, 2005). Para hacer cumplir con este tipo de
solucion se tomara en cuenta la ley de arbitraje y mediacion

publicado el 4 de septiembre de 1997

3.3.3. Generalidades de la Contratacion
Pudblica

Este punto se encuentra respaldado bajo una ley de sistema
de contratacion publica, la cual determina en el Articulo #1. Objeto y
Ambito.- los principios y normas para regular los procedimientos de
contratacion para la adquisicibn o arrendamientos de bienes,
ejecucion de obras y prestacion de servicios, incluidos los de
consultoria que se realicen. (Correos_del_Ecuador, 2014).

Pero para el desarrollo de esta empresa no se toma en cuenta
una contratacion publica debido a que es una empresa privada
dedicada a la comercializacion y produccion de productos no de

servicios.

3.3.4. Contrato de Confidencialidad

Segun lo estipulado en los contratos, se toma en cuenta un
punto en el que describe que los accionistas o trabajadores se
encuentran en la obligacion de mantener confiabilidad y fuga de
informacion tanto para los procesos productivos como para las
actividades de la empresa. Protegiendo de esta forma la integridad y

finanzas de la empresa.
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3.4. Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.4.1. Codigo de Etica

Como toda empresa del nuevo siglo, Modernist Fragance es una
empresa que cuenta con su propio codigo de ética. El mismo que se
encuentra orientado al personal interno y externo de la empresa,
basado en el apoyo constante a la sociedad, elaborando planes de
marketing éticos, buenas relaciones con proveedores, clientes pero
sobre todo manteniendo valores y principios éticos. El coédigo de

ética se encuentra adjunto en el Anexo 2.

3.5. Propiedad Intelectual

3.5.1. Registro de Marca

La empresa tendra la obligacion de registrar la marca, el logo
y el slogan Modernist Fragance mediante el Instituto de Propiedad
Intelectual (IEPI), realizando su respectiva verificacion de similitud de
ya existentes realizando el registro de una forma mas rapida y

efectiva mediante el sitio web de la institucion.

3.5.2. Derecho de Autor del Proyecto

El desarrollo del tema “Propuesta para la creacién de un
empresa productora y comercializadora de perfumes elaborados a
base del chocolate dentro de la ciudad de Guayaquil” ha sido gracias
a datos obtenidos de otros actores, complementados con ideas,
criterios y estudios que son propios de mi autoria, a la cual autorizo
la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, para que la
publique y repose en su Biblioteca.

3.5.3. Patente y-o Modelo de Utilidad

La Patente es un conjunto de derechos exclusivos
concedidos por el estado a un inventor 0 a su cesionario, por un

periodo de 20 afios a cambio de la divulgacion de una invencién. Las
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patentes son de producto o de procedimiento. Las patentes
solucionan un problema existente. (IEPI, 2015)

Los inventores/ titulares y/o los cesionarios pueden
presentarse ante el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual y
registrar las patentes, los modelos de utilidad y los disefios

industriales.

La Unidad de Gestibn de Patentes es la encargada de
proteger los derechos de los Titulares y ademas se encuentra
comprometida con la educacion y sociabilizacion de la Propiedad
Intelectual en el pais desde temprana edad para el desarrollo de la
investigacion cientifica. (IEPI, 2015)

Debido a que la elaboracion del producto no es de procesos

industriales no se contempla adquirir una patente como proteccién

del mismo.
3.6. Seguros
3.6.1. Incendio

Este seguro cubre la pérdida o dafios materiales causados a los
bienes asegurados, por incendio y/o por rayo. Cubre igualmente
dafios cuando éstos sean consecuencia de las medidas adoptadas

para evitar la propagacion del siniestro. (ACEGROUP, 2015).

3.6.2. Robo

Para los efectos de la Pdliza, las expresiones siguientes,
tendran las aceptaciones que aqui se les asigna, a saber:

Robo.- Acto de apoderarse ilegalmente de la propiedad
contenida en el establecimiento o casa habitacion descrito (a) en el
Cuadro de Declaraciones, siempre y cuando la persona o personas
que lo cometan hayan penetrado a dicho establecimiento o casa

habitacién por medios violentos o de fuerza, o haya sido ejecutado
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por persona O personas que encontrdndose dentro del
establecimiento o residencia hayan salido después por medios
violentos o de fuerza en forma tal que en el lugar de entrada o de
salida de dicha persona o personas queden huellas visibles e
inequivocas de tal acto o violencia. (ACEGROUP, 2015).

En este caso la empresa no va a hacer uso de este tipo de
seguro, debido a que el lugar donde se va a encontrar la fabrica y
producto terminado, cuenta con seguridad privada. Por ende es el
arrendatario quien se haré responsable de la situacion, puesto que

es un rubro que se encuentra dentro del alquiler de la bodega.

3.6.3. Fidelidad

El seguro de fidelidad sera exento en este punto debido a que
al momento de firmar los contratos, también se firmaron politicas de
la empresa en donde se comprometian a mantener y desarrollar de
una manera ética las actividades de la empresa. Ademas de que la
empresa va mantenerse controlada constantemente para evitar

estos tipos de contratiempos.

3.6.4. Maquinarias y Equipos

Los seguros contra maquinaria y equipos no seran necesarios
de adquirir, puesto que al momento de realizar la compra y la
cotizacién de los mismos, también se despejo la duda en cuanto a
garantias. Es por ello que cada maquina y equipo se encuentra

respaldada bajo esta premisa

3.6.5. Materia Prima y Mercaderia

Asi como se lo menciono en el punto 3.6.2 en el seguro de robo,
este punto se asemeja a la responsabilidad que tiene el arrendatario
de la bodega en lo que concierne a la perdida de mercaderia. En
cuanto a seguros de materia prima, se piensa que no va a ser

indispensable la adquisiciébn debido a que se cuenta con procesos
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de calidad y produccion ademas de politicas de conservaciones
medioambientales, evitando de esta forma la pérdida o desperdicio

de la misma.

3.6.6. Presupuesto Constitucion de la empresa

Tabla 6: Presupuesto constitucion

Descripcion Valor Total

Alquiler 3.300,00
Constitucion de la compafia 1.200.00
Registro de marca 116,00
Instalaciones 300,00
Permisos Municipales y bomberos 100,00
Total

6.600,00

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO 4

4. AUDITORIA DE MERCADO
4.1. PEST

Entorno Politico

Segun el Banco Central del Ecuador en el Estudio mensual de
opinibn empresarial Junio 2015 en cuanto al VOLUMEN DE
PRODUCCION tenemos lo siguiente: que el volumen de produccion
industrial, en junio de 2015, aument6 en 1.1% con respecto al mes
anterior. La prevision empresarial para julio de 2015 sefiala un

incremento en el indicador del volumen de produccién en 2%.

Grafico 6: Variacion del Volumen de Produccion

Variacion del Volimen de Produccion
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Fuente: (BCE, 2015)
Elaborado por: El Autor

En junio de 2015, la cantidad de empresas del sector
industrial que mencionan estar mejor, con respecto al mes anterior,
es igual a la cantidad de empresas que dicen estar peor; sin
embargo, la expectativa para julio de 2015 sefiala que el saldo de la

situacion del negocio seria positiva en 22%. Fuente: (BCE, 2015)

Es entonces que podemos darnos cuenta que tan riesgoso
esta el ambiente politico y cual es el apoyo que el gobierno ofrece

concluir a las personas que optan cada dia en buscar fuentes de
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ingresos en cualquier ambito de la industria sea esta artesanal o
industrial, alineandose a los ejes de la matriz productiva y haciendo

uso de productos netamente nacionales.

Ademas que se cuenta con incentivos productivos como lo
afirma el Banco central del Ecuador en su Biblioteca sobre los
sectores beneficiados segun la norma reglamentaria, el Ejecutivo
define nueve sectores clave para aplicar el modelo entre ellos
figuran: la elaboracion de jabones, detergentes, perfumes vy
preparados de tocador. (biblioteca BCE, 2015)

Estos incentivos hacen que la industria se fortalezca y que
productos elaborados nacionalmente tengan una oportunidad de
crecimiento, como es el ejemplo del perfume con aroma a chocolate
el mismo que va a ser procesado con mano de obra y materia prima
nacional. Que con el aporte del gobierno segun el cédigo organico

de la produccién en su articulo 55 literales a y b dice:

a.-) Autorizar la creacion y supervisar el desarrollo de
infraestructura especializada en esta materia, tales como: centros de
desarrollo MIPYMES, centros de investigacion y desarrollo
tecnoldgico, incubadoras de empresas, nodos de transferencia o
laboratorios, que se requieran para fomentar, facilitar e impulsar el
desarrollo productivo de estas empresas en concordancia con las

leyes pertinentes de cada sector; .

b.-) Coordinar con los organismos especializados, publicos y
privados, programas de capacitacion, informacion, asistencia técnica
y promocioén comercial, orientados a promover la participacion de las

MIPYMES en el comercio internacional.
Entorno Econdmico

Ecuador se perfila como un destino atractivo para inversiones
en la industria cosmética debido al crecimiento en el consumo de
este tipo de productos en los ultimos afios y que en 2012 alcanzé se

incremento en 9,5% a US$ 1.500 millones. El consumo de productos
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de belleza se da a todo nivel socioeconémico y la proporcion del
gasto en esta categoria de productos es elevada en relacion a los
ingresos, lo que abre la oportunidad de introducir nuevas lineas de
productos y nuevas marcas. (PROECUADOR, 2014)

El costo de la Materia Prima se considera importante y
beneficioso debido a que son insumos que se fabrican

nacionalmente dentro de los cuales tenemos al alcohol y la esencia.

El Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo vy
Competitividad (MCPEC) con el objetivo de contribuir a la produccion
nacional de calidad y concienciar a la poblacién sobre la importancia
de valorar lo nuestro, es el encargado de otorgar la licencia para uso
de la marca Primero Ecuador Para lo cual las empresas que
obtengan la licencia Primero Ecuador, podran acceder a beneficios
como: financiamiento para el desarrollo productivo; promocion
nacional, a través de acuerdos comerciales con diferentes canales

de distribucion; rentabilidad a largo plazo y deméas. (MCPEC, 2015)

El Servicio de Rentas Internas ha fijado las tarifas con las que
se gravaran los perfumes y las aguas de tocador que se vendan en
el pais. Mediante resolucién, publicada en el Registro Oficial y con
entrada en vigor a partir del 1 de enero. Este oscila entre el 150 % y
el 300 % y se aplica al precio ex aduana (en caso de bienes
importados) y a los costos totales de produccion, para bienes de
fabricacion nacional. (diaraio_expreso, 2015). Este punto se puede
considerar como beneficioso debido a que existiria menos amenaza
de productos importados haciendo mas atractivo el consumo de

productos nacionales.

Para al analizar el mercado de ecuador se toma como base a
las Previsiones macroecondmicas del Ecuador en donde el PIB

refleja lo siguiente:
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Tabla 7: Producto Interno Bruto por Clase de Actividad Econdmica

Ramas de actividad \ 2014 (P) 2015(prev)

Afios
Fabricacion de sustancias y productos quimicos 1,2% 1,3%
Cultivo de banano, café y cacao 1,7% 1,7%

Fuente: Estructura porcentual respecto al PIB, Previsiones
Econdmicas (BCE, 2015)

Se observa en la tabla que el cultivo de cacao no disminuye
sino mas bien se mantiene, motivo por el cual no se vera afectada la
fabricacion de esencias a base de chocolate y en cuanto la
fabricacion de Sustancias quimicas tiene una participacion prevista
de 1,2% a 1,3%. Esto ayuda a analizar el desenvolvimiento del
sector comercial y a su vez a motivar el desarrollo del actual negocio

de perfumeria.
Social / Cultural

El Ecuador atraviesa por un momento en que las personas se
interesan mas en el aspecto fisico y en cuidar su imagen ademas
vestirse bien y sentirse coémodos. Este es un aspecto que se
considera beneficioso y conveniente para las empresas, eligiendo
como ejemplo el perfume, este es un producto que no tan solo

siendo marca hace que genere un ambiente de moda, estilo y status.

Es alli donde las empresas orientadas a ese tipo de negocios
ven la oportunidad de crear nuevas fuentes de ingresos y fuentes de
empleo con el propédsito de fomentar el emprendimiento en el

Ecuador de una forma en que todos ganen.
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Tecnologico

El desarrollo y creciente tasa de redes sociales hacen que los
negocios se puedan ofertar sin invertir cifras altas en hacer conocer

sus productos.

Este grafico muestra el uso de celulares y redes sociales, es
por ese método donde se puede llegar a conocer de una manera
masiva todo tipo de producto.

Grafico 7: Poblacién con celular

Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales

Total poblacién: 15.872.755
-+ 14.533.003

7.453.781

1.261.944

6,81%

Utiliza Redes
1.081.626 Sociales

Fuente: i de Empleo D y - ENEMDU (2013).

Fuente: (ecuador en cifras, 2013)

Las nuevas tecnologias en maquinaria para la realizacién de
perfumes hacen que se ahorre mas tiempo y se produzca mas

cantidades

49



4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de
Ventas, Importaciones y Crecimientos en la

Industria

El alza de los aranceles a los productos importados tales
como los perfumes, cosmeéticos y aguas de tocador ha sido favorable
para los productores nacionales de cosméticos tales como: el grupo
Belcorp quien distribuye productos bajo la marca Cyzone, Ezika,
L’bel, y En el caso de Producosmetic, quien ha tenido que realizar
inversion de $ 250.000 en maquinaria para incrementar su

produccién y contratar mayor mano de obra.

No todo lo que consumimos en el Ecuador en este sector es
importado, contamos con industria nacional de muy buena calidad y
en constante crecimiento, especialmente durante los ultimos 4 afios,
con un incremento cercano al 10% para la industria nacional. En
cuanto a productos de higiene doméstica, el 70% de lo que se
consume es nacional, basta ir a las perchas de los supermercados y
ver a las marcas que se fabrican en el Ecuador en primera plana.
Maria Fernanda Ledn, Directora Ejecutiva de la Asociaciéon
Ecuatoriana de empresas fabricantes, productoras nacionales,
comercializadoras e importadoras de cosméticos, productos de
higiene doméstica y absorbentes. (PROCOSMETICOS, 2014)

La ubicacion geografica del Ecuador es privilegiada para la
produccion de alcohol de gran calidad (es el segundo mejor después
del francés), insumo basico para la industria de las esencias lo que
ha contribuido a la implementacién de plantas para la produccion de
fragancias en el pais. En Ecuador existen grandes empresas
dedicadas a la manufactura y venta de cosméticos y perfumes, entre
las que destacan Yanbal, Avon, Grupo Transbel y Oriflame.
(PROECUADOR, 2014)
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4.3. Analisis del Ciclo de Vida de la Industria

De cada 100 hogares en el Ecuador, al menos 98 utilizan
diariamente cinco productos cosmeéticos. Esta informacion
proporcionada por la Asociacion Ecuatoriana de Empresas de
Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes (Procosméticos)
muestra que los articulos basicos son jabon, champu, desodorante,
pasta dental y fragancias.

Segun informacion del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC), en el pais existen 723 establecimientos econémicos

gue elaboran productos de higiene.

Tabla 8: Empresas Productoras de Productos de Aseo Personal

Empresas Tipos de Productos

Papel de higiene personal; toallas,
servilletas, pafiuelos.

Perfumes
Servicios de Spa, saunas, etc.

Varios

Fuente: (REVISTA LIDERES, 2014)

51



Grafico 8: Ciclo de Vida de la Industria

Introduccién  |Crecimiento | Madurez Declive
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Y

Elaborado por: El Autor

4.4, Matriz BCG (Boston Consulting Group)

La matriz (Boston Consulting Group) nos permite analizar la
situacion de la empresa en términos de tasa de crecimiento y la
participacion del producto en el mercado. Aterrizandolo al desarrollo
de la empresa que consiste en producir y comercializar perfumes
con aroma a chocolate se encuentra en el area interrogante debido
a que la industria tanto de materia prima como de producto
terminado esta en constante crecimiento ademas que es un producto

nuevo en cuanto a combinacién de fragancias, envases, marca.
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Grafico 9: Matriz BCG
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Elaborado por: El Autor

4.5. Analisis ciclo de vida del producto en el
mercado

Los perfumes con aroma a chocolate por lo general son
empleados en Spa, 0 incluso su esencia se utiliza mediante
dispensadores de olores en tiendas de Centros Comerciales, pocos
son usados en el uso diario de las personas y en especial los
consumidores son con mas frecuencia las mujeres debido a su dulce

olor.

Sin embargo la idea de negocio lo que propone es dar un
valor agregado que seria ofrecer un perfume con notas o
combinaciones de otros aromas tales como la menta, vainilla, etc. En
envases con disefios innovadores, competitivos en el mercado y
sobre todo superando la calidad de otros productos ya existentes en
el mercado realizando un plan de marketing multinivel el mismo que

premia a todos en una sola red de negocio.

Es por ello que se podria decir que la creacion de la empresa
productora y comercializadora de perfumes elaborados con aroma

de chocolate se encuentra en la etapa introductoria.
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Grafico 10: Ciclo de Vida del producto
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Elaborado por: El Autor

4.6. Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas
de Porter y Conclusiones.

Rivalidad entre los competidores:

El sector de perfumeria por ser innovadora en cuanto a la
forma de producirlo y promocionarlo hace que se diferencie entre
ellos, sin embargo existen varios competidores orientados al mismo
ambito, y con el aporte del gobierno en la produccion nacional hace

que la rivalidad se convierta en media.
Amenaza de nuevos aspirantes:

Existen empresas que recién ingresa en el mercado, y
necesita de permisos legales, permiso de funcionamiento, patentes,
registro de marca y constitucién de la empresa. Por otro lado es un
mercado el cual esta resucitando debido a los incentivos del
gobierno. Como resultado van a desarrollarse varias empresas
orientadas al mismo propdsito, pero que con la fuerte distribucién,
alianzas con mayoristas y minoristas de perfumes y el tiempo en el
mercado, hace que esta amenaza disminuya, convirtiéndola en una

amenaza con nivel medio.
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Poder de negociacion de los compradores:

El poder de negociacion entre los compradores es bajo,
debido a que ofrece al mercado nuevas ideas, cuya fabricacion es
nacional con materia prima nacional pero sobre todo innovador en
un mercado saturado de marcas con precios altos; ademéas que es
tipo de negocio en el que el producto se puede comercializar a

precios asequibles y no negociables.
Amenaza de productos o servicios sustitutos:

Debido a que el perfume es un producto que forma parte del
uso diario al momento de combinarlo con la vestimenta y cuidado
personal. Tiene una amenaza alta de sustitutos los mismos que
también son utilizados para el mismo propésito estos son: lociones,
cremas, desodorantes en aerosol, splash, pero que no tienen la

misma duracién a un perfume.
Poder de negociacién de los proveedores:

El poder de negociacion con los proveedores es bajo debido a
que existen varias empresas que se dedican a la comercializacion
de aromas pero también existen nuevas que distribuyen la materia
prima nacional convirtiéendose en un beneficio debido a que los
costos son mas bajos y los riesgos en que incrementen los precios a

su vez también son bajos.
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Grafico 11: Andlisis de las cinco fuerzas de PORTER.

Elaborado por: El Autor

4.7. Analisis de la Oferta

4.7.1. Tipo de competencia

Competencia directa

En el Ecuador no existe un empresa que elabore
exclusivamente este tipo de perfumes, mas sin embargo si existen
empresas que comercializan perfumes tales como: perfumerias
BIBIS, perfumeria THE LAB, Belcorp quien distribuye productos bajo
la marca Cyzone, Ezika, L’bel, Yanbal Ecuador S.A., Productos
AVON S.A.

Competencia Indirecta

Tenemos como competencia indirecta a empresas que labora
productos tales como lociones perfumes y otros productos tales
como cremas, entre ellas se encuentra Producosmetic, Unilever,
Kimberly Clark
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Competencia Potencial

Los negocios que envasan perfumes de una forma artesanal,
debido g utilizan los mismos componentes y pueden ofrecer o
desarrollar una nueva linea de productos elaborados a base del
chocolate.

4.7.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado

Potencial

Mercado Meta.

Mujeres de rango de edad de 15 a 35 afios de edad de la
ciudad de Guayaquil, que estén actualizadas con la moda, que les
guste verse bien, que se quieran sentir bien consigo mismo y que se

encuentren en un nivel socioeconémico A, B, C+.
Mercado Potencial

Segun el INEC se muestra a continuacion el rango de edades
de mujeres en la ciudad de Guayaquil segun el nivel socioeconémico
y segun nuestra preferencia son las mujeres de estado econémico A,
B, C+.

Tabla 9: Rango de Edades Segun Nivel Socioeconémico

RANGO DE EDADES PORCENTAIJE
15-19 9,3%
20-24 8,5%
24-29 8,4%
30-34 7,9%

TOTALES 34,1%

Elaborado por: El Autor
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Nuestro Mercado Potencial seria:

Tabla 10: Mercado potencial

Habitantes Porcentaje del Rango de Mercado
Mujeres Edades Potencial
1.192.694 34,1% 406.708,65

personas

Mercado Real

Para hacer el calculo de nuestro mercado real se toma en

Elaborado por: Autor

cuenta los siguientes datos:

Nuestro Universo de personas segun el INEC mediante el
censo 2010 en su tabla de consulta de poblacién, tiene como
resultado que en la provincia del Guayas cantén Guayaquil de
2.350.915 habitantes de los cuales 1.192.694 son mujeres (INEC,
EcuadorEnCifras, 2015). Continuando con el calculo de nuestro

mercado real vamos a poner este universo en rango de edades.

Grafico 12: Grafico Nivell socioeconomico

35,90%

Fuente: (INEC, EcuadorEnCifras, 2015).

Ademas necesitamos conocer cual es el nivel socioeconémico

gue se requiere, para lo cual se eligié a las personas de clase social

A, B,y C+.
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Concluyendo con el célculo del Mercado Real tenemos que de
nuestro universo nuestro mercado seria:

Tabla 11: Calculo de Mercado Potencial

Mercado Nivel Nocioeconomico Mercado Potencial
Potencial
406.708,65 35,90% 146.008,41personas

Elaborado por: Autor

4.7.3. Caracteristicas de los Competidores:
Liderazgo, Antiguedad, Ubicacion, Productos

Principales y Linea de Precio.

Tabla 12: Liderazgo de empresas

Belcorp Alto 2003 Guayaquil Cosméticos,

Perfumes $15 - $45

Perfumeria Alto 2011 Guayaquil Cosméticos,
Bibis Perfumes = $15 - $45
Perfumes The Medio 2013 Quito
Lab Perfumes  $10 - $45
Avon Alto 1991 Guayaquil, Cosmeéticos,

Quito Perfumes  $15 - $45

Producosmetics Medio 1988 Guayaquil Cosméticos,
Perfumes = $10 - $35

Elaborado por: Autor
Fuente: Investigacion
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4.7.4. Benchmarking: Estrategia de los
Competidores y Contra estrategia de la
Empresa

Una vez analizado las caracteristicas de los competidores se
puede observar que los afios de antigiedad no influyen en el
liderazgo que poseen en el mercado como es el caso de
Producosmetics y Avon, debido a que son empresas de las cuales
su linea de productos es diversa y esté orientada a otros mercados
no exclusivamente de perfumeria sino mas bien de cosméticos. Por
otra parte las empresas Perfumeria Bibis y The Lab tienen un alto y
medio liderazgo debido a orientan sus productos a mercados
diversos ademas solo se enfocan en lineas de productos de la
misma clase. Esto ha permitido que posean varios puntos de venta a
nivel nacional. Enfocandonos en lo antes mencionado tenemos que
Modernist Fragance Cia. Ltda., es una empresa que posee una
minima experiencia pero a pesar de todo, las nuevas estrategias que
ofrece son innovadoras asi mismo como sus productos que cuentan
con disefios lujosos y segun el tipo de mujer. Gracias al aporte de la
mano de obra y materia prima nacional utilizada en cada proceso de

fabricacion manteniendo precios competitivos con el mercado.

4.8. Analisis de la Demanda

4.8.1. Criterio de Segmentacion

Tabla 13: Criterios de Segmentacion

GEOGRAFICOS

Ciudad Guayaquil

Poblacién 1.192.694
DEMOGRAFICOS

Edad 15 a 35 afios

Genero Femenino

Ciclo de vida familiar Joven Soltera con o sin hijos,

Joven Casada con o sin hijos,
Adulta Soltera con o sin hijos,
Adulta Casada con o sin hijos

Ocupacion Profesional, estudiante,
oficinista, hogar
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Nivel socioeconémico A, B, C+
PSICOLOGICOS

Estilo de Vida Fashion, Glamurosa
Personalidad Segura de si mismo, ambiciosa
Beneficios deseados Durabilidad en el uso, de buen
olor y color
CONDUCTUALES
PREFERENCIAS Cuida su apariencia fisica,

estado de animo alto, que esté
de moda y atrevida a retos

Elaborado por: El Autor
4.8.2. Seleccién de Segmentos

Tomando en cuenta los puntos anteriores nuestro horizonte
son mujeres profesionales o estudiantes con trabajos de oficina o de
hogar en un rango de edades de 15 a 35 afios manteniéndose en un
nivel socioeconomico A, B, C+, y llevando una vida fashion o

glamurosa ademas que le guste cuidar de su apariencia fisica.

4.8.3. Perfiles de los Segmentos

Nuestro perfil esta orientado a mujeres jovenes y adultas con los

siguientes criterios:

e Segura de si misma
e Glamurosa

e Fashion

e Atrevidas a retos

e Ambiciosa

¢ Que puedan sustentar sus gastos mediante salarios fijos.
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Matriz FODA

FORTALEZAS:

+ Disefos innovadores y calidad certificada.

+ Confidencialidad de informacion con el cliente interno.
% Asesoria personalizada para el cliente objetivo.

« Buen abastecimiento de productos a comercializar.

OPORTUNIDADES:

* Incentivos mediante la nueva matriz productiva.

% Mediante el alza de aranceles a la importacién de perfume, la
oferta se reduce

% Las nuevas politicas favorecen a empresas productoras.

% Crecimiento del sector industrial especialmente en la

elaboracion de materia prima.

DEBILIDADES:

+ Poca experiencia en el mercado
% Personal nuevo y con poca capacitacion

% Empresa nueva y no reconocida en el mercado

AMENAZAS:

+ Facilidad de ingreso a nuevas empresas
+ Nuevos cambios de leyes que perjudiquen nuestra estrategia

+ Posible incremento en el costo de la maquinaria debido a los

aranceles.
4.9. Investigacion de Mercado
4.9.1. Método

Para motivos de investigacion cientifica se opto por elegir a la
investigacion exploratoria, debido a que es la que mas opciones de
resultado brindan y puesto que es un producto nuevo y poco

estudiado se aporta con lo siguiente:

62



Investigacion Exploratoria:

Es aquella que se efectia sobre un tema u objeto
desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen
una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial

de conocimiento.

Este tipo de investigacion, de acuerdo con Sellriz (1980)
pueden ser dirigidos a la formulacién mas precisa de un problema de
investigacion , dado que se carece de informacion suficiente y de
conocimiento previos del objeto de estudio , resulta légico que la
formulacion inicial del problema sea imprecisa. En este caso la
exploracidbn permitira obtener nuevo datos y elementos que
pueden conducir a formular con mayor precision las preguntas de
investigacion. (RODEA, 2013)

Mediante este punto se tomara en cuenta que los patrones a

ser estudiados seran:

e Las tendencias de compra del consumidor
e Las marcas que tienen mayor mercado
e Y sobre todo analizar a los clientes en cuanto a los

gustos y preferencias

Se lo realizara mediante un enfoque cuantitativo dentro del
cual se encuentran herramientas de recoleccibon como las
Encuestas que es una técnica de investigacion que consiste en una
interrogacion verbal o escrita que se le realiza a las personas con el
fin de obtener determinada informacion necesaria para una
investigacion. (Arturo-K., 2015)

Por medio de esta herramienta podemos obtener informacion
sobre las marcas que se encuentran posesionadas en el mercado, la
cantidad de compra del consumidor y con qué frecuencia realiza la

compra.
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http://www.crecenegocios.com/tecnicas-de-investigacion-de-mercados

Ademas del enfoque cualitativo a lo cual los autores Blasco
y Pérez (2007:25), sefialan que la investigacion cualitativa estudia la
realidad en su contexto natural y como sucede, sacando e
interpretando fendmenos de acuerdo con las personas implicadas.
Utiliza variedad de instrumentos para recoger informacion como
las entrevistas, imagenes, observaciones, historias de vida,
en los que se describen las rutinas y las situaciones
problematicas, asi como los significados en la vida de los

participantes. (Eumed, 1998)

4.9.2. Disefio de la Investigacion

Para la realizacién de la investigacién se opta por escoger los
disefios de investigacion transaccional o transversal los mismos
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su
propésito es describir variables,y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de

algo que sucede. (tecnicas_de_estudio.org, 2015)

4.9.2.1. Objetivos de la Investigacion

Objetivo general

Conocer los niveles de aceptacién y preferencia del mercado para la
creacibn de una empresa productora y comercializadora de
perfumes con aroma a chocolate elaborados con mano de obra y

materia prima nacional en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos especificos cuantitativos

e Determinar los niveles de compra de los perfumes en los
Centros Comerciales

e Analizar los niveles de compras mediante la comercializacion
meétodo catalogos.

e Conocer el nivel de aceptacion de perfume aroma a chocolate
elaborado nacionalmente.
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e Conocer lo indices de uso de perfumes con aroma a
chocolate.

e Cuantificar cuantas marcas internacionales hay en el mercado
nacional de productos comercializados bajo las mismas

caracterizas.
Objetivos especificos cualitativos

e Analizar las formas de uso del perfume.

e Conocer el tipo de consumidor de perfumes con aroma a
chocolate.

e Conocer los gustos y preferencias del consumidor de
perfume, para poder elaborar un perfume segun las
necesidades.

e Conocer los factores considerados por los clientes al
momento de comprar un perfume.

e Observar la percepcion hacia el nuevo producto mediante el
Grupo Focal.

4.9.2.2. Tamano de la Muestra

Para el tamafio de la muestra tenemos que nuestro universo de
personas segun el INEC mediante el censo 2010 en su tabla de
consulta de poblacién, tiene como resultado que en la provincia del
Guayas cantén Guayaquil tenemos 2.350.915 habitantes y de las
cuales 1.192.694 habitantes son mujeres (INEC, Ecuador_en_cifras,
2015)

Ademas para ser mas precisos tenemos que de la poblacion,
elejiremos segun los rangos de edades mujeres de 15 a 34 afios de
edad en un estrato economico A, B, Y C+. Continuando con el
margen de error de un 5% y un nivel de confianza del 95%.
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Tabla 14: Rango de Edades

15-19 9,3%
20 - 24 8,5%
24 — 29 8,4%
30 -34 7,9%
TOTAL 34,1%

Fuente: (INEC, ecuador en cifras, 2010)

Grafico 13: Nivel Socioeconomico

Fuente: (INEC, ecuador en cifras, 2015)
Mercado segun rango de edades: 1.192.694 * 34,1% = 406.708,65
mujeres mercado segun nivel socioeconomico: 406.708,65 * 35,90%
= 146.008 mujeres

Formula para la muestra
N=Z2*P*Q
E2
Tabla 15: Tamafio de la muestra

Nivel de confianza 95%
Probabilidad a favor 50%
Probabilidad en contra 50%
Margen de error 5%
Tamafo de la muestra 384

Elaborado por: Erick Tigrero
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4.9.2.3. Técnica de recogida y andlisis de
datos

Exploratoria

Se realizara entrevista externas a emprendedores vy
administradoras de las marcas Perfumeria Bibis, The Lab perfumes
en la ciudad de Guayaquil. Los temas seran sobre cual es estado
actual de la comercializacion y fabricacion de perfumes y sus

relaciones con los beneficios que le brinda el gobierno actual.

También se realizo un andlisis de observacion, con el
propésito de medir el indice de compras, precios y comportamiento

de los consumidores de perfumes.
Concluyente (Encuesta)

Para la realizacion de este punto se toma en cuenta 340
encuestas a mujeres de la ciudad de Guayaquil en un rango de edad
de 15 a 45 afios. En el Anexo 3, se encuentra el formato de la

encuesta.

4.9.2.4. Analisis de Datos

A continuacidn se muestra el analisis de las encuesta realizadas.
Pregunta 1

Grafico 14: Datos demograficos.

TOTAL

26%
42% 15-25

32% 26-35
36-45

Elaborado por: El Autor

Esta pregunta se la realizo con la finalidad de conocer a profundidad
a gue mercado segun rango de edad podemos dirigirnos.
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Pregunta 2

¢Ha adquirido algun producto a base de chocolate con el

proposito de cuidar su imagen?

Grafico 15: Conocimiento del producto.

CONOCEN DEL PRODUCTO

mSsi
mNO

Elaborado por: El Autor

Se realiza este tipo de pregunta debido a que es un producto
de poca rotacién y se requiere saber que tan conocido son los

productos que contienen este tipo de materia prima.
Pregunta 3
¢ Qué productos ha adquirido con aroma a chocolate?

Tabla 16: Productos adquiridos

PRODUCTO

40,00 34,41 %

30,00
20,00
10,00

0,00 T T T 1
PERFUMES LOCIONES SPLASH COLONIAS

M % PERSONAS

Elaborado por: El Autor

Asi mismo como la pregunta 2 se conoce que el chocolate es un

producto que mas se usa para la elaboracion de otros fuera de los
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de perfumeria, es por eso que se necesita conocer en qué tipos de
productos es més reconocido y adquirido.

Pregunta 4

¢, Qué tipo de ocupacién mantiene en la actualidad?

Grafico 16: Ocupacion

OCUPACION

H % PERSONAS

Elaborado por: El Autor

Este tipo de pregunta se realiza con el propdsito de conocer un
mercado mas potencial fuera de la edad juntos se consideraria un

mercado mas realista.

Pregunta 5

¢, Si tuviera la oportunidad de consumir un nuevo producto que
forme parte de uso cosmético y que tenga aroma a chocolate,

Cual producto usaria?
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Grafico 17: Preferencias

PREFERENCIAS
B PERFUMES
19%
M LOCIONES
31% SPLASH
COLONIAS

Elaborado por: El Autor

Dentro de los productos mas consumidos con aroma a

chocolate son los splash, es por eso que se requiere conocer cual es

el segundo y por lo consiguiente que productos le siguen de

favoritismo.
Pregunta 6
¢,Con que frecuencia usaria este producto?

Grafico 18: Frecuencia de uso

FRECUENCIA DE USO

38 24 %
20;,£470

40,00 24,41 %
20,00

0,00

22,65 %

1VEZ A LA2 VECES A3 VECESA TODOS
SEMANA LA LA LOS DIAS
SEMANA SEMANA

- ) M % PERSONAS

Elaborado por: El Autor

Dentro del desarrollo del producto se necesita saber que tan

frecuente se comercializaran los perfumes
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Pregunta 7
¢, Cada qué tiempo realizaria la compra de estos producto?

Grafico 19: Frecuencia de compras

FRECUENCIA DE COMPRA
40,00 _32,06%
30,00 5,29 % 22,94 % o
20,00 '
10,00 ' B % PERSONAS
0,00 - ‘ ‘ ‘ ‘
1VEZAL 2VECESAL 3VECES  1VEZ
MES MES  ALMES CADA3
MESES

Elaborado por: El Autor

En combinacion con la pregunta 6 esta complementa la
frecuencia de compra del producto y el tiempo en que duraria el

mismo, con expectativas de compra.
Pregunta 8

¢En gue presentaciones lo compraria? (sabiendo que 50ml es

pequeio, 75ml es mediano y 100ml es grande)

Grafico 20: Presentaciones

PRESENTACIONES

m30 ML
=50 ML
m 100 ML

Elaborado por: El Autor
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Comparandolo con la quinta pregunta este reforzaria el tipo

de producto a ofrecer, en qué presentacion se lo deberia producir.

Pregunta 9

¢Usualmente donde usted realiza las compras de productos

como perfumes?

Grafico 21: Lugares de compras

LUGARES DE COMPRA

M % PERSONAS

Pregunta 10

Elaborado por: El Autor

Segun su criterio, ¢ Cuanto pagaria por las siguientes

presentaciones?

Grafico 22: Presentaciones Vs Precio

30,00
20,00
10,00

0,00

PRESENTACIONES VS PRECIO

6,18 %

22,35 %
15,29 %

' M % PERSONAS

‘ $10 A $25 ‘ $20A $35 ‘ $30A $45 ‘

‘ 30 ML ‘ 50 ML ‘ 100ML‘

Elaborado por: El Autor
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Las preguntas 9 y 10 nos orientan para conocer con mayor
exactitud el lugar para comercializar el perfume vs al precio en que

se lo venderia.
Pregunta 11

¢ Tiene conocimiento sobre algun perfume que contenga aroma

a chocolate y que se comercialice en la ciudad de Guayaquil?

Grafico 23: Conocimiento del producto

CONOCEN 1 PRODUCTO

mSsi

mNO

Elaborado por: El Autor

Pregunta 12

¢,De qué forma se enterd sobre ese producto? Indique dos

opciones
Grafico 24: Lugares de distribucion
LUGARES DE DISTRIBUCION CONOCIDOS
40,00 %

40,00

30,00

20,00

10,00

0,00 M % PERSONAS
S
¥ 3 &
& ¥

S

(I'

Elaborado por: El Autor
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Las preguntas 11 y 12 son elaboradas para reforzar las
preguntas 9 y 10 sin necesidad de conocer el precio, puesto que es
un producto nacional. Los costos son bajos y ayuda a acoplarse con

el precio segun el lugar de comercializacion.
Pregunta 13

¢El producto antes mencionado, elaborado a base de chocolate
es un producto de procedencia?

Grafico 25: Lugar de origen del producto

LUGAR DE ORIGEN

m NACIONAL
= IMPORTADO

Elaborado por: El Autor

Pregunta 14

Si se comercializara un producto elaborado a base de chocolate
y producido nacionalmente, bajo normas de calidad vy
durabilidad. Lo usaria?

Grafico 26: Aceptacion

ACEPTACION

mSsl
mNO

Elaborado por: El Autor

La pregunta 13 y 14 nos orientan a conocer gque tan aceptado

sera el nuevo producto bajo la misma calidad a un precio bajo y
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como lo compararan con realizaciébn a un producto importado que

contiene similitud calidad pero a un precio alto.

4.9.2.5. Resumen e interpretacion de resultados

Podemos interpretar que nuestro mayor mercado esta
enfocado en la mujeres de 15 a 25 afios seguido de las mujeres de
26 a 35 afos de edad. Este es un punto a favor debido a que
nuestro producto es innovador y orientado a personas de esas

edades segun el analisis de nuestro mercado real.

Analizando las preguntas 2,3, podemos decir que es un
mercado atractivo y que es un producto que se encuentra
reconocido en el mercado pero no esta totalmente explotado debido
a que tiene como producto sustituto al SPLASH quien ocupa el

34,41% del mercado seguido de las lociones y colonias

Segun los resultados de las respuestas 4, 5, 6, tenemos que
nuestro mercado serian las mujeres ejecutivas, estudiantes y
comerciantes independientes debido a que juntas ocupan el 75% del
mercado y son quienes preferirian el producto en presentaciones
como el perfume ademas que la frecuencia de uso seria 3 veces a la
semana seguido de las personas que los usarian 2 veces a la
semana. Culminando en un rango de uso a las personas que los

usarian todos los dias.

Debido a que cada pregunta va relacionada con las siguientes
analizaremos también la pregunta 7, 8, 9 cuyo resultado es que las
personas optarian por comprar el producto con mas frecuencia 2
veces al mes ademas que lo harian en presentaciones de 30 ml y
este es un punto a favor debido a que puede rotar mas seguido el
producto, lo que si habria que considerar es que el 37,06% de las
personas realizarian sus compras en centros comerciales y no como
se tenia previsto con un almacén n las calles malecén y Av. Olmedo
en este caso habria que considerar la colocacion de islas como

puntos de venta, por otro lado se podria tomar en cuenta que el
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21,76% de las personas también harian sus compras por medio de

revistas.

Tomado como referencia el analisis de las preguntas
anteriores y con los resultados de la pregunta presentaciones vs
precios nos damos cuenta que las personas estan dispuestas a
pagar hasta $25 seguido por una cantidad menor de personas
quienes pagarian hasta $35 por las presentaciones de 30ML y 50
ML se piensa segun el analisis de la encuesta que es debido al lugar

donde se comercializa.

Para conocer que tan posicionado estan los productos elaborados a
base del perfume se realizara siguiente pregunta #11 y nos damos
cuenta que el 65% de las personas si tiene algun conocimiento de

los productos.

Si bien es cierto que nuestro punto de venta principal va a
estar en otro sitio la pregunta #12 nos ayuda a orientarnos y saber
donde podemos posicionar la marca y el producto esto seria en
Centros Comerciales el mismo que dio como resultado 40% de las

personas.

El andlisis de estos puntos también es favorable porque
quiere decir que las personas también conocen sobre los beneficios
que brinda el aroma a chocolate y se atreveria a usar nuevos
producto. Para esto también se realizdé una pregunta en cuanto a la
aceptacion que tendria un perfume elaborado a base del aroma a
chocolate y sobre todo de procedencia nacional. La pregunta 13y 14
nos responden que por lo general la mayor parte de perfumes con
importados y tienen el 75,29% del mercado y con precios altos. En
cuanto a la aceptacion del producto nacional se obtuvo que el

84,71% del mercado lo comprara.
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4.9.3. Conclusiones de la Investigacion de
Mercado

La investigacion de mercado en cuanto a las encuestas dan
resultados beneficiosos debido a que es un producto que por ser de

fabricacion nacional los costos es bajo.

Tienen una buena aceptacion de mercado en comparacién
con productos importados siendo esta de un 84,71%, ademas se
pueden colocar con un precio aceptable competitivo con la oferta

gue existe en la actualidad.

Por otro lado se contempla comercializarlo en otros lugares
tales como centros comerciales y esto es beneficioso debido a que
el volumen de venta tendrd un incremento haciendo de esta forma a

la empresa mas reconocida.

4.9.4. Recomendaciones de la Investigacion
de Mercado

» Mediante la investigacion de mercado se not6 que ademas de
las expectativas de investigacion que era el perfume, habian
otros productos tales como: el splah, y las lociones, las cuales
tienen también buena aceptacion de mercado.

Esto conlleva a que se contemple en un futuro la fabricacion
de los productos antes mencionados.

» Realizar camparfas de marketing debido a que es un producto
gue no es tan comercializado.

» Seguir manteniendo un producto de calidad, esto mediante
los procesos de calidad que se llevan a cabo dentro de la
empresa.

» Elaborar nuevas lineas de produccion

» Capacitar frecuentemente al personal, para que este pueda
rendir de manera eficiente y ética, en el desarrollo de
actividades. Comprometiéndolos en fabricar un producto con
la misma calidad de siempre y mejorado.
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PLAN DE
MARKETING




CAPITULO 5

5. PLAN DE MARKETING

5.1. Objetivos: General y Especificos

Objetivo General:

e Dar a conocer la marca de Perfume “Choco” By Modernist

Fragance Cia. Ltda. a base de Chocolate en la ciudad de
Guayaquil.
Objetivo Especifico:

e Aumentar el nivel de recordacion de la marca de Perfumes a

base de Chocolate en un 15% en un afio.

e Incrementar las ventas en un 25% en un afo en la ciudad de

Guayaquil.

e Elevar el nivel de satisfaccion en los clientes dentro del

segundo afio de lanzamiento del producto en el mercado.

5.1.1. Mercado Meta

Macro segmentacion.

Grafico 27: Macro segmentacion

¢, Qué satisfacer?

Ayuda a la mujer a tener una Mujeres de 16 a 45 afios
mejor autoestima al usar un de la ciudad de
perfume de buen aroma en el Guavanil
diarin vivir laharal v nersanal
3 —— ¢A quién Satisfacer?
é¢Como Satisfacer? Durabilidad

Precios asequibles

Fuente: Lambin et al, 2009

Elaborado por: El Autor
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La categoria del Producto
Es perfumes con base de chocolate
Frecuencia de Compra

Segun el analisis realizado en las encuestas a la frecuencia
de compra, se tiene como resultado que las personas contemplan

realizar la compra 2 veces al mes.
Mercado Meta

El mercado meta se definio en base al analisis realizado en la
investigaciéon de mercado la cual dio por resultado, que el segmento
de mercado es; mujeres entre 15 a 45 afios, con un nivel socio

econdmico Medio tipico y Medio Alto.
Cualidades del Producto

Los principales atributos que el consumidor espera en un

perfume son: Precio, Aroma, Durabilidad, Presentacion.
Microsegmentacion

Definié la Microsegmentacién de la siguiente manera:
Variables Geogréficas:

Pais: Ecuador.

Provincia: Guayas.

Ciudad: Guayaquil.

Variables Demograficas

Edad: 25 a 55 afios.
Sexo: Femenino.
Estado Civil: Indiferente.
Variables Psicograficos:
Personalidad: Mujeres que estén dispuestas a cambiar de lo

tradicional a lo innovador.
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Estilo de Vida: Mujeres que busquen crear nuevas tendencias y
estilos en la vida cotidiana de la cada una tanto en lo laboral como

en lo personal en lo que se refiere a Perfumes.

Variables Conductuales:
Expectativas: Que sea un perfume que tenga mayor duracién que

los habituales y que no manchen la ropa.

5.1.1.1. Tipo y Estrategias de Penetracion

Estrategia de Segmentacion

Se usara la estrategia de Cumplimiento de Objetivo, debido a
que es un producto que estara directamente dirigida al cliente
potencial, en las cuales se analizara el objetivo a cumplir del

producto segun las expectativas del cliente.
Estrategia de Crecimiento Ansoff

La Empresa Modernist Fragance Cia. Ltda definié, que se
trabajara mediante la estrategia de Crecimiento de “Desarrollo de
Producto”, debido a que es un perfume hecho a base de chocolate,
es nuevo, pero el mercado es actual el cual es la linea de los
Perfumes, con esta estrategia se buscara captar el target ya
establecio el cual es; Mujeres con una edad de 16 hasta los 45 afios,
gue estén dispuestas a tener cambios en su vida laboral y personal,
atreviéndose a probar cosas nuevas para marcar nuevas tendencias.
Ver Grafico 27.
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5.1.1.2. Cobertura

La cobertura como se habia detallado en puntos anteriores se

la realizara de esta manera;

Pais: Ecuador.
Provincia: Guayas.
Ciudad: Guayaquil.
Edad: 16 a 55 afios.
Sexo: Femenino.
Estado Civil: Indiferente.
Grafico 28: Matriz de Ansoff

M Y B
M I Intensificacion “Desarrollo de
A
E ctuales Producto”
)\ J
R Ve N
Desarrollo de Diversificacion
Nuevos
C Mercado
A Y,
~—

[Actuales ] [Nuevos ]

[ PRODUCTO ]

Fuente: Kotler, 2006
Elaborado por: El Autor

5.2. Posicionamiento

5.2.1.Estrategia de Posicionamiento:

La Empresa Modernist Fragance Cia. Ltda usara la estrategia
de Posicionamiento “Diferenciado” debido a que se denotara los
atributos de durabilidad, aroma y el packing que el producto tendra
cuando se comercialice, ademas que comparandolo con los
competidores este serd un producto de menor precio a los de
productos importados concluyendo con una atencion personalizada

para el cliente objetivo.
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5.2.2. Posicionamiento Publicitario

Debido a que es una empresa nueva en un mercado existente
con un producto nuevo en el mercado, no se tiene planteado ni
logotipo, slogan, en el cual se pueda identificar a la empresa, en las
estrategias del Marketing Mix se detallara las propuestas a realizar

en el Posicionamiento Publicitario.

Matriz F.C.B. (Foote, Cone, Belding)

En esta Matriz se puede evaluar 4 tipos de trayectoria que
tiene el consumidor antes de adquirir un bien o un producto. La
Empresa Modernist Fragance Cia. Ltda se encuentra ubicada en el
cuadrante de “Emocional — Afectividad” debido a que el consumidor
le gusto el aroma del perfume sin importar la marca, selecciono el
producto, luego se informa de precios y decididé actuar en comprar o

no comprar el producto.

Grafico 29: Matriz F.C.B.
MATRIZ Foote, Cone, Benlding

[ APREHENSION ]

Intelectual A
E [ Razon, Légica, Hechos ] [ Emocidn, Sentidos, Intuicidon ]
nd
)
T [ Choco ]
=
o
\ 4

Fuente: Lambin, 2009
Elaborado por: El Autor
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Estrategia Basica de Porter

La Empresa Modernist Fragance Cia. Ltda usara la
estrategia de “DIFERENCIACION”, debido a que este Perfume
hecho a base de chocolate es nuevo, que no ha salido al mercado
ecuatoriano, ademas el perfume posee atributos como mayor
durabilidad que los perfumes que se comercializan en el mercado
puesto que se aumento la concentracion de aroma, haciéndolo en un
aroma agradable para el cliente objetivo y un precio asequible para

el consumidor final.

Grafico 30: Matriz Basica de Porter

Estrategias Basicas de Porter

DIFERENCIACION

L Mo‘d‘e'r-hi;s'tj'l:ragézr‘)(:fé =
==L iCiay Lida s e

Estratégico

[ Objetivo w

7
Valor agregado Bajo en Costo
diferenciado

[ Ventaja Competitiva ]

Elaborado por: El Autor

84



5.3. Marketing Mix

5.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

La Empresa Modernist Fragance Cia. Ltda., estara dedicada a
la venta y distribucion al por mayor y menor del Perfume hecho a
base de chocolate, que por nombre tendra “Choco”, los datos
obtenidos en la investigacion de mercado, dieron por resultados que
los productos hechos a base de chocolate son de gran demanda,
debido a los grandes beneficios posee esta fruta, dandole un valor
agregado para que el cliente objetivo se sienta motivado para

realizar la compra.

5.3.1.1. Descripcion del Producto.

El producto es un Perfume que va a estar elaborado a base
de chocolate, el liquido final del perfume sera de un color café
caoba, tendra una presentacion de 35ml. la imagen del producto se
la detallara en el Grafico 30,, el slogan que manejara la empresa
para este producto sera “Juntos marquemos la diferencia”, el
nombre del Producto que se utilizara para la comercializacion sera,
“Choco”

A continuacién se detalla la presentacion del producto.
Ver Grafico 31.

Grafico 31: Imagenes del producto

Elaborado por: El Autor
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Producto real: La esencia del Perfume de Chocolate.

Producto esencial: El Chocolate

Producto Aumentado: A diferencia de los perfumes tradicionales
este perfume hecho a base de chocolate tiene una mayor duracion y
consistencia en el liquido del perfume, dando un valor agregado en

cuanto a resistencia y durabilidad del producto al consumidor final.

5.3.1.2. Adaptacion o Modificacion del
Producto.

El producto para su comercializacion tendr4d una sola
presentacion, la cual sera de 30ml, no tendra modificacion alguna.
El componente central sera que el producto se elaborara con

esencia de chocolate.

Servicio de Apoyo: La empresa tendra su distribuidora que a la vez
servird de atencion al cliente, en la cuales se capacitara al personal
encargado de la venta tanto a minorista, mayorista y publico en

general.

Los requerimientos de los clientes seran atendidos en el local
de venta directa, una acotacién es que, en el andlisis de la
investigacién se definié que las necesidades del cliente para este
tipo de productos no son tan indispensables, debido a que en la
matriz F.C.B. se definié que el cliente para comprar un perfume se
deja llevar por las emociones, y olores del perfume luego se informa

y si le conviene realiza la compra.
Las condiciones de entrega si se realizan ventas a minoristas

como a mayoristas se realizaran negociaciones para pactar el

transporte y su entrega. Como es un solo producto que se
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comercializara se dard mayor énfasis a la venta directa, en la cual

no implica alguna condicion de entrega.

5.3.1.3. Empaque: Reglamento del Marcado y
Etiquetado

En el envase se incluira toda la informacion sobre la empresa,
la descripcién del producto, la composicién el logo y la marca, los

beneficios, la medida, fecha de elaboracion.

Grafico 32: Logo

Elaborado por: El Autor

5.3.1.4. Amplitud y Profundidad de Linea

La empresa solo contara con un producto de una sola presentacion

por lo tanto no tendra amplitud ni profundidad.

5.3.1.5. Marcas y Submarcas

La empresa solo contara con una marca la cual sera “Choco” no
contara con submarcas, porque tendra un solo enfoque para un

segmento especifico con un solo producto.
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5.3.2. Estrategia de Precios

La estrategia de Precios que hara la empresa es para captar
mercado, y una vez que obtenga participacion de mercado y
posicionamiento se realizara una estrategia de precios para

aumentar mercado.

De acuerdo al analisis que se dio en la investigacion de
mercado mediante la encuesta se logro definir dos tipos de precios
que se pueden dar para la comercializacion del producto, los cuales
son Calidad intermedia, Precio Intermedio y Alta Calidad con
Precio Intermedio. Estos resultados se dan de acuerdo a las
variables conductuales de las personas, debido a que un perfume
primero perciben el aroma, la consistencia y durabilidad del producto
luego se cercioran del valor monetario y definen la compra en base a
esas variables ya establecidas.

La estrategia que se aplicara sera; “Precios por Imitaciones
de Productos Nuevos”, debido a que es un producto nuevo y se
buscara tener los precios a la par de perfumes que estan con la
misma calidad del producto que la empresa comercializara en el
mercado ecuatoriano.

Y en meses como febrero y diciembre se aplicaran la
estrategia de Precios Promocionales debido a que son meses donde

hay una mayor frecuencia de compra.

5.3.2.1. Precios de la Competencia

Como es un producto nuevo en un mercado existente no hay
competencia directa en el mercado ecuatoriano, pero si hay
competencia indirecta que comercializa diferentes perfumes como
son Avon, Escika, Lbel, compafiias que comercializan diferentes
clases de perfumes en el mercado ecuatoriano, por otra parte tienen
a la competencia de perfumes internacionales como son; Victoria
Secret, Carolina Herrera, entre otros. Los precios de la competencia

varias tendiendo un promedio de que un perfume que tenga
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caracteristicas similares a las del perfume que se comercializara

fluctda entre los $65,00 a $75,00.con la presentacion de 35ml.

5.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta

Esta dirigido a mujeres de un nivel socio econémico Medio
tipico, Medio Alto, Alto, cuyo ultimo informe realizado por el INEC
(Instituto Nacional de Estadistica y Censo) dice que el nivel de
ingresos se debe mediante los ingresos monetarios originados por
salarios o independiente. (INEC, 2012)

Tabla 17: Fuentes de Ingresos Monetarios

Ingresos
Fuentes de Ingresos Corrientes

monetarios mensuales
(en ddlares)

Ingresos provenientes del

trabajo 2.320.077.203 83,5
Renta de la propiedad y

del capital 71.903.425 2,6
Transferencias corrientes J48.700.533 12,5
Otros lngresns Corrientes 38.518.661 1,4
Ingreso Corriente

M ario 2.779.199.821 100,0

Fuente: INEC
Elaborado por: INEC

Grafico 33: Distribucién de Ingresos

Distribucion relativa del Ingreso Corriente
Monetario mensual, por fuente
1%

3%

M Ingresos del trabajo M Rentade la propiedad y capital
B TransferanciasCorrientes Otros Ingresos Corrientes
Fuente: INEC

Elaborado por: INEC

89



5.3.2.3. Politicas de Precio.

Las politicas de precio se regiran en base a los costo de
elaboracion del producto, con sus respectivos gastos de empaque y
distribucion del producto, que se detallara en el Capitulo de
Financiero, con un margen de contribucion 62%.

Este precio tendra una variabilidad segun el tipo de cliente,
mayorista tendra un precio incluido el 25% de descuento a partir de
12 unidades, minorista aplicando el 15% de descuento a partir de 3
unidades y cliente final.

5.3.3. Estrategia de Plaza: Punto de Ventas

5.3.3.1. Localizacion Macro y Micro

Para la realizacion de la empresa se selecciono como macro
lotizacién la ciudad de Guayaquil, por ser atractiva en el ambito
comercial y desarrolladora de nuevos emprendimientos asi como lo
afirma el CORPEI, quienes determinaron que en Ecuador existen
aproximadamente 160 empresas, distribuidas de la siguiente

manera: 36 en Guayaquil, 98 en Quito y 26 en Cuenca.

Grafico 34: Numero de empresas por ciudad

Grifico L.- Niamero de empresas por Ciudad Grifico 1L- Proporcidn de empresas segin Cindad y
100% - Tamaiio

90%
80%
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60%
50% -
40%
0% | 17
20% —1 13
10%
0%

47

Emp. P equefias|
Emp. Medianas

Guayaquil Cuenca Quito Emp. Grandes

Cuenca
o # Brpresas estudiadas @ # Empresas no estudiadas Ciudades Gye

Fuente: (espol, 2015)
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Por otro lado la micro lotizacion del negocio sera en la zona
céntrica de Guayaquil debido a que existe un punto de venta ya
establecido y estratégico para este tipo de productos ademas por ser
bastante comercial ubicado en las calles malecén 2309 y Aw.

Olmedo en el Centro Comercial Humboldt local # 16.

5.3.3.2. Distribucion del Espacio

El espacio donde se comercializara el perfume tendra las
dimensiones de 3m x 3m donde se ocupara 1m del espacio para
almacenaje de perfumes. El local solamente se utilizara como punto

de venta. Ademas se cuenta con la fabrica cuyas medidas seran las

siguientes:
Grafico 35: Layout
g 8*5 M2
a = - -
4% 3 M2 4% 4 M2
+p L _
6% 7 M2 5* 4 M2 '

35 M2

Elaborado por: El Autor
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5.3.3.3. Sistema de Distribucion Comercial
5.3.3.3.1. Canales de Distribucion.

Se tomara en cuenta dos tipos de canales de distribucion
tales como:
Mayoristas: en si comprende todos los negocios que realicen sus
compras a partir de 12 unidades en adelante y que cuenten con una
rotacion constante de abastecimiento de productos, podria ser que
esas 12 unidades las vendan en 2 semanas.

Minoristas: esta comprendido por negocios que venden
directamente al cliente, este tendra la opcion de compra como

minimo 2 perfumes a la semana.

5.3.3.3.2. Penetraciéon en los Mercados
Urbanos y Rurales.

La penetracibn de mercado se la realizara en lugares
céntricos y al norte de la ciudad de Guayaquil, haciendo uso de la
estrategia diferenciadora de precios y calidad.

5.3.3.3.3. Logistica

La logistica se encuentra comprendida desde la produccién
del perfume que consiste en ordenar el producto final en las
bodegas, para luego ser distribuido al punto de venta directa y a los
mayoristas o minoristas, dependiendo del pedido.

5.3.3.3.4. Red de Ventas

Como antes se menciono la red de ventas esta conformado
por mayoristas y minoristas sin cerrar la posibilidad de venta

mediante catalogo y venta directa a conocidos o recomendados.
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5.3.3.3.5. Politicas de Servicio al Cliente.

Este es un tipo de producto que no se ve afectado por el mal
uso, 0 que posea caducidad, es mas es un producto que ya ha sido
analizado y aprobado con anticipacion antes de ser despachado y
comercializado, no es un producto que afecte a la salud y que tienda
a deteriorarse, por otra parte es un producto que necesita de una

prueba por parte del cliente para que se realice la venta.

5.3.4. Estrategias de Promocion

5.3.4.1. Estrategias ATL y BTL

La estrategia a aplicar sera below the line (BTL) ya que en ella
se encuentran campafias tales como: difusion de promocion del
producto en redes sociales, afiches, letreros. Posicionandolos en
lugares del norte alborada, sauces y centro de la ciudad de
Guayaquil. Con el propdsito de incentivar a las personas a realizar la
compra de perfumes mediante estén realizando otras.

Y la estrategia ATL con la creacion de una péagina web
incentivando la compra directa mediante el método pay pal y
publicidad en medios televisivos donde los clientes podran observar
datos de la empresa promociones, puntos de ventas, y conocer

acerca de lo que hay detras de la produccion del perfume.

5.3.4.2. Elaboracién de Disefio y

Propuesta Publicitaria: Concepto, Mensaje

Concepto: como estrategia se tiene ofrecer un producto nuevo
en el Ecuador, manteniendo la misma calidad pero a un precio mas

bajo en comparacion con marcas reconocidas. Ademas de incentivar
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Su uso constante a cualquier hora del dia debido a su aroma, y su
facil aplicacion y motivaciéon mediante el disefio del frasco.

Mensaje: incentivar la compra de productos elaborados
nacionalmente bajo una produccién que combina la forma artesanal
e industrial, puesto que a pesar de ser nacional, esta cuenta con
materia prima calificada manteniendo los mismos estandares de

calidad y durabilidad, mediante un bajo precio.

5.3.4.3.Promocién de Ventas

5.3.4.3.1. Venta Personal

Se contempla la elaboracién de un catalogo y muestras en
donde se aprovechara la venta directa al cliente entre ellos estan:
familiares, conocidos, amigos, después de haber hecho uso de la
prueba. También se contempla la visita a posibles clientes
mayoristas de la ciudad de Guayaquil dandole a conocer un

producto competitivo e innovador.

5.3.4.3.2. Trading.

Se busca ubicar un stand en las ferias chocolateras, dando a
conocer las formas de usos del chocolate, y los beneficios que
brinda no tan solo el consumo sino también el aroma.

Ofrecer promocion gratuita mediante afiches, tripticos a los
clientes que tengan locales y que sus compras superen los pedidos

normales.

5.3.4.3.3. Clienting.

Se tiene como estrategia de clienting hacer la entrega de
muestras en los puntos de ventas, y por la compra de un envase

hacer descuentos en el segundo.
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Descuentos en la cantidad de unidades pedidas, es decir
mientras el cliente mayorista tiene un precio al por mayor, a ese
valor si se realiza un pedido mayor se le aplica un descuento

adicional.

También se contempla la elaboracibn de obsequios y

entregarlos en cada venta al directa.

5.3.4.4. Publicidad

5.3.4.4.1. Estrategia de Lanzamiento

Para darle inicios a la empresa se realizara publicidad en
redes sociales, ademas de mail masivos a base de datos tales
como: amigos, familiares con el propésito de que ellos realicen los
mismos procedimientos de darle a conocer el producto a sus
amigos.

Se organizara un coctel de lanzamiento del producto y asi
mismo se hara una presentacion de los beneficios y la calidad del
mismo.

Este evento se realizara en el complejo de la urbanizacion La
Martina ubicado en Duran, y el costo se contempla sera de

$1.200,00 dolares cargados a los gastos de publicidad.

5.3.4.42. Plan de Medios: Tipos, Costos,
Rating, Agencias de Publicidad.

No aplica en el proyecto debido a que no se contempla este

tipo de contratacidén de servicios para la realizacién de la publicidad.

5.3.4.4.3. Mindshare
Se requiere conseguir la aceptacion del producto por parte de
los consumidores, debido a la satisfaccion de la necesidad de un
producto de calidad a bajo precio y competitivo con marcas

reconocidas.
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5.3.4.4.4. Relaciones Publicas

Se contempla tener la asistencia en eventos, donde asistan
personas conocidas en el &mbito de belleza, moda, y farandula con
el propoésito de relacionarse y dar a conocer el producto mediante
pruebas junto con el obsequio para que no tan solo quede en una
prueba el producto sino que también quede en la mente de quien lo
quisiese usar.

5.3.4.4.5. Marketing Relacional

El marketing relacional, en términos generales, es el proceso
que integra al servicio al cliente con la calidad y el marketing, con el
fin de establecer y mantener relaciones duraderas y rentables con

los clientes (Gestiopolis, 2015)

Se hace uso de marketing relacional para mantener un
contacto frecuente y directo con el cliente ofreciéndoles de esta
forma un servicio junto con el producto y garantizandoles la calidad

vs durabilidad.

5.3.4.46. Insight Marketing.

El marketing insight, hace referencia a una motivacion
profunda del consumidor en relacion a su comportamiento hacia un
sector, marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes o
experiencias del consumidor con la marca. Término que hace
referencia a la psicologia del consumidor, importante en marketing
directo para conectar con el consumidor de forma individual y que se
sienta identificado con el mensaje propuesto y que actie en

consecuencia. (Marketing_directo, 2015)
Pero en el caso de este negocio, por ser nuevo no aplica

debido a que se requiere de un estudio mas profundo de las ventas

vs satisfaccion del cliente.
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5.3.4.4.7. Gestion de Promocion
Electronica del Proyecto

5.3.4.47.1. Estrategias de E-Commerce,
E-Business e E-Marketing

E-Commerce.- por ser una empresa nueva no aplica este tipo de

marketing debido a que requiere de una inversiéon mas fuerte.

E-Business.- La empresa hard uso de redes sociales como
Facebook en donde los clientes y toda persona en general podran

visualizar el producto junto con los descuentos y beneficios.

E-Marketing.- el tipo de promocion que se va a utilizar es enviar mail
masivos a una base de datos seguido de promocién en las redes

sociales mas utilizadas en la ciudad de Guayaquil.

5.3.4.4.7.2. Disefio e Implementacién de

la Pagina Web

Mediante la empresa se va desarrollando y captando mercado
se contempla el desarrollo de la pagina web, en donde el contenido
estara en un idioma espafol debido al mercado en donde nos
enfocamos dentro la ciudad de Guayaquil, por otra parte en la
estructura se incluyen temas correspondiente a la empresa entre
ellos: datos personales, promociones, descripcion del producto,
ubicacion e instalaciones, contactos, buzon de sugerencia,

contactos.
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5.3.4.4.8. Estrategias de Marketing a traves de
Redes Sociales

5.3.4.4.8.1. Andlisis de la Promocion
Electronica de los Competidores

Por lo general este tipo de empresa posee paginas web
bésicas las cuales informan sobre el producto y empresa, contactos,
y links que direccionan a las redes sociales, debido al tipo de

producto.

En el caso de la Modernist Fragance, aun se contempla la
realizacion de la Pagina Web y asi mismo la creacién de cuentas en
las redes sociales. A continuacion un ejemplo de cémo los
competidores realizan su publicidad mediante los medios
electronicos y redes sociales:

Grafico 36: Publicidad Perfumeria Bibis.

facebook s

de Carolina Herrera,

a femenina

PUBLICACIONES DE PERSONAS QUE VISITARON LA >
PAGINA

BRI Grey Joann
i"::
Y

Cuanto cuesta Carolina herrera 212 sexy?

Me gusta - Comentar - Compartir 12

Me gusta Comentar Compartir

A Janellita Sanchez Cortes, Rocio Flor Cano, Carlina Macias Moreira y 61 personas
JoYce Cabanilla %
X i mas les gusta esto.

Fuente: (Bibis, 2015)
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Grafico 37: Pagina web de Perfumes “The Lab”

l

L L Ll

Fuente: (The_Lab, 2015)

Grafico 38: Pagina en Instragram de Carolina Herrera
Jnstagram Descargar aplicacion  Iniciar sesion

212carolinaherrera

212 Carolina Herrera Official account for 212 Carolina Herrera
www.212vipclubedition.com

374 publicaciones 12.6k seguidores 121 seguidos

danceflct
C pemmisEy

Fuente: (Carolina_Herrera, 2015)

5.3.4.4.8.2. Disefo e Implementacién de Fans
Pages, en Redes Sociales (Inglés-Espafiol-
Idioma del Mercado Meta)

Como antes ya se menciono la implementacion de redes
sociales se dard en Facebook, Instragram y las mas conocidas
dentro del mercado guayaquilefio. También se contempla por la
implementacion de una pagina web durante el segundo afio de
funcionamiento de la empresa. Puesto que en ella se podra ofrecer

un producto de una forma directa, ademas de dar a conocer al
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cliente las promociones, eventos, y sobre todo descuentos en los
productos a ofrecer.

5.3.4.4.8.3. Marketing Social

La empresa por ser nueva en el mercado no incurrira en este

tipo de marketing debido a la fuerte inversion.
5.3.4.5. Ambito Internacional
5.3.4.5.1. Estrategia de Distribuciéon

Internacional

En este punto no aplica este tipo de distribucion hasta que la

empresa valla obteniendo méas reconocimiento.

5.3.4.5.2. Estrategias de Precio
Internacional

En este punto no aplica este tipo de estrategia hasta que la

empresa valla obteniendo mas reconocimiento.

5.3.5. Cronograma
Tabla 18: Cronograma

Actividad Dia 1 Dia 2 Dia 3

y 15 de septiembre
Promocion en

i del 2015

redes sociales

Empezar a

organizar para el
Coctel de )
. . 2 de noviembre
inauguracion

: del 2015
Entrega de En el evento
muestras
En puntos estratégicos

Entrega de Tripticos de la ciudad de

Guayadquil

Elaborado por: El Autor
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5.3.6. Presupuesto de Marketing: Costo de Venta,
Costo de Publicidad y Promocion, Costo de

Distribucién, Costo del Producto, Otros.

Tabla 19: Presupuesto de Marketing

MEDIO COSTO/PAUTA # DE PAUTAS /MES I:III\I/EII%IF\S’SJAOII\‘ I'\IA\I\E/?EERilAR Gasto / afio
Letrero 350,00 1,00 350,00 1,00 350,00
Coctel de inauguracion 1.200,00 1,00 2,00 1.200,00
propagandas en TV 180,00 1,00 180,00 1,00 180,00
Tripticos 220,00 1,00 220,00 2,00 440,00
Pagina web 580,00 1,00 1,00 580,00
Letroro puertas 115,00 1,00 115,00 2,00 230,00

Elaborado por: El Autor

Fuente: Plan Financiero
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CAPITULO 6

PLAN
OPERATIVO




6. PLAN OPERATIVO

6.1. Produccion

Para continuar con la ejecucién del plan de negocios tenemos
los siguientes puntos que indican los procesos de fabricacion vy
comercializacion de los perfumes con aroma a chocolate seguido del

analisis para la implementacion de la planta y capacidad, mano de

obra y gestion de calidad.

6.1.1. Proceso Productivo

En este punto se detallan los procesos de produccién se intervienen
en la fabricacion y distribucion de los perfumes, estos seran los

siguientes:

1.-) Departamento de Bodega
1.1-) Recepcién y almacenamiento de Materia Prima
e 1 semana de almacenamiento.
1.2.-) Inspeccion de Materia Prima
e 3 horas entre 2 personas
1.3.-) Transporte de Materia Prima a los Departamentos
e 1 hora en un montacargas
2.-) Departamento de Maquinas
2.1.-) En un tanque se mezcla el agua y el alcohol
e 1 dia hasta que se consiga una mezcla homogénea

2.2.-) En un tanque se mezcla el aroma con la primera mezcla

g se hizo del agua y el alcohol
e 1 dia hasta que se consiga una mezcla homogénea

2.3.-) En un tanque se mezcla el colorante con el proceso 2.2.

103



e 2 horas con la ayuda de la maquina mezcladora

2.4.-) Se vierte en un solo tanque todas las mezclas y se

procede a utilizar la mezcladora

2.5.-) En un tanque independiente se mezcla todas las

sustancias
e 5 horas
3.-) Departamento de envase
3.1.-) Se inspecciona el envase y la calidad
e 1 dia entre dos personas
3.2.-) Se introduce la mezcla en la maquina de envases
e Por cada 100 envases el tiempo estimado es 20 min
3.3.-) Se procede a sellar
e Por cada 100 unidades el tiempo estimado es 30 min
4.-) Area de empaque y sellado de cartén
4.1.-) Se empaca el perfume en su respectiva caja
e Por cada 100 unidades 5 min
4.2.-) Se hace un paquete de 10 unidades
e Por cada caja 1l min

5.-) Area de Embalaje

5.1.-) Se procede a embalar y sellar el carton con plastico

sellado al calor
e Por cada carton se estima un tiempo de 1 min

6.-) Area de almacenamiento

6.1.-) Se almacena en pilos de 5 cajas hasta el proceso de

despacho
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6.1.2.Infraestructura: Obra Civil, Maquinarias y
Equipos
La maquinaria, infraestructura y equipos se detallan a continuacion:

Tabla 20: Detalle infraestructura, maquinaria y equipos

Escritorio de Oficina
Muebles Archivadores
Sillas plasticas elegante
Sillas giratorias
Sistema de seguridad mediante

camaras

EQUIPOS DE OFICINA

Laptop
Teléfono Panasonic 2 bases
Teléfono Panasonic 1 base
Impresora multifunciéon Lexmar
Tablet Samsung Tab 4
MAQUINARIA
Envasadora
Mezcladora
Mesa para el empaquetado

Bascula industrial
Congelador

Elaborado por: El Autor
Fuente: Plan Financiero
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6.1.3.

6.1.4. Capacidad Instalada

Mano de Obra

Tabla 21: Mano de Obra

Gerente Administrador

Jefe de Produccioén

Operador
Jefe de Ventas y Mkt

Vendedor de Campo

Elaborado por: El Autor

Fuente: Plan Financiero

Tabla 22: Capacidad instalada.

N = e

CAPACIDAD INSTALADA DE PRODUCTO / EMPRESA

Producto 2016 2017 2018 2019 2020 TOTAL
R A P 0% 10% 15% 13% 13%  51%
BOTELLA 30 ML 13.440 14.784 17.002 19.212 21.709
CAPACIDAD TOTAL INSTALADA DE LA
S 13.440 14.784 17.002 19.212 21.709

Elaborado por: El Autor

Fuente: Plan Financiero
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6.1.5. Flujo gramas de Procesos

Grafico 39: Flujo grama de Procesos

Se inspecciona el Se introduce la
envase y la calidad mezcla en la maquina
de envases
b
Recepcion y
almacenamiento de
Materia Prima

Se procede a sellar

h 4

En un tanque
Inspeccion de Materia independiente se mezcla
Prima

Se vierte en un solo
tanque todas las Se empaca el
mezclas y se procede a perfume en su
utilizar la mezcladora respectiva caja

Transporte de
Materia Prima a los
Departamentos

En un tanque se mezcla
el colorante con el
proceso del alcohol

En un tangue se
mezcla el agua y el
alcohol

En un tanque se mezcla Se procede a embalar
el aroma con la primera y sellar el cartén con
mezcla q se hizo del agua plastico sellado al

y el alcohol calor

Elaborado por: El Autor

6.1.6. Presupuesto

Tabla 23: Presupuesto.

Cant. Descripcion Valor Valor
Unit. Total
3 Escritorio de Oficina 120,00 360,00
3 Muebles Archivadores 120,00 360,00
3 Laptop 550,00 1.650,00
1 Panasonic teléfono 2 bases 75,00 75,00
1 Impresora multifuncion lexmar 600,00 600,00
1 Teléfono Panasonic 1 base 45,00 45,00
1 Sistema de seguridad mediante 800,00 800,00
camaras
1 Tablet samsung tab 4 230,00 230,00
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3 Sillas plasticas elegante 15,00 45,00

3 Sillas giratorias 110,00 330,00
Total
Cant. Descripcion Valor Valor
Unit. Total
Envasadora 5.620,00 5.620,00
Mezcladora 3.200,00 3.200,00
Mesa para el 800,00 800,00
empaquetado
Bascula industrial 250,00 250,00
Congelador 1.150,00 1.150,00

Elaborado por: El Autor

Fuente: Plan Financiero

6.2. Gestidon de Calidad

6.1.1. Procesos de planeacién de calidad

La planificacién es necesaria para determinar y documentar
los procesos que se utilizaran para alcanzar los objetivos de calidad.
El Sistema de Gestion de Calidad es uno de los resultados de tal
planificacion. Los recursos también deben formar parte del proceso
de planificacion. (Normas_ 1SO, 2011).

Es por ello que la empresa buscara la mejora constante en
cada uno de sus procesos segun lo muestra el punto 6.1.5, para
poder asi ofrecer al cliente un producto con garantia y que satisfaga
su necesidad de duracion y calidad vs precio.

Para poder mantener la calidad y garantia del producto, se
tomara en cuenta los procesos de cambio y desarrollo haciendo
participe a todos los responsables del proceso de produccion y
comercializacion, debido a que ellos tienen un contacto directo con

la maquinaria, el producto y el cliente.
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6.1.2.Beneficios de las acciones proactivas

Las acciones proactivas hacen referencia a como se necesita
ofrecer un producto, los beneficios y calidad, ademas de la forma de
como se desarrollan esas acciones para permitir la satisfaccion
mutua entre demanda vs oferta, consiguiendo una aceptacion
favorable en el consumidor, con el propdsito de seguir captando mas

demanda mediante un tipo de marketing boca a boca.

Como se mencionaba en la encuesta, existe una necesidad
del consumidor en cuanto al producto debido a la comparacion de
calidad vs precio. Es por ello que se busca reducir el margen de
error en la produccion, desarrollando un producto en el cual exista
materia prima de calidad a menor precio y con la consistencia exacta

en cada proceso.

6.1.3. Politicas de calidad

Modernist Fragance Cia. Ltda., es una empresa donde se
desarrollan politicas de calidad en cuanto a los procesos de
produccion, desarrollando un producto de nacional, con un bajo
precio pero sobre todo manteniendo la durabilidad y la calidad del
mismo haciendo competitivo con productos importados. Para esto se

necesita desarrollar politicas tales como:

» Comprometerse en cumplir a cabalidad los procesos de
seleccidén de materia prima y produccion.

» Mantener los mismos proveedores, evitando la
variacion en la composicion de la materia prima.

» Mantener el area de trabajo en buenas condiciones y
aseadas.

» Verificar la calidad del producto, haciendo pruebas de

uso en el producto terminado.
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» Verificar que el embotellado y empaquetado del
producto sea el correcto.
» Cumplir con la produccion estimada, para poder

cumplir con los pedidos.

6.1.4. Procesos de control de calidad

Para cumplir con el control de calidad de los procesos de
produccion y productos terminados el jefe de produccion tendra la
obligacion de hacer un check list en cuanto a si se estan realizando
con exactitud, en el tiempo adecuado y con la materia prima
anteriormente seleccionada, la produccion del perfume, esto se lo
realizara en cada produccion, basandose en las politicas de calidad
y control de procesos.

Ademéas de cada produccién se dejara una muestra del
producto para hacerle el control respectivo de calidad. Concluyendo
con la revision del producto terminado ya embotellado vy

empaquetado.

6.1.5. Certificaciones y Licencias

Debido a que es una empresa hueva que se esta
posicionando en el mercado, no se obtendra certificaciones de
calidad ni licencias debido a su elevado costo, mas sin embargo esta
empresa contara con proveedores calificados los cuales debido la
cantidad de produccion de materia prima, tendran certificaciones
ISO, respaldando la calidad del producto.

Esto no quiere decir que no se contemple en un futuro contar
con una certificacién ISO 900 de calidad. Una vez que la empresa se
encuentre posicionada en el mercado nacional y con expectativas a
exportar productos se haran los procedimientos necesarios para la

obtencion de la misma.

110



6.1.6. Presupuesto

Tabla 24: Presupuesto de Politicas de la Empresa

Formularios de Control $ 37,00
Afiches con Politicas Impresas $ 25,00
Carnets con Politicas $ 55,00
Total $ 117,00

Elaborado por: El Autor
Fuente: Plan Financiero

6.2. Gestion Ambiental

6.2.1.Procesos de planeaciéon ambiental

Modernist Fragance Cia. Ltda., contara con un sistema de
calidad basado en el no desperdicio y derrame de la materia prima a
utilizarse, atreves de la comunicacion constante con el colaborador
de parte de los jefes inmediatos.

Ademas se fomentara el ahorro en los materiales de oficina
mediante la reutilizacion del papel y uso innecesario de impresiones
complementandolo con el ahorro de energia en cada proceso de
produccién.

En cuanto a la sociedad se contempla llegar a un acuerdo con
los proveedores y un compromiso interno con los transportistas de la
empresa para hacer uso del sistema de gestion de proteccion al
medio ambiente mediante la entrega de materia prima y distribucion
adecuada de productos a los puntos indicados, evitando derrame y
congestionamiento en las vias, mediante un modelo de conduccion

vial profesional.
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6.2.2.

Beneficios de las acciones proactivas

Todo proceso de accién proactiva con el medio ambiente, es

beneficioso para la sociedad y la empresa, sabiendo que los

beneficios son mutuas podria tomarse en cuenta acciones tales

como.

>

Ahorro en el uso del sistema eléctrico.

Fomentar el trabajo en equipo y la creacién de un
banco de ideas con el proposito de conservar el medio
ambiente.

Desarrollar un marca y procesos de calidad, que sean

reconocidos ante el el consumidor.

Motivar constantemente al personal para que puedan

implementar y hacer uso constante de los procesos de

gestién de calidad.

6.2.3.

Politicas de protecciéon ambiental

Modernist Fragance Cia. Ltda., contara con politicas basadas

en la calidad y procesos de produccion, con el propdsito de

mantener y conservar el medio ambiente. Entre ellas se encuentran:

>

Cumplir con los procesos de produccion evitando el
desperdicio y derrame de materia prima

Realizar las revisiones en la maquinaria para que esta
no quede encendida y este consumiendo energia
innecesaria.

Realizar la limpieza constante en el area de trabajo

Reusar los equipos y materiales de oficina.
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6.2.4.Procesos de control de calidad

Para efectos de mantener un control en la calidad se hara uso
de la realizacion de seguimiento mensual a cada departamento en
especial al de produccién con la ayuda de un monitorio en las
camaras de vigilancia, debido a que es el departamento en donde se
encuentra un mayor riesgo de inactividad, perdida de producto o
mala gestion de procesos, aplicando las medidas necesarias para la
realizacion de los planes de apoyo o correctivos.

6.2.5.Logistica Verde

La colocacién de tachos de basura, el incentivo de premiacion
por mantener un ambiente limpio, y la obtencion de beneficios hacia
los colaboradores. Son los procesos que se dardn dentro de la

empresa para conservar el medio ambiente.

6.2.6. Certificaciones y Licencias

Debido a que es una empresa nueva Yy los costos de
certificaciones son altos, no se incurrird en este tipo de gastos, pero
la empresa mantendra un respaldo en la produccion 'y
comercializacion debido a que los proveedores de materia prima
cuentan con certificaciones, y al hacer uso de sus productos

estaremos garantizando también los nuestros.
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6.2.7.Presupuesto

Tabla 25: Presupuesto certificaciones

Cant. Descripcion Precio Costo
Unit.  Total
3 Tachos de basura inox $15 $45
Tachos de basura inox $25 $50
grandes
6 Carnets con politicas $35 $21
Total $116

Elaborado por: El Autor

Fuente: Plan Financiero

6.3. Gestidn de Responsabilidad Social

6.3.1.Procesos de planeacién del Modelo

Empresarial de Responsabilidad Social

Para los procesos de planeacion en la responsabilidad social
se realizaran capacitaciones al personal de una forma semestral con
respecto las normas de calidad, ademas se permitira a los colabores
la presencia en actos que permitan el desarrollo intelectual y puedan
incrementar sus conocimientos.

En cuanto a la empresa basandose en los puntos anteriores
también tiene que realizar gestion que no afecten a la sociedad esta
seria un marketing limpio de malas practicas como es el marketing
sucio mostrandole al cliente un producto totalmente real con los
beneficios que se mencionan y sin la alteracion de materia prima,
manteniendo todos los aspectos en el producto terminado.

También existen los beneficios hacia el trabajador, puesto que
se llevara a cabo la contratacion de personal evitando la
discriminacion en cuanto a raza, género, sexo, religion o

discapacidad.
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6.3.2.Beneficios de las acciones proactivas

Una vez que se hayan implementado todos los procesos de

responsabilidad social se puede decir que se conseguiré:

v" Reconocimiento para la empresa en el mercado

v" Colaboradores éticos y responsables con la conservacién del
medio ambiente

v Beneficios constantes debido a la confianza que se adquiere
del consumidor.

v Se obtiene un compromiso mutuo entre colaborador vs
empleador.

v' Compromiso y buen desenvolvimiento en todas las areas de

trabajo.

6.3.3.Politicas de proteccion social

El sistema de Proteccion Social como lo conocemos
actualmente abarca a la seguridad social y la asistencia social. La
Seguridad Social debe permitir el acceso de todas las personas a
niveles minimos de seguridad contra riesgos o0 contingencias
clasicas como las enfermedades, la vejez, el desempleo, seguridad
alimentaria, etc. La Asistencia Social, en cambio, esta encaminada a
brindar ayuda y proteccion a los grupos mas vulnerables, es decir

gue se encuentran en situacion critica. (Senplades, 2015)

Conociendo que existe una necesidad de conocimiento se
tiene contemplado la realizacion de capacitaciones y la realizacion
de seminarios en cuanto a la formacion personal y temas
concernientes a la funciones de la empresa con el propdsito de que
los colaboradores no se sientan en una rutina y sean capaces de
auto reconocerse por sus esfuerzos, sin dejar atras sus necesidades
de seguridad y fisiologicas, para esto las instalaciones donde

realizaran sus actividades laborales con anterioridad seran
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adaptadas a toda situacién que se presente y se implementaran

sistemas de seguridad.

6.3.4. Certificaciones y Licencias

No aplica debido al presupuesto limitado de la empresa

6.3.5. Presupuesto

Para la realizacion de las actividades a realizarse tales como:
dias de integracion se destinara un presupuesto de $1.800,00 cada
afio con el propdsito de que si existen dudas o algun tipo de conflicto
en el area laboral, se puedan despejar, asi mismo si existe la
oportunidad de aportar con la empresa en conocimiento de parte de
los colaboradores, se tomara un momento para hacer esa actividad
de igual forma con la parte logistica y ventas, poder conocer que
quiere el mercado que necesita la gente y que hace falta en la
empresa.

Para la realizacion de seminarios y capacitaciones se destinara
un presupuesto de $1.500,00 contratando los servicios de
especialistas en procesos productivos, gestion ambiental y procesos
de gestién de calidad.

A continuacion la tabla de presupuesto anual:

Tabla 26: Protecciéon Social.

Descripcion Valor

Dia de Integracion $ 1.800,00
Seminarios $1.500,00
Total $ 3.300,00

Elaborado por: El Autor

Fuente: Plan Financiero
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6.4. Balanced Scorecard & Mapa Estratégico

Perspectiva

Administrativo

Administrativo

Clientes

Administracion

de clientes

Innovacion de

productos

Calidad de

producto

Capital Humano

Compromiso
cliente Vs

empresa

Tabla 27: Balance Score Card

Objetivos
Incrementar

ganancias

Crecimiento
anual
Captacion
de nuevos
clientes
Seleccionar
canales
adecuados
Desarrollar
productos
nuevos
Mantener
los

procesos de
produccion
adecuados
Personal

capacitado

Alinearlos a

la empresa

Indicadores
Reduccion de
costos
Ingresos por
ventas

NUmero de
clientes

Cambio de

canales

Encuestas

Margen de error
en la produccién

por unidades

Medicion de
Desenvolvimient
0

Encuestas

sobre

aceptacion

%3

%

10%

35%

50%

2%

90%

100
%

Elaborado por: El Autor

Fuente: Plan Financiero

117

Requerimientos
Seleccionar
proveedores
directos.
Satisfaccion  del
cliente

Gestionar las
ventas y
promociones
Buscar nuevos
sitios estratégicos
Ingresos por

productos nuevos

Cumplir con el
manual de
procesos

Realizar

Capacitacion

Ofrecer productos
con garantia y de

calidad

Responsables

Administrador

Administrador

Jefe de ventas

Jefe de ventas

Jefe de

produccion

Jefe de

produccion

Jefe

administrativo

Jefe

administrativo
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CAPITULO 7

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

7.1.1.Tipo de Inversion

Dentro de la inversibn de Modernist Fragance se tiene
estipulado los rubros de activos fijos e inversion de capital de trabajo
haciendo un total de $13.664,59 dolares.

Tabla 28: Inversion Inicial

Total de Inversién Inicial

Inversién en Activos Fijos 16.255.00
Inversion en Capital de Trabajo 13.664,59
Total Inversion Inicial $ 29.919,59

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.1.1.1.  Fija

Dentro de los costos de inversion se encuentran los de activos

fijo a lo cual esta empresa tiene un valor de $16.165,00 doélares.
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Tabla 29: Inversion Activos Fijos

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

Congelador

1 [Adecuadiones de la fabrica

1.150,00

1.150,00

INFRAESTRUCTURA

1.200,00

1.200,00

10

. Valcl)r‘ d?, Valc.". d.e, e v Depreciacion Depreciacion

Cantidad ACTIVO Adqw_smon Adquisicion Vida Util Anual % Anual
Individual Total
MAQUINARIAS
1 [Envasadora 3.200,00 3.200,00 10 10% 320,00
1 |Mezcladora 2.800,00 2.800,00 10 10% 280,00
1 [Mesa para el empaquetado 500,00 500,00 10 10% 50,00
1 [Bascula industrial 250,00 250,00 10 10% 25,00
1

10%

10%

115,00

120,00

1 Adecuaciones del local

800,00

800,00

MUEBLES DE OFICINA

10%

80,00

4 |Escritorio de Oficina 120,00 480,00 10 10% 48,00
4 [Muebles Archivadores 120,00 480,00 10 10% 48,00
4 |Sillas plasticas elegante 15,00 60,00 3 33% 20,00

2 |Aire acondicionado

450,00

900,00

4 |Sillas giratorias 110,00 440,00 10 10% 44,00
EQUIPOS DE OFICINA
5

20%

180,00

N

Telefono panasonic 1 base

45,00

90,00

3

33%

30,00

1 [Telefono panasonic 2 base

75,00

75,00

3

33%

EQUIPOS DE COMPUTACION

25,00

1 |Sistema de seguridad mediante camaras 800,00 800,00 3 33% 266,67
1 |Impresora multifuncion lexmar 600,00 600,00 3 33% 200,00
4 |Laptop 550,00 2.200,00 3 33% 733,33
1 |Tablet sansumg tab 4 230,00 230,00 3 33% 76,67
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 16.255,00 $ 2.661,67
Elaborado: EIl Autor
Fuente: Plan Financiero
7.1.1.2. Diferida
Entre los gastos diferidos se encuentran los de la constitucion
de la empresa, el alquiler, registro de marca, instalaciones, permisos
municipales. Los mismos no estan relacionados directamente con el
producto y sus procesos.
Tabla 30: Gastos Diferidos
GASTOS DIFERIDOS
Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
Algquiler 5 2.500,00 1 & 2.500,00
Consititucion de la compania 5 1.200,00 1 5 1.200,00
Registro de marca 5 116,00 1 5 116,00
Instalaciones 5 300,00 1 5 300,00
Permisos Municipales y bomberos 5 100,00 1 5 100,00
TOTAL 5 4.216,00
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Elaborado por: El Autor
Fuente: Plan Financiero

7.1.1.3. Corriente

En el financiamiento corriente comprende la inversion de
capital de trabajo y esta a su vez se tiene planteado cubrirla en el

segundo mes antes de empezar las actividades de la empresa.

Tabla 31: Inversion Corriente

Meses a empezar (antes de producir o
pezar ( product Inversién en Capital de Trabajo
vender)
2 Valor Mensual Costos Fijos 4.299,33 8.598,67
2 Valor Mensual Costos Variables 2.532,96 5.065,92
CAPITAL DE TRABAJO TOTAL $ 13.664,59

Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero

7.1.2. Financiamiento de la Inversion

7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

Para la realizacion del proyecto se tomo en cuenta el
siguiente tipo de financiamiento: capital propio el 60% que equivale a
$ 20.525,05 doélares y 40% de recursos originados por préstamos al

banco pacifico en mismo que tiene el valor de $ 11.05195 délares.

Tabla 32: Fuentes de Financiamiento

Financiamiento de la Inversion Inicial:_

Recursos Propios $19.447,73 65%
Recursos de Terceros Pacifico $ 10.471,86 35%
100%

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero
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7.1.2.2. Tabla de Amortizacion

El préstamo se lo realiza mediante el Banco Pacifico con una

tasa del 11,87% anual lo que equivale a un pago en intereses de $

2.941,43 ddlares con un plazo de 5 afos.

Tabla 33: Pago de la Deuda Anual

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.1.3. Cronograma de Inversiones

Este grafico refleja el mes en que va a realizar el desembolso

para la inversion.

Tabla 34: Cronograma de Inversion

Descripcion Mes 1

Alquiler 208,33
Envasadora 4.620, 00
Mezcladora 3.200,00
Me=a para el empaguetado a00,00
Bascula industrial 250,00
Congelador 1.150,00
Consititucion de la compania 1.200,00
Registro de marca 116,00
Instalaciones 300,00
Permi=os Municipales y bomberos 100,00
Total 11.944,33

Elaborado: El Autor
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Fuente: Plan Financiero

Afnos 2015 2016 2017 2018 2019
Amortizacion $1.630,86 $1.835,33] $2.06544| $2.324,40( $2.615,82
Pago por Intereses $1.156,18 $ 951,70 $ 721,60 $ 462,64 $171,22




7.2. Analisis de Costos

7.2.1. Costos Fijos

Con lo que respecta a los costos en sueldos y arriendo se
considera que anual va a tener un incremento del 8% y que los
gastos varios van a tener un incremento anual del 3,67% segun la

inflacion.

Tabla 35: Costos Fijos Totales

TIPO DE COSTO 2016 2017 2018 2019 2020 PropedioMensual
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS ADM 18.743,46 20.242,94 21.862,38 23.611,37 25.500,28 1.561,96
GASTOS SUELDOS Y SALARIOS PROD 12.197,76 13.173,58 14.227,47 15.365,66 16.594,92 1.016,48
GASTO EN SERVICIOS BASICOS 6.240,00 6.469,01 6.706,42 6.952,55 7.207,70 520,00
GASTOS DE VENTAS 2.980,00 3.089,37 3.202,75 3.320,29 3.442,14 248,33
GASTOS ADMINISTRATIVOS 7.373,00 7.643,59 7.924,11 8.214,92 8.516,41 614,42

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

A continuacion se detallan los demas tipos de gastos tanto en
servicios béasicos, gatos administrativo de de publicidad.

Tabla 36: Costos fijos 1

Gastos de Servicios Basicos 280,00 3.360,00
Internet 60,00 720,00
Suministros de limpieza 180,00 2.160,00

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

123



Tabla 37: Costos fijos 2

MEDIO COSTO/PAUTA # DE PAUTAS /MES In\éﬁ';ﬂg[\l I'\:ll\zliiilg Gasto / afio
Letrero 350,00 1,00 350,00 1,00 350,00
Coctel de inauguracion 1.200,00 1,00 2,00 1.200,00
propagandas en TV 180,00 1,00 180,00 1,00 180,00
Tripticos 220,00 1,00 220,00 2,00 440,00
Pagina web 580,00 1,00 1,00 580,00
Letroro puertas 115,00 1,00 115,00 2,00 230,00

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

Tabla 38: Costos Fijos 3

Rubro Gasto / mes Gasto / afo
Gastos de Alquiler 350,00 4.200,00
Gastos gestionn ambiental 116,00
Gastos politicas de empresa 117,00
Suministros de papeleria 150,00 1.800,00
Otros gastos 95,00 1.140,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 595,00 7.373,00

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.2.2. Costos Variables

A continuacion se detallan todos los costos variables que se
influyen en los posesos de produccion incluyendo la inflacion anual
que es del 3,67%
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Tabla 39: Costos Variables.

Ingresos por ventas 79.988,21 87.347,13 97.217,35 110.244,48 127.332,37
Costo de ventas 30.395,52 32.771,48 36.012,64 40.321,05 45.980,92
(=)Utilidad Bruta en Venta | 49.592,69| 54,575,65| 61.204,71] 69.923,43) 81.351,45]
Gastos Sueldos y Salarios 18.743,46 20.242,94 21.862,38 23.611,37 25.500,28
Gastos Servicios Basicos 6.240,00 6.469,01 6.706,42 6.952,55 7.207,70
Gastos Publicidad 2.980,00 3.089,37 3.202,75 3.320,29 3.442,14
Gastos Varios 7.373,00 7.643,59 7.924,11 8.214,92 8.516,41
Gastos de Depreciacion 2.581,67 2.581,67 2.581,67 2.581,67 2.581,67
Gastos de Amortizacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=)Utilidad Operativa | 11.674,56| 14.549,08] 18.927,39) 25.242,64| 34.103,25|
Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
7.2.3. Costos de Produccién
Los costos de produccion se encuentran reflejados segun la
presentacion de 30 ml por unidad.
Tabla 40: Costos de Produccion

Aroma 1 0,07 ML 2,00 2,00
Alcohol 1 0,07 ML 0,10 0,10
Fijador 1 1 onz 0,09 0,09
Envases 1 1 onz 3,00 3,00
Caja de carton 1 1 0,05 0,05
Etiquetas 1 1 0,02 0,02
Tinta para impresora 1 0,01 0,02 0,02

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.3. Capital de Trabajo

7.3.1.Costos de Operacion

Este tipo de costos se encuentran reflejados en la tabla costos

de produccién
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7.3.2.Costos Administrativos

Para la obtenciéon de los costos administrativos se toma en

cuenta la tabla de costos fijos y capital de trabajo

Tabla 41: Costos Administrativos

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.3.3.Costos de Ventas

COSTO FIJO DEL MES 0
CAPITAL DE TRABAJO
TIPO VALOR
Gastos Sueldos y Salarios $ 2.936,00
Gastos en Servicios Basicos $ 520,00
Gastos de Publicidad $ 248,33 MESES
Gastos Administrativos $ 595,00
COSTO FIJO TOTAL $ 4.299,33 $ 20.496,88

Los costos de ventas de ventas se encuentran reflejados en

unidades y con un capital de trabajo de 3 meses.

Tabla 42: Costos de Venta

COSTOS A CONSIDERAR EN MES CERO

COSTO VARIABLE DEL MES 0

COSTO FIJO DEL MES 0

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero
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CANTIDAD PRODUCIDA PCI:QOC)S[;rlJOC?E) TOTAL TIPO VALOR ARSI
Gastos Sueldos y Salarios $2.936,00
Gastos en Servicios Basicos $520,00
1120 $2,26 $2.532,96 |Gastos de Publicidad $ 248,33 3 MESES
Gastos Administrativos $595,00
1120 $2,26 $2.532,96 COSTO FJO TOTAL $4.299,33 $ 20.496,88




7.3.4.Costos Financieros

Para el célculo de los gastos financieros se toma en cuenta el

pago de los intereses por el préstamo efectuado al banco pacifico.

Tabla 43: Costos Financieros

Gastos Financieros 1.156,18 951,70 721,60 462,64

171,22

(=)Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) | 1051838] 13597371  1820579] 2477999

33.932,03]

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.4. Analisis de Variables Criticas

7.4.1. Determinacién del Precio: Mark Up y
Margenes.

A continuacion se detalla el costo del producto en unidades y el

margen de contribucién obtenido por la venta

Tabla 44: Mark Up

Producto Afio 1

Costo Unitario % de margen de contribucion

BOTELLA 30 ML 2,26 62%

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

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

Para el calculo de la proyeccion de ventas se considera un

incremento del 2% anual de funcionamiento de la empresa.
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Tabla 45: Proyeccion de Costos e Ingresos

Ingresos por ventas 79.988,21 87.347,13 97.217,35  110.244,48  127.332,37
Costo de ventas 30.395,52 32.771,48 36.012,64 40.321,05 45.980,92
(5)Utilidad Bruta en Venta | 49592,69]  54.575,65| 61.204,71] 69.923,43] 81.351,45]
Gastos Sueldos y Salarios 18.743,46 20.242,94 21.862,38 23.611,37 25.500,28
Gastos Servicios Basicos 6.240,00 6.469,01 6.706,42 6.952,55 7.207,70
Gastos Publicidad 2.980,00 3.089,37 3.202,75 3.320,29 3.442,14
Gastos Varios 7.373,00 7.643,59 7.924,11 8.214,92 8.516,41
Gastos de Depreciacion 2.581,67 2.581,67 2.581,67 2.581,67 2.581,67
Gastos de Amortizacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=)Utilidad Operativa | 11.674,56| 14.549,08| 18.927,39| 25.242,64] 34.103,25]
Gastos Financieros 1.156,18 951,70 721,60 462,64 171,22
(=)Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) | 1051838 13.597,37] 18.205,79) 24.779,99| 33.932,03)
Reparticion Trabajadores 0,00 2.039,61 2.730,87 3.717,00 5.089,81
Utilidad antes Imptos Renta 10.518,38 11.557,77 15.474,92 21.062,99 28.842,23
Impuesto a la Renta 2.314,04 2.542,71 3.404,48 4.633,86 6.345,29
(=)Utilidad Disponible | 8.204,34| 9.015,06] 12.070,44| 16.429,14| 22.496,94|

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.4.3.Determinacion del Punto Optimo de
Producciéon por medio de anélisis marginales.

Para conocer cual seria el punto 6ptimo de produccion se
considera el cuadro de ventas proyectadas el mismo es 20.160

unidades de perfumes.

Tabla 46: Punto Optimo

4% 6% 8% 10%
Incremento en ventas

peiEsEde 2016 2017 2018 2019 2020
BOTELLA 30 ML 13.440 13.978 14.816 16.002 17.602

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero
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7.4.4. Andlisis de Punto de Equilibrio

Mediante este grafico podemos darnos cuenta que para
comenzar a obtener beneficios se tendran que vender 6720

unidades los mismos que estaran valorados en 36.386,00 dolares.
Tabla 47: Punto de Equilibrio

Precio Venta 3 4355 4575 47915 035 5,28

Coste Unitario 5 196 | 5 2035 2105 218 | 5§ 2.26

Gastos Fijos Afio 5 4624436 |% 49541215 5308704 |5 5H690122|5% 61.00464
5 5 5 5 3

Gastos no eriahles 246533 2465, 33 2.465,33 2465 33 246533

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.5. Entorno Fiscal de la Empresa
7.5.1.Planificacion Tributaria

7.5.1.1. Generalidades

La entidad a regular a la empresa es el Servicio de Rentas
Internas, con el proposito de controlar y encaminar bien las

actividades de la misma.

7.5.1.2. Minimizacion de la carga fiscal

Se logra minimizar la carga fiscal mediante las de
preciaciones, amortizaciones y gastos efectuados por la

empresa y siempre regidos a ley.

7.5.1.3. Impuesto ala Renta

El impuesto a la renta se estima que es del 22% para los 5

afios y a continuaciéon se muestra como se desarrolla anualmente.
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Tabla 48: Impuesto a la Renta

() Impto a la Renta 214518 285992 432518 636411

918070

32.549,77]

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

Utilidad Dispenible 7.605,64] 10.139,72] 15.334,71] 22.563,67]

7.5.1.4. Impuesto al Valor Agregado

El impuesto al valor agregado es del 12% para los productos y
el mismo sera reportado y declarado ante el SRI segun las

actividades y ventas de la empresa.

7.5.1.5. Impuestos alos Consumos Especiales

Este punto no aplica en este proyecto, debido ser nuevo y de

fabricacion nacional con materia prima nacional.

7.5.1.6. Impuestos, Tasas y Contribuciones

Municipales

Segun informa el municipio de Guayaquil dentro de los
impuestos y tasas Municipales se encuentran la tasa de habilitacion,

tasa el permiso de los bomberos, patente municipal.

7.5.1.7. Impuestos al Comercio Exterior

Por ser un proyecto nuevo este punto no aplica

7.5.1.8. Impuestos ala Salida de Divisas

No aplica debido a que toda actividad se la realizara dentro del pais.
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7.5.1.9. Impuestos alos Vehiculos Motorizados
La contratacion de este servicio sera por medio de terceros,

es decir que la empresa no incurrira en este tipo de proceso.

7.5.1.10.Impuestos a las Tierras Rurales (aplica

solo proyectos rurales)
Este punto no aplica, debido a que la empresa no incurrird en la

adquisicion de terrenos.

7.6. Estados Financieros proyectados

7.6.1. Balance General Inicial
A continuacioén se presenta el balance inicial de Modernist Fragance.

Tabla 49: Balance Inicial

Ano 0

Activos

Caja/Bancos 13.664,59
Cuentas por cobrar

Activo Corriente 13.664,59
Activos Fijos 16.255,00
Dep Acumulada 0
Activos Fijos Netos 16.255,00
Gastos preoperacionales

Amortizacién acumulada

activos diferidos
[Total de Activos 29.919,59
Pasivos

Ctas por Pagar 0,00
Impuestos por Pagar 0,00
Pasivo Corriente 0,00
Deuda LP 10.471,86
[Total de Pasivos 10.471,86
Patrimonio

Capital Social 19.447,73
Utilidad del Ejercicio 0
Utllidades Retenidas 0
Total de Patrimonio 19.447,73
Pasivo mas Patrimonio 29.919,59

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero
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7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

Tabla 50: Estado de Pérdidas Y Ganancias

Estado de Resultado

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%
2006 | 2017 ] 2018 [ 2019 [ 2020 |
Ingresos por ventas 79.988,21 87.347,13 97.217,35 110.244,48 127.332,37
Costo de ventas 30.395,52 32.771,48 36.012,64 40.321,05 45.980,92
(=)Utilidad Brutaen Venta 49.592,69] 5457565 61.20471]  69.92343]  81.351,45|
Gastos Sueldos y Salarios 18.743,46 20.242,94 21.862,38 23.611,37 25.500,28
Gastos Servicios Basicos 6.240,00 6.469,01 6.706,42 6.952,55 7.207,70
Gastos Publicidad 2.980,00 3.089,37 3.202,75 3.320,29 3.442,14
Gastos Varios 7.373,00 7.643,59 7.924,11 8.214,92 8.516,41
Gastos de Depreciacion 2.581,67 2.581,67 2.581,67 2.581,67 2.581,67
Gastos de Amortizacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=)Utilidad Operativa 11.674,56) 14.549,08] 18.927,39) 25.242,64| 34.103,25|
Gastos Financieros 1.156,18 951,70 721,60 462,64 171,22
(=)Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) 10.518,38) 13.597,37] 18.205,79)| 24.779,99| 33.932,03)
Reparticion Trabajadores 0,00 2.039,61 2.730,87 3.717,00 5.089,81
Utilidad antes Imptos Renta 10.518,38 11.557,77 15.474,92 21.062,99 28.842,23
Impuesto a la Renta 2.314,04 2.542,71 3.404,48 4.633,86 6.345,29
(=)Utilidad Disponible 8.204,34] 9.015,06| 12.070,44| 16.429,14| 22.496,94|
Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado
Tabla 51: Flujo de caja
Flujo de Efectivo

[ 2006 | 2017 ] 2018 [ 2019 ] 2020 |

Utilidad antes Imptos Renta 9.750,83 15.293,69 23.129,28 34.032,68 49.094,68

(+) Gastos de Depreciacion 2.793,67 2.793,67 2.793,67 2.793,67 2.793,67

(+) Gastos de amortizacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(-) Inversiones en Activos 0 0 0 0 0

(-) Amortizaciones de Deuda 1.898,90 2.136,98 2.404,90 2.706,42 3.045,74

(-) Pagos de Impuestos 0,00 2.145,18 5.153,98 7.794,57 11.469,01

Variacion Cuentas x Cobrar 3.913,10 524,35 687,80 902,04 1.187,38

Flujo Anual 6.732,49 13.280,84 17.676,26 25.423,32 36.186,21

Flujo Acumulado 6.732,49 20.013,34 37.689,60 63.112,92 99.299,13

Pay Back del flujo -28.104,51 -14.823,66 2.852,60 28.275,92 64.462,13

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero
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7.6.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo
del Capital

7.6.2.1.1.1. TMAR

Para la elaboracién del proyecto se necesita conocer cual es la tasa
minima de retorno tanto del accionista como del proyecto, a

continuacion se detalla:

Tabla 52: TMAR del Accionista

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.6.2.1.1.2. VAN

Mediante el calculo del VAN podemos determinar que tan
rentable es el proyecto, una vez traido todos los valor al presente

con relacion al flujo de efectivo.

Tabla 53: VAN

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.6.2.1.1.3. TIR

En el analisis del proyecto se toma en cuenta dos factores
gue son TMAR el mismo requerido por los accionistas y TIR que es
la tasa interna de retorno, esta debe superar en porcentaje este valor
para que el proyecto se aceptable, en el caso de Modernist
Fragance se puede decir que si es conveniente la inversion.
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Tabla 54: TIR

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.6.2.1.1.4. PAYBACK

Para este proyecto como resultado del retorno de la inversion

tenemos que es a partir del mes 35.

Tabla 55: PAYBACK

PAYBACK 33 | MESES
MESES 0| -29.920
1 1 678 678]  -20.920]  (29.242)
2 2 678] 1.356] -29.920]  (28.564)
3 3 678] 2.034] -29.920]  (27.886)
4 4 678 2712  -29.920]  (27.207)
5 5 678 3.390]  -29.920]  (26.529)
6 6 678] 4.068] -29.920]  (25.851)
7 7 678 4.746] -29.920]  (25.173)
8 8 678 5.424]  -29.920]  (24.495)
9 9 678] 6.102] -29.920]  (23.817)
10 10 678] 6.780]  -29.920]  (23.139)
11 11 678 7.458]  -29.920]  (22.461)
12 12 678] 8.136] -29.920]  (21.783)
13 1 o77] 9.113] -29.920]  (20.806)
14 2 977] 10.090]  -29.920]  (19.829)
15 3 o77] 11.067] -29.920]  (18.852)
16 4 o77] 12.044]  -29.920]  (17.876)
17 5 o77] 13.021]  -29.920]  (16.899)
18 6 o77] 13.998] -29.920]  (15.922)
19 7 o77] 14.975]  -29.920]  (14.945)
20 8 o77] 15.952] -29.920]  (13.968)
21 9 o77] 16.929] -29.920]  (12.991)
22 10 o77] 17.906] -29.920]  (12.014)
23 11 o77] 18.882] -29.920]  (11.037)
24 12 977] 19.859] -29.920]  (10.060)
25 1 1.144] 21.003] -29.920 (8.916)
26 2 1.144] 22147 -29.920 (7.772)
27 3 1.144] 23.291]  -29.920 (6.628)
28 4 1.144] 24.436]  -29.920 (5.484)
29 5 1.144] 25580  -29.920 (4.340)
30 6 1.144] 26.724]  -29.920 (3.196)
31 7 1.144] 27.868]  -29.920 (2.052)
32 8 1.144] 29.012]  -29.920 (908)
33 9 1.144] 30.156]  -29.920 236,13

Elaborado: El Autor
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Fuente: Plan Financiero

7.7. Analisis de Sensibilidad Multivariable o de

Escenarios Multiples

7.7.1.Productividad

En el andlisis pesimista el VAN se ve bien afectado con
$3.964,91 y en el aspecto positivo aumenta $40.104,17 de la
actividad, asi mismo el TIR en el aspecto pesimista tiene un 16,72%
y en el aspecto positivo aumenta a 49,63%. Esto quiere decir que el
proyecto es bastante sensible a cualquier cambio en las unidades

vendidas.

Tabla 56: Escenario de Productividad

90% 100 110
14,08% 14,08% 14,08%
9,629,76 $26.117,20 $ 42.604,64
24,04% 40,36% 56,20%
Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
7.7.2.Precio Mercado Local
En el analisis de precio en el escenario pesimista el VAN se
redujo a $10.104,55 y en el aspecto positivo aumenta a $54.173,63,
por otro lado el TIR en el aspecto pesimista se encuentra en 1,66% y
en el aspecto positivo aumenta a 61,69%.
Tabla 57: Escenario de Precio.
90% 100 110
14,08% 14,08% 14,08%
$61,29 $26.117,20 $52.295,69
14,02% 40,36% 65,54%,

Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
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7.7.3.Precio Mercado Externo

Debido a los inicios de la empresa y no contemplar la venta

en mercados externos, este punto no aplica.

7.7.4.Costo de Materia Prima

La fluctuacion en los escenarios se da en el aspecto pesimista

con un incremento $36.104,00 en el valor del VAN y en el aspecto

positivo se refleja un decremento $7.965,08, asi mismo la TIR en al

aspecto pesimista existe un aumento 46,37% y en el &mbito positivo

existe un decremento de 20,62%.

Tabla 58: Escenario De Costo Materia Prima.

90% 100 110

14,08% 14,08% 14,08%

$ 36.104,00 $26.117,20 $7.965,08

46,37% 40,36% 20,62%

Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
7.7.5.Costo de Materiales Indirectos
Tabla 59: Escenario De Costo Materia Prima.

90% 100 110

14,08% 14,08% 14,08%

$ 36.104,00 $26.117,20 $7.965,08

46,37% 40,36% 20,62%

Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
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7.7.6.Costo de Suministros y Servicios

A pesar de los cambios en los aspectos pesimista y positivo la

variacion gque existe es positiva en ambos factores VAN y TIR.

Tabla 60: Escenario de Suministros y Servicios

90% 100 110
14,08% 14,08% 14,08%
$23.319,36 $26.117,20 $29.749,72
35,04% 40,36% 32,60%
Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
7.7.7.Costo de Mano de Obra Directa
La variabilidad en los escenario pesimista tiene un incremento
superior al de aspecto positivo en los dos factores VAN $29.900,35 y
TIR de 41,12%, en comparacion con el escenario positivo que es
VAN de $14.168,74 y la TIR de 26,42%, pero a pesar de eso ambos
resultados son positivos.
Tabla 61: Escenario Mano de Obra Directa.
90% 100 110
14,08% 14,08% 14,08%
$ 29.900,35 $26.117,20 $14.168,74
41,12% 40,36% 26,42%
Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
7.7.8.Costo de Mano de Obra Indirecta
Tabla 62: Escenario Mano de Obra Directa.
90% 100 110
14,08% 14,08% 14,08%
$ 29.900,35 $26.117,20 $14.168,74
41,12% 40,36% 26,42%

Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
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7.7.9.Gastos Administrativos

La variacion mas considerable se encuentra en el aspecto
positivo debido a que es de VAN $20.890,52 y la TIR 32,73% tienen
un decremento de cifras en comparacion con el aspecto pesimista
que es de VAN $ 23.178,56 y la TIR de 34,90%.

Tabla 63: Escenario Gastos Administrativos.

90% 100 110
14,08% 14,08% 14,08%
$23.178,56 $26.117,20 $20.890,52
34,90% 40,36% 32,73%
Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
7.7.10. Gastos de Ventas
En este escenario no existe mucha variacion de valores tanto
en la TIR como en el VAN, ademas ambos factores se mantienen
positivos.
Tabla 64: Escenario Gastos de Ventas
90% 100 110
14,08% 14,08% 14,08%
$22.333,75 $26.117,20 $21.735,34
34,10% 40,36% 33,53%
Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
7.7.11. Inversion en Activos Fijos

No se contempla este punto debido a que durante los 5 afios

proyectados no se realizaran inversiones
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7.7.12. Tasa de interés promedio (puntos
porcentuales)
Durante los siguientes afios la empresa no contempla realizar

otras inversiones

7.8. Balance General

Tabla 65: Balance General

| Balance General

Afio 0 2016 | 2017 | 2018 [ 2019 | 2020
Activos
Caja/Bancos 13.664,59 21.800,93 33.523,97 47.252,41 65.611,53 90.446,56
Cuentas por cobrar 3.332,84 3.639,46 4.050,72 4.593,52 5.305,52
Activo Corriente 13.664,59 25.133,77 37.163,43 51.303,14 70.205,05 95.752,07
Activos Fijos 16.255,00 16.255,00 16.255,00 16.255,00 16.255,00 16.255,00
Dep Acumulada 0 2.581,67 5.163,33 7.745,00 10.326,67 12.908,33
Activos Fijos Netos 16.255,00 13.673,33 11.091,67 8.510,00 5.928,33 3.346,67
Gastos preoperacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizaciéon acumulada 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
activos diferidos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
[Total de Activos 29.919,59 38.807,11] 48.255,10] 59.813,14] 76.133,38] 99.098,74]
Pasivos
Ctas por Pagar 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Impuestos por Pagar 0,00 2.314,04 4.582,31 6.135,35 8.350,86 11.435,10
Pasivo Corriente 0,00 2.314,04 4.582,31 6.135,35 8.350,86 11.435,10
Deuda LP 10.471,86 8.840,99 7.005,66 4.940,22 2.615,82 0,00
[Total de Pasivos 10.471,86 11.155,04] 11.587,97] 11.075,57] 10.966,68] 11.435,10
Patrimonio
Capital Social 19.447,73 19.447,73 19.447,73 19.447,73 19.447,73 19.447,73
Utilidad del Ejercicio 0 8.204,34 9.015,06 12.070,44 16.429,14 22.496,94
Utilidades Retenidas 0 0,00 8.204,34 17.219,40 29.289,84 45.718,97
Total de Patrimonio 19.447,73 27.652,07 36.667,13 48.737,57 65.166,71 87.663,64
Pasivo mas Patrimonio 29.919,59 38.807,11 48.255,10 59.813,14 76.133,38 99.098,74]
Elaborado: El Autor
Fuente: Plan Financiero
7.8.1. Razones Financieras
Este es un indicador que indica que tan liquido es la empresa para
cubrir obligacién en este caso Modernist Fragance puede cubrir todas sus
obligaciones en 11,6 veces durante el primer afio.
7.8.1.1. Liquidez
Tabla 66: Razones de Liquidez
[Ratios de Liquidez |
Liquidez o Razén Corriente = Activo Corriente / Pasivo
Corriente en veces 10,9 8,1 8,4 8,4 8,4
quU|de; Seca o Erueba Auda = (Activo Corriente - en veces 10,9 8.1 8.4 8.4 8.4
Inventarios) / Pasivo Corriente
Capital de Trabajo en dinero 22.820 32.581 45.168 61.854 84.317
Indice de liquidez = (Activos Corrientes / Pasivo corriente ) en veces 11 8 8 8 8

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero
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7.8.1.2. Gestion

Este es un indicador que mide las actividades de la empresa y
gue tan bien maneja sus activos, es decir que la empresa cubre sus

activos en comparacion con las ventas en 2,2 veces.

Tabla 67: Razones de Gestion

RATIOS DE ACTIVIDAD (Uso de Activos) |

Rotacién de Activos = Ventas / Activos en veces 2,1 1,8 1,6 1,4 1,3

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero
7.8.1.3. Endeudamiento
El indicador de endeudamiento nos permite medir las deudas de
la empresa y forma en que las puede cubrir.
Tabla 68: Razones de Endeudamiento

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO |
Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / Activo en porcentaje 29% 24% 19% 14% 12%
Pasivo / Patrimonio en veces 0,4 0,3 0,2 0,2 0,1
Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Gastos Financieros en veces 10,1 15,3 26,2 54,6 199,2
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Senicio de Deuda ) /
Senvicio de Deuda 3,9 5,2 5,9 7,6 9,9

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero

7.8.1.4. Rentabilidad

Es un indicador que nos permite analizar que tan rentable es

la empresa y si es atractiva ante los accionistas.

Tabla 69: Razones de Rentabilidad

Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas en porcentaje 62% 62% 63% 63% 64%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas en porcentaje 15% 17% 19% 23% 27%
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas Netas en porcentaje 13% 16% 19% 22% 27%
ROA = Utilidad Neta / Activos en porcentaje 27% 28% 30% 33% 34%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio en porcentaje 38% 37% 3% 38% 39%

Elaborado: El Autor

Fuente: Plan Financiero
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7.9. Conclusion Financiera

Para concluir con el andlisis de la parte financiera seleccionaremos
algunas variables entre ellas:

El VAN concluyendo con un valor de 22.035,00 y este a su vez es
positivo, en cuanto a la TIR 33,82% la misma que es superior a la tasa
requeria tanto por los accionistas y del proyecto. Ademas analizando el
ROE tenemos que es de 37% de utilidad sobre su patrimonio durante el
primer afio, y el ROA tenemos que es de 26% de utilidad sobre sus
activos.

Por otro lado tenemos que la tasa de retorno requerido se la consigue
al mes # 35 y los demas ratios financieros que reflejan que este es un

negocio con un analisis viable.
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CONTINGENCIA




CAPITULO 8

8. PLAN DE CONTINGENCIA
8.1. Plan de administracion del riesgo

8.1.1.Principales riesgos

Dentro de este capitulo se desarrollan los planes para los
cuales van a hacerse efecto en el caso de darse cualquier situacion

de riesgo en la gestion del negocio:

Tabla 70: Plan de Riesgos

Tipo Descripcién

Proveedores Que no cuenten con créditos
extendidos

Empleados Se puede generen malos

entendidos y llegar al extremo de

peleas

Empleados Organizar algun tipo de demanda
legal

Maquinaria Que se encuentre con desperfectos

y paralice la produccion

Incendios y dafios Ocasionado por malas instalaciones
o mal empleo de manejo en cuanto
a la produccién por parte de los
colaboradores

Accidentes de trabajo Debido al mal empleo de los
procesos productivos

Area de ventas No llegar a la meta de ventas o mal

efectuado los pedidos.

Elaborado: El Autor
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8.1.2. Reuniones para mitigar los riesgos

Las reuniones se llevaran a cabo con el administrador y jefes
de area con el propésito de poder recopilar toda informacion sobre
posibles contratiempos y posibles riesgos en el &rea de trabajo y

fuera de ella.

8.1.3. Tormenta de ideas (brainstorming), listas de

verificacion (check list)

Con el proposito de despejar y desarrollar nuevas ideas para
poder contrarrestar los riesgos que se ocasionen en |lo que respecta
las actividades del negocio se requiere realizar reuniones en donde
intervengan accionistas, jefes de area, proveedores y clientes,
aportando cada uno con lluvias ideas para la realizacion de planes

de contingencia.

8.2. Planeacion de larespuesta al riesgo
8.2.1. Monitoreo y control del riesgo
Estos se los realizaran trimestralmente de una forma completa
por area, y de una forma diaria segun se realice cada proceso de

produccion. Evitando riesgos en la produccion o en cualquier

situaciéon que se presente.

8.3. Plan de Contingencia y Acciones
Correctivas

Tabla 71: Plan de Contingencia

Area Riesgo Medida de Responsable
Seguridad
Administrativa  Perdida de Respaldos en Administrador
informacion la nube
Administrativa Robo de Mantener una Arrendatario
equipos de seguridad
computacion confiable de
parte del

arrendatario de
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Produccion

Produccién

Ventas

Distribucién

Proveedores

Falla de
maquinaria

Derrame de
liquidos

Meta no
alcanzada
No llegue a
tiempo o al

destino

- Adelanto de

pagos
- Poder
aplazar un

pago

la bodega
El jefe pondra a
prueba los
conocimiento
aprendidos en
la capacitacion
Hacer uso de
equipos contra
incendios
Seguimiento a
los clientes
Tener personal
con experiencia
y vehiculos
nuevos
Seleccionar
bien a los
proveedores y
las fechas de
pagos

Elaborado: El Autor
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Conclusiones

“‘Modernist Fragance Cia. Ltda”, sera una empresa que ofrece un

perfume elaborado a base del aroma a chocolate bajo la marca

“Choco” y que segun los estudios de mercado se concreto lo

siguiente:

Mujeres que trabajen en la ciudad de Guayaquil, con
un nivel socio econdmico A, B, C+ que equivale a
146.008,41personas.

Las ventas incrementaran en un 15% dentro del
segundo afio, debido a que es un producto que posee
demanda existente y tendra el 25% del incremento de
capacidad productiva.

Mantendrd una estrategia diferenciadora mediante
precio vs durabilidad.

La empresa orientara sus ventas a clientes mayoristas
y minoristas, complementados con ventas al cliente
final.

La inversion inicial sera de $ 34.837,00

Se financiara mediante el 35% con crédito bancario y el
otro 75% con capital de accionista 35%y capital propio
65% .

Poseera una contribucion marginal del 57%.
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Recomendaciones

“‘Modernist Fragance Cia. Ltda.”, necesita obtener un mayor

reconocimiento en el mercado es por eso que requerira de hacer lo

siguiente:

Apretura puntos de ventas en centros comerciales.
Desarrollar una pagina web para promocionar
directamente los productos.

Mantener la calidad de los productos, evitando la
variabilidad en la materia prima.

Implementar nuevas lineas de productos.

Obtener certificaciones ISO propias y no valerse de las

gue poseen los proveedores.
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ANEXOS
Anexo 1
CONTRATO DE TRABAJO A PLAZO FIJO CON PERIODO DE
PRUEBA

En la ciudad de Guayaquil a los 28 dias del mes de Agosto del afio
2015, comparecen ante las partes Modernist Fragance Cia. Ltda.,
representada debidamente por el Sr. Erick Lenin Tigrero Villon en
calidad de EMPLEADOR, y Washington Fabian Vélez, con cedula
de identidad # 0956232154, en calidad de TRABAJADOR. Con las
partes mencionadas se llevara a cabo el presente CONTRATO DE
TRABAJO FIJO, BASANDOSE EN LAS SIGUINETES CLAUSULAS:

Por lo consiguiente al SR. Erick Lenin Tigrero Villon en adelante
se lo denominara EMPLEADOR vy al Sr. Washington Fabian Vélez
se lo denominara como TRABAJADOR.

PRIMERA.- ANTECEDENTES.

Por motivos de ser una empresa nueva en el mercado y hacer uso
de maquinaria moderna en tecnologia, se requiere contratar un Jefe
de Produccidén especializado en maquinarias de ese tipo, cumpliendo

con el perfil anteriormente mencionado en los proceso de seleccion.
SEGUNDA.- OBJETO DE CONTRATO.

El EMPLEADOR como responsable de la actividad del negocio
contrata al Sr. Washington Fabidan Vélez una vez siendo analizada
su hoja de vida y aceptando que la capacitacion ha sido la correcta y
necesaria para entrar a realizar sus actividades siempre y cuando

manejando la ética en la contratacion segun lo requerido.

El TRABAJADOR mediante el cargo de Jefe de Produccion se
encuentra comprometido en cumplir con sus actividades, y tiene que
ser capaz de realizar 6érdenes compra de materia prima segun lo
requerido en cada proceso de produccion. Realizar la produccion y
ser capaz de garantizar la calidad del producto ya terminado,

ademas de informar con anticipacion a los jefes de otras areas
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cualquier cambio o anomalia que se presente con el propésito de
conservar el estado de la maquinaria y el prestigio de la empresa.

Por otra parte también se ve comprometido en cumplir con sus horas
de trabajo, estar el 100% entregado con sus funciones, con los
procesos de produccion, asi como también en cumplir con todas las

leyes asentadas en cadigo de trabajo y codigo de ética.
TERCERA.- JORNADA DE TRABAJO Y HORARIO.

El TRABAJADOR cumplirhA con una jornada laboral segun lo
establecido por la ley dentro del horario de 09h00 hasta las 16h00
con su descanso respectivo para almuerzo dentro de las horas
12h30 hasta las 13h30.

En el caso de presentarse produccion extra o cualquier otro tipo de
trabajo dentro de las actividades del TRANAJADOR, se tomara en
cuenta que son horas extras, las mismas seran reconocidas y

pagadas segun lo dispone el Cédigo de Trabajo.

Los dias sabado y domingos no se laborara segun lo dispone la Ley
pero en el caso de horarios de trabajo o dias entre la semana El
EMPLEADOR, puede modificarlos segun sea necesario y con la

anticipacion debida.
CUARTA.- REMUNERACION.

El EMPLEADOR de acuerdo a lo estipulado gozara de todos los
beneficios de remuneracién haciendo un total de QUINIENTOS
DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA $500,00

mediante transferencia bancaria.

Ademas el Empleador se ve en la obligacibn de cancelar los
beneficios de ley segun lo mencionado por el Ministerio de

Relaciones Laborales sean estos horas extras o suplementarias.
QUINTA.- PLAZO DE CONTRATO.

Segun el codigo de trabajo en el Articulo 14 hace referencia a una

estabilidad minima y excepciones.- en la que Establece un afio como
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tiempo minimo de duracion, de todo contrato por tiempo fijo o por
tiempo indefinido, que celebren los trabajadores con empresas o
empleadores en general, cuando la actividad o labor sea de
naturaleza estable o permanente, sin que por esta circunstancia los
contratos por tiempo indefinido se transformen en contratos a plazo,
debiendo considerarse a tales trabajadores para los efectos de esta
Ley como estables o permanentes. Ademas ambas parte llegan a un
acuerdo de establecer un periodo de prueba el mismo que sera
durante 90 dias, luego de esto no habré necesidad de dar aviso su
contratacion, en el caso de continuar laborando se tomara se
asumird que el TRABAJADOR se encuentra en un contrato de

trabajo a plazo fijo.
SEXTA.- LUGAR DE TRABAJO.

El TRABAJADOR realizara sus actividades en el Cantén Duran en la
via Duran Tambo, puesto que en ese lugar se encuentran las

bodegas y maquinaria correspondiente para la produccion.

SEPTIMA.- OBLIGACIONES DEL TRABAJADOR Y EL
EMPLEADOR.

Para el cumplimiento de esta clausula se tomara en cuenta el
capitulo IV Articulo 42 del cédigo de trabajo donde se encuentra las
obligaciones del empleador y trabajador.

OCTAVA.- JURISDICCION Y COMPETENCIAS

Si llegase un dia en el que se dé el caso de presentarse
contratiempos y discrepancias entre las partes o incumplimiento del
contrato, y no se llegue a un acuerdo, las partes se veran en la
necesidad de acudir ante las autoridades competentes para que

ellos se hagan cargo de los procedimientos necesarios.
NOVENA.- CONFIDENCIALIDAD.

Segun lo estipulado en el contrato EL TRABAJADOR tiene la
obligacion de no revelar o divulgar cualquier situacion o proceso de

produccion que se dé dentro de la empresa, por otra parte EL
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TRABAJADOR tiene el derecho de compartir cualquier
conocimientos adquirido o fortalecido dentro de la empresa, con el

propésito de brinde beneficios mutuos.
DECIMA.- SUSCRIPCION.

Ambas partes justifican y ratifican la suscripcion y todas las
clausulas precedentes, dejando constancia y plena validez de lo
escrito, asentando sus firmas en el contrato original y dos ejemplares

gue tendran el mismo peso.

ERICK TIGRERO VILLON WASHINTONG FABIAN VELEZ
EL EMPLEADOR EL TRABAJADOR
C.1. 0926790304 C.I1. 0956232154
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Anexo 2

Cédigo de Etica
Propietarios y Accionistas.

Los accionistas y propietarios durante el funcionamiento de la
empresa, tienen derecho de:

» Desarrollar la empresa como productora y generadora de
riqueza, obteniendo beneficios econdmicos y convirtiéndose
en sostenible en el tiempo, sin dejar atras el respeto con el
medio ambiente, haciendo préacticas del buen vivir y
cumplimento con una ética moral y social.

» Seleccionar de una manera responsable al equipo de
accionista, quien tendran el derecho de desarrollar las
actividades de una manera profesional y ética.

» Mantener equilibradas las actividades de la empresa tanto
capital como trabajo con el propésito de que estas actividades
estén al alcance de poder cubrir un justo salario y beneficio
para el colaborador.

» Poner en practica y fomentar el cumplimiento de la mision y

vision de la empresa.

Administradores y Directivos.

Los accionistas y directivos de la misma en la administracion y
gestiéon de la empresa deberan:

Funciones Directivas.

» Informar de una forma responsable, adecuada y con
anticipacion a los propietarios o accionistas sobre la situacion
de la empresa.

» Fomentar la participacién entre propietarios y accionistas con
el propésito de agilitar y facilitar herramientas necesarias para
el funcionamiento de la empresa

» Los Directivos tienen el deber de realizar sus actividades de
una manera ética y responsable.

» En cuanto a los estados financieros y actividades de la

empresa los Directivos tienen el derecho de presentarlos y
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elaborarlos de una manera honesta y exacta de manera que
se pueda comprender para una toma de decisiones rapida.

» Ademas tienen el derecho de hacer cumplir el codigo de ética,
haciéndolo publico a toda empresa. Con el propésito de poder
garantizar su aplicacién y las actividades de la empresa
tengan un buen desenvolvimiento

» Como Directivo también tiene el deber de realizar todas sus
actividades manteniendo confidencialidad de informacion o
procesos.

» Elaborar un plan de contingencia para que en el caso de que
algun trabajador o incluso accionista falte o ya no se
encuentre en la empresa, no permita el paro de actividades y

esta no dependa directamente de ellos.

Proveedores y clientes de la empresa.

» Seleccionar a los proveedores de materia prima de una forma
licita y ética

» Seleccionar a proveedores que tengan actividades licitas
buscando el bienestar y reputacion de la empresa

» Buscar proveedores que ofrezcan materia prima de calidad,
gue garanticen la entrega y condiciones de la misma y que
sobre todo que no alteren la libre competencia en la
comercializacion y produccion.

» Elaborar productos de calidad, que garanticen el producto y
gue segun las actividades de la empresa estos puedan ser
entregados a tiempo buscando la satisfaccion y constancia

del cliente

Competidores

» Desarrollar las actividades de la empresa sin afectar el libre
comercio de mercancias, basandose en un respeto entre las

partes.
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>

Respetar la posicion de mercado que se va consiguiendo
constantemente sin abusar de la posicibn que la demanda
tiene actualmente.

Respetar los clientes de la competencia elaborando
actividades de publicidad o desarrollando actividades no
éticas con el propdésito de captar ese cliente.

Colaboradores

>

Fomentar un trato digno, a cada colaborador sin distincion de
sexo, raza, edad, religion.

No permitir en el ambiente de trabajo la violencia o abuso de
actividades.

Fomentar la preparacion y el incremento de conocimiento a
los colaboradores

Establecer politicas que ayuden a la premiacion segun las
actividades que realice cada colaborador.

Procurar que los colaboradores respeten y mantengan en
buen estado la zona de trabajo, manteniéndola aseada y
ordenada.

Permitir que las personas con discapacidad tengan el derecho
de formar parte de la empresa y pueda realizar sus

actividades segun su grado de discapacidad.

Responsabilidad social

>

Permitir que los colabores asistan a actividades de orden
participativo segun lo disponga el gobierno o estados
autonomos.

Desarrollar procesos de produccion que no perjudiquen la
conservacion del medio ambiente

Realizar planes de contingencia para situaciones que pongan
en peligro la empresa y posible contaminacién al medio

ambiente.
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Anexo 3
1.-) DATOS DEMOGRAFICOS

GENERO EDAD
15-25
Femenino 26-35
36-45

2.-) HA ADQUIRIDO ALGUN PRODUCTO A BASE DE CHOCOLATE
CON EL PROPOSITO DE CUIDAR SU IMAGEN?

S NO (L

SI LA RESPUESTA ES NO PASE A LA CUARTA PREGUNTA

3.-) QUE PRODUCTOS HA ADQUIRIDO CON AROMA A CHOCOLATE?
PERFUMES ()

LOCIONES ()

SPLASH ()

COLONIAS [

4.-) QUE TIPO DE OCUPACION MANTIENE EN LA ACTUALIDAD?

AMA DE CASA )
EJECUTIVA )
PROFESORA ]

COMERCIANTE INDEPEDIENTE (]
ESTUDIANTE )
NINGUNO (termina la encuesta) ()

5.-) SI TUVIERA LA OPORTUNIDAD DE CONSUMIR UN NUEVO
PRODUCTO QUE FORME PARTE DE USO COSMETICO Y QUE TENGA
AROMA A CHOCOLATE. CUAL PRODUCTO USARIA?

PERFUMES )
LOCIONES )
SPLASH )
COLONIAS )

6.-) CON QUE FRECUENCIA USARIA ESTE PRODUCTO?
UNA VEZ A LA SEMANA )
DOS VECES A LA SEMANA )
TRES VECES A LA SEMANA (]
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TODOS LOS DIAS )

7.-) CADA QUE TIEMPO REALIZARIA LA COMPRA DE ESTOS
PRODUCTO?

UNA VEZ AL MES -
DOS VECES AL MES ]
TRES VECES AL MES )
UNA VEZ CADA 3 MESES ]

8.-) EN QUE PRESENTACIONES LO COMPRARIA? (Sabiendo que
50ml es pequefio, 75ml es mediano y 100ml es grande)

50 ml ]
75ml )
100m! )

9.-) USUALMENTE DONDE USTED REALIZA LAS COMOPRAS DE
PRODUCTOS COMO PERFUMES?

INTERNET ]
CENTROS COMERCIALE )

SPA )
REVISTA ]
PELUQUERIAS )

10.-) SEGUN SU CREITERIO, (CUANTO PAGARIA POR LAS
SIGUIENTES PRESENTACIONES?

30 ml 50 ml 100 ml
$10 a $25 $20 a $35 $30 a $45

DIGA SU VALOR:

11.-) TIENE CONOCIMIENTO SOBRE ALGUN PERFUME QUE
CONTENGA AROMA A CHOCOLATE Y QUE SE COMERCIALICE EN
LA CIUDAD DE GUAYAQUIL?

Sl ) (D
S| LA RESPUESTA ES NO PASE A LA PREGUNTA 14

12.-) ¢ DE QUE FORMA SE ENTERO SOBRE ESE PRODUCTO?
INDIQUE DOS OPCIONES

CENTROS COMERCIALES( )
REVISTAS )
INTERNET )

O 161



SPA

13.-) ¢EL PRODUCTO ANTES MENCIONADO, ELABORADO A BASE
DE CHOCOLATE ES UN PRODUCTO DE PROCEDENCIA?

NACIONAL )
IMPORTADO ]

14.-) SI SE COMERCIALIZARA UN PRODUCTO ELABORADO A BASE
DE CHOCOATE Y PRODUCIDO NACIONALMENTE, BAJO NORMAS
DE CALIDAD Y DURABILIDAD. LO USARIA.?

s (] NO (]
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