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RESUMEN

La presente propuesta de titulacion consiste en la creacion de una
empresa productora y comercializadora de maquillaje a base de Avena y Aloe
vera en la ciudad de Guayaquil. Este producto llevara el nombre de “AMALIA
beauty&cosmetics”, el cual sera presentado por un envase de vidrio de 30ml,
para mujeres que buscan tener el beneficio de cuidar su piel y verse bellas a

la vez y asi puedan proteger su piel.

“‘Amalia beauty&cosmetics”, sera distribuido en los centros comerciales
de la ciudad de Guayaquil. La empresa que administrara la marca sera
PROCOMBELLY S.A, la que estara centrada en funciones operativas,
productivas y administrativas.

En los presente estados financieros del proyecto que muestra que
posee una TIR superior a la TMAR vy recupera la inversién de 31 meses, lo

gue muestra que la empresa en lo largo del tiempo es rentable.

Palabras Claves: maquillaje, belleza, cuidado de piel.



ABSTRACT

The following document consists on the developing of an organization
that produce and sale makeup made up of oatmeal and aloe based in
Guayaquil- Ecuador. This product is going to be named “AMALIA
beauty&cosmetics” it's going to be distribute in all the shopping malls of the
city. The company that is going to manage the Brand its PROCOMBELLY S.A.,
it will manage different areas such as operations department, production

department and other administrative functions.
In the financial statement of the project it’s reflected a TIR superior tan

the TMAR and the return of the investment will be in 31 months which means
that the company is feasible in the long run.

Xi
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CAPITULO 1

1. Descripcion de lainvestigacion

1.1. Tema —titulo

Creaciéon de una empresa productora y comercializadora de maquillaje a base

de Avena y Aloe Vera en la ciudad de Guayaquil.

1.2. Justificacion

El desarrollo de la propuesta busca poner en préctica todos lo aprendido
durante los ocho semestres en la carrera de Ingenieria en Desarrollo de Negocios
Bilingle de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, y aplicar los
conocimientos, para asi realizar una investigacion adecuada con el Unico fin de
detectar oportunidades.

El presente trabajo tiene como finalidad plantear una idea de negocio que
aporte con la sociedad, y con el cambio de la matriz productiva, creando un producto
ecuatoriano, un cosmético natural, que pueda proteger del sol al mismo tiempo, puesto
que muchas marcas que estan en el mercado no poseen de esta caracteristicas y si
la poseen no es tan alto el grado de proteccion para el rostro y asi con todos los
beneficios y caracteristicas que posea pueda ser exportado en un futuro. Se sabe que
el 90% de los productos vendidos son importados desde Colombia, Peru, USA,
Argentina, Chile, Brasil y Francia en contraposicion al 10% que corresponde a los
productos ofertados por la industria nacional. (Shriley, 2012) El gobierno busca
combatir esas cifras y que se aproveche la materia prima del Ecuador y asi crear
productos netamente ecuatorianos y disminuir las cifras de importaciones de los

cosmeéticos.

1.3. Planteamiento y delimitacion del tema u objeto de estudio

Dentro del trabajo de titulacion se realizara un estudio de mercado para
determinar cudl es la reaccion del cliente, al momento de ver el producto que se esta
ingresando al mercado y si es factible la creaciébn de un maquillaje hecho con
productos que cuidaran de la piel de la mujer dentro de la ciudad de Guayaquil. Con

la informacidon recogida se desarrollara planes y estrategias de Marketing y asi
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descubrir cual sera la mejor manera de llegar al consumidor, el analisis financiero
ayudard a estudiar como sera utilizada la inversion y se plasmard los recursos que se
necesitan al momento de poner en marcha el negocio, tener en cuenta datos de
inversion y el tiempo que retornara el dinero invertido, aspectos legales y tributarios
también se plasmaran en la investigacion ya que eso ayudara a la creacion de la

empresa.

1.4. Contextualizacion del tema u objeto de estudio

La investigacion se enmarcar al Plan Nacional de Desarrollo presentado por la
Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, SENPLADES, donde las politicas y
estrategias planteadas se agrupan en doce grandes objetivos nacionales que van de
acuerdo a las metas nacionales (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo,
2013)

Segun la propuesta, estd enmarcada en el Objetivo tres “Mejorar la calidad de
vida de la Poblacion” por la creacion de un maquillaje nutritivo y con gran aportacion
de la materia prima para la piel del consumidor y en el objetivo diez “Impulsar la
transformacién de la matriz productiva” se busca incorporar cadenas productivas que
sustituyan importaciones, para asi promover exportaciones, generar empleo,
innovacion, diversificacion de productos (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo, 2013) y (VICEPRESIDENCIA DEL ECUADOR, 2012)

Adicional a esto el estudio va de la mano con la linea de investigacion del
SINDE, ya que estd enmarcada al Desarrollo y Crecimiento Econémico (Universidad
Catélica de Santiago de Guayaquil, 2014), ofreciendo fuentes de empleo tanto a los
futuros proveedores como a los futuros empleados de la empresa, existird un aumento
de la economia del pais ya no se consumira productos importados pudiendo usar un

cosmético hecho en Ecuador

1.5. Objetivos de lainvestigacion
1.5.1. Objetivo general

Analizar la factibilidad de la creacion de una empresa productora y
comercializadora de maquillaje a base de Avena y Aloe Vera en la ciudad de

Guayaquil
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1.5.2. Objetivos especificos

o Desarrollar una auditoria de mercado para conocer el comportamiento del
mercado de la industria del consumidor.
o Realizar estrategias de penetracion para posicionar el producto en el mercado

y en la mente de los consumidores.

1.6. Determinacién del método de investigacion y técnica de recogida y

analisis de lainformacion.

Se realizara un estudio exploratorio ya que sera un producto nuevo e innovador
el cual no tiene estudios ni investigaciones, Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 1997) los estudios exploratorios se realizan cuando el
objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se
tienen muchas dudas o no sea abordado antes. Obtener informacion sobre la
posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa respecto de un contexto
particular, investigar nuevos problemas, identificar conceptos o variables promisorias,
establecer prioridades para investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones vy
postulados.

Asi mismo dentro de la investigacion se enfocara en una técnica de recogida
mixta; Segun (Campoy Aranda & Gomes Araujo, 2009)

Los estudios cualitativos aportan informacion sobre las motivaciones profundas
de las personas, cuales son sus pensamientos y sus sentimientos; nos proporcionan
informacion para adecuar el disefio metodologico de un estudio cuantitativo e
informacion util” y los cuantitativos “es el proceso de utilizar métodos estadisticos para
describir, resumir y comparar los datos. El andlisis puede variar en funcion de los tipos
de datos que se recopilen.

Analizar los datos cuantitativos permite que los resultados de la
evaluacién sean méas comprensibles (Cabrero, 2011).

Se desarrollaran entrevistas a expertos, encuestas y focus group para poder
tener mayor informacion y eso ayudara aportar con datos mas reales para poder

analizar al mercado al que se esta enfocando de la investigacion a desarrollarse.
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1.7. Planteamiento del Problema

ElI COMEXI estima que para este afo se “requiere una inmediata reduccion de
las importaciones por un monto de dos mil ciento sesenta y nueve millones 00/100
dolares americanos, para equilibrar el sector externo y conservar el equilibrio
macroecondmico”. Las restricciones establecidas por el Consejo de Comercio Exterior
e Inversiones (COMEXI) consisten en:

o La aplicacion de un recargo arancelario (salvaguardia) de 30 o 35% adicional
al arancel vigente para 75 items arancelarios;

o Aranceles especificos para 255 productos; y

o Cuotas que limitan el valor de importacion de cerca de 248 bienes. (Comite de
Comercio Exterior, 2012)

Para la directora de la Asociacién Ecuatoriana de Empresas de Venta Directa,
Maria Fernanda Ledn, el aumento en los precios sera drastico puesto que la mayoria
de productos de maquillaje y cosméticos que pasaran a registrar un arancel del
50% vienen de Colombia y Peru. (Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa, 2011),
segun (PROCOSMETICOS, 2012) en el Ecuador se utiliza mas de 50 millones de
productos cosméticos al dia, con aquello se puede observar que no solo las mujeres
utilizan productos para la belleza o salud.

Dado a los altos impuestos que el gobierno ha otorgado a varios sectores y uno
de ellos al sector cosmetoldgico el gobierno ha creados ministerios y asociaciones,
que aportaran a que los emprendedores de productos, puedan ser ayudados el
MIPRO (Ministerio de Industria y Productividad) que es el encargado de impulsar el
desarrollo del sector productivo industrial y artesanal, a través de la formulacion y
ejecucion de politicas publicas, planes, programas y proyectos especializados, que
incentiven la inversion e innovacion tecnoldgica para promover la produccion de
bienes y servicios con alto valor agregado y de calidad (Ministerio de Industria y
Productividad, 2012) y PROCOSMETICOS (Asociacion Ecuatoriana de Empresas de
Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes) es una entidad que relne a
empresas hacionales y multinacionales, encontrandose entre nuestras afiliadas,
grandes, medianas y pequefias empresas productoras y comercializadoras de esta
categoria de productos. En términos de facturacion, Procosmeéticos representa el 85%
del mercado cosmético nacional, fomentando al desarrollo de las industrias a las
cuales representan. (PROCOSMETICOS, 2012)
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Analizando el problema que se ve afectada la industria de productos de
maquillaje, se realiza la investigacion para dar a conocer la factibilidad de poder crear
un producto cosmético: maquillaje que sea hecho de Avena y Aloe Vera 100% natural
gue no grave impuestos de importacion y pueda comercializarse a un precio accesible

al consumidor, ofreciendo un producto de calidad de los productos importados.

1.8. Fundamentacion Tedrica del Proyecto

1.8.1. Marco Referencial

En el marco referencial se tomaré en cuenta a Avon, Ecobel y Revlon que son
empresas que elaboran y comercializan productos de cuidado personal y maquillaje,

encontrandose en varios puntos de ventas dentro de la ciudad de Guayaquil

AVON

Es una de las comparfiia de venta directa mas grande del mundo, siendo
reconocida como la compafia de la mujer, ya que gracias a su modelo de negocio de
venta puerta a puerta y por catalogo se posicioné la marca como la opcion de trabajo
para muchas mujeres que laboran desde casa, sin horarios, sin jefes, sin inversion de
capital y con ganancias limitadas. Tiene un gran crecimiento en ventas y consolidacion
de marca en el mercado, reafirmando el compromiso de seguir haciendo realidad los
sueflos y metas de las mujeres. Se enfocan por tener una gama de maquillaje
dirigiéndose a la mujer de todas las edades, se clasifican por categorias (Avon
Products, 2015)

A-new.- es la linea de maquillaje que lo realizan con tecnologia de punta para
detener el paso del tiempo y evitar la aparicién de los signos de envejecimiento en el
rostro es muy sencillo: para lucir una piel joven, fresca y saludable sélo tienes que
magquillarte. (Avon Products, 2015)

Color Trend.- es para la mujer activa, fresca y dindmica, es una linea de
magquillaje que mezcla y juega con las tonalidades hasta conseguir dar luz al rostro
destacando los rasgos mas llamativos. (Avon Products, 2015)

Se ha tomado como referencia a Avon ya que ellos con su modelo de negocio
de venta por catalogo han sido los lideres e ventas de cosméticos y productos de

cuidado personal
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ECOBEL

Es una empresa Ecuatoriana lider en el mercado de cosméticos y cuidado
personal con una visidbn de expansion en el mercado internacional, ellos utilizan
materia prima importada de alta calidad, cuentan con proceso productivo eficiente y
excelentes capital humano en el campo de cosmética para poder garantizar la
satisfaccion de sus clientes y consumidores

Se caracterizan por preservar el medio ambiente desarrollando nuevos
conceptos e ideas sustentables (ECOBEL S.A. 2010 , 2015) se ha tomado como
referencia a Ecobel ya que realizan sus productos con materiales de alta calidad y su
producto productivo es eficiente garantizando varias lineas de productos para sus

consumidores

REVLON

Revlon fue fundada en 1932, por Charles Revson y su hermano Joseph, junto
con un quimico, Charles Lachman, quien contribuyé con la "L" en el nombre
REVLON. A partir de un solo producto - un esmalte de ufias como ninguna antes de
que - los fundadores combinaron sus escasos recursos y desarrollaron un proceso de
fabricacion unico Revlon es una empresa de cosméticos, que poseen producto como
tintes de cabello, herramientas de belleza, fragancias, productos de cuidado de la piel,
anti-transpirantes / desodorantes y maquillaje. Cuya vision es Glamour, Emocion e
Innovacién a través de los productos de alta calidad a precios increibles. Revlon es
uno de las mas fuertes franquicias de marcas de consumo en el mundo. La cartera de
marca global de Revlon incluye cosméticos Revlon color, cosméticos de color Almay,
cosmeéticos de color SinfulColors, cosméticos de color Ice puras, color de cabello
Revlon ColorSilk, Revlon herramientas de belleza, fragancias Charlie, Mitchum
antitranspirante, desodorantes, y Ultima Il y Gatineau cuidado de la piel y sus
productos se venden en mas de 100 paises a través de seis continentes. (REVLON,
2014)

Beneficio del Aloe Vera en las Afecciones en la piel

Segun (Rodriguez, Santana, Recio , & Fuentes) La Aloe vera |., conocida
Popularmente como sabila pertenece a la familia de las liliaceas; es una importante
planta que se utiliza en la medicina tradicional en la cura de diversos males, como en

las enfermedades de la piel, los dafios por irradiacion, las afecciones de los ojos, los
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desordenes intestinales y en las enfermedades antivirales. Se caracteriza por ser una
de las mayores regeneradoras de células que ha dado la naturaleza, es muy utilizada
en las lesiones de la piel, fundamentalmente por su poder emoliente suavizante que
ejerce. Se ha confirmado que estos cristales contienen vitaminas A, B1, B2, B6, C, E
y acido félico. Ademas contiene minerales, aminoacidos esenciales y polisacaridos
que estimulan el crecimiento de los tejidos y la regeneracion celular.

Se realizé un estudio prospectivo descriptivo en el Departamento de Medicina
Natural Tradicional en el Hospital Clinico Quirargico "Amalia Simoni Argilagos”, en el
periodo comprendido de enero a abril de 2005. Se seleccion6 como muestra a 90
pacientes que presentaron diversas lesiones en la piel y se estimé como universo a
todos los pacientes atendidos en la consulta. EI Aloe Vera se empled en estos
pacientes en forma de crema, en preparados con un proporcion al 50 %, se aplico en
las lesiones 3 veces al dia por un tiempo de duracion de 15 a 60 dias segun la
evolucién del paciente. Se evalu6 cada 15 dias las caracteristicas de las lesiones y no
se utilizé otro medicamento simultdneamente. Se realizd una valoracion clinica final
de la evolucion de las lesiones de la piel en los pacientes tratados con crema de Aloe
Vera; se pudo apreciar que los resultados fueron muy favorables, pues en la mayoria
de los casos los pacientes mejoraron (43 casos) o se curaron (41 casos). Solamente
en la minoria (6 casos) el tratamiento no produjo ningun efecto.

Segun el estudio el aloe vera es un producto que ayuda a la piel de quien lo
consume favoreciendo a la hidratacion entre otras caracteristicas que ofrece.

Se llegb a escoger como modelo de negocios a estas empresas, puesto que
son las empresas que estan afectadas por el impuesto de gravamen a las
importaciones, y ellas llevan modelos de negocios que se podrian acoplar al producto

gue se ofrece y comercializarlo en la ciudad de Guayaquil.

1.8.2. Marco Tedérico

El éxito del emprendedor en su propdsito de crear y consolidar su empresa
requiere tanto de la valoracion positiva que él posea de sus capacidades como de la
existencia real y puesta en accién de las mismas. (Maruland, Montoya, & Vélez, 2014)

(Schumpeter, 1935), percibia al emprendedor como una persona extraordinaria
que promovia nuevas combinaciones o innovaciones. “La funcién de los

emprendedores es reformar o revolucionar el patron de la produccion al explotar una
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inversion, o mas comunmente, una posibilidad técnica no probada. Hacerse cargo de
estas cosas nuevas es dificil y constituye una funcién economica distinta, primero,
porque se encuentran fuera de las actividades rutinarias que todos entienden, y en
segundo lugar, porque el entorno se resiste de muchas maneras desde un simple
rechazo a financiar o comprar una idea nueva, hasta el ataque fisico al hombre que
intenta producirlo”.

(Howard) Interpretd la mentalidad emprendedora como un sistema de gestion
apoyado mas en las oportunidades que en los recursos. La ensefianza del
emprendimiento tiene un gran impacto en la formacién de lideres comerciales y por
eso es considerada imprescindible en los principales curriculos de MBAs. El método
tradicional contempla la formacion de personas cuyo desarrollo personal esté ligado a
la escalera empresarial, subiendo con mucho esfuerzo y buen trabajo a puestos
superiores.

Los aspectos de las empresas que se tomd como referencia, es que ellos les
dan valores agregados a sus producto una diferenciacion, ya sea al negocio la manera
de comercializarlo o el producto que ofrecen, aquello lo menciona Michael Porter en
su teoria de cadena de valor.

Segun Michael Porter “La técnica de Cadena de Valor, tiene por objetivo,
identificar las actividades que se realizan en una institucion, las cuales se encuentran
inmersas dentro de un sistema denominado sistema de valor” Se define el valor como
la suma de los beneficios percibidos que el cliente recibe menos los costos percibidos
por él al adquirir y usar un producto o servicio. La cadena de valor es esencialmente
una forma de analisis de la actividad empresarial mediante la cual descomponemos
una empresa en sus partes constitutivas, buscando identificar fuentes de ventaja
competitiva en aquellas actividades generadoras de valor, esa ventaja competitiva se
logra cuando la empresa desarrolla e integra las actividades de su cadena de valor de
forma menos costosa y mejor diferenciada que sus rivales. Por consiguiente la cadena
de valor de una empresa esta conformada por todas sus actividades generadoras de
valor agregado y por los margenes que éstas aportan. (Porter, 2004)

Y otro investigador, opina sobre la misma teoria (Kotler, 2001) propuso la
cadena de valor como una herramienta de la cual dispone una empresa para identificar
formas de generar mas valor para el consumidor. La cadena del valor identifica nueve
actividades relevantes en términos de estrategia que generan valor y costo en un

negocio especifico, éstas comprenden cinco actividades primarias y cuatro
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actividades de apoyo. Las actividades primarias representan la secuencia de llevar
materiales a la empresa, operar con base en esos materiales, comercializarlos y
darles servicio. Las actividades de apoyo tienen lugar al mismo tiempo que se

desarrollan estas actividades primarias. Como se muestra en la siguiente imagen

Figura 1: RBV

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(FINANMZAS PLANIFICACI N,ETC.)
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(FABRICACL 1

IVES AR ROVLLOY

OPERACIONE

Elaborado por: El Autor

El éxito de la compafia depende no sdélo de que tan bien desarrolle su trabajo
cada departamento, sino de lo bien que se puedan coordinar las distintas actividades
departamentales. Es necesario hacer mayor énfasis en los procesos centrales de la
empresa, que en su mayor parte implican una interaccion de funciones basadas en la

cooperacion.

1.8.3. Marco Conceptual

Cosmetébloga: especialista en cosmética, cosmética se utiliza para la higiene o
belleza del cuerpo, especialmente del rostro. (REAL ACADEMIA ESPANOLA, 2016)
Hidratacion: accion de hidratar, proporciona a algo especialmente a la piel o a otro
tejido, combinar el cuerpo con el agua. (REAL ACADEMIA ESPANOLA, 2016)
Colageno: Proteina fibrosa del tejido conjuntivo, de los cartilagos y de los huesos,
gue se transforma en gelatina por efecto de la coccién (REAL ACADEMIA
ESPANOLA, 2016)

Ostium foliculares: Glandulas, en forma de saco situada en el espesor de la piel o de
las mucosas. (REAL ACADEMIA ESPANOLA, 2016)
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1.8.4. Marco Legal

Para poder comercializar el maquillaje a base de Avena y Aloe Vera, se tiene
gue tener en cuenta algunos aspectos legales y normativas para que la empresa
pueda realizar su debido funcionamiento sin ningun inconveniente.

Leyes establecidas en la Constitucion de la Republica del Ecuador.- Norma suprema
que rige las leyes en el Ecuador.

El codigo de trabajo sera clave para el momento de contratar al personal se sigan las
normas respectiva para pagos y afiliacion, estar pendiente de obligaciones que como
empleador se tiene con los empleados (Ministerio de Trabajo, 2013), se tendra que
conocer para tener conocimiento de los deberes y derechos como patron en el
momento de contratar a un empleado

El Registro Unico de Contribuyente (SRI, 2015) es un requisito basico para una
empresa poder desarrollar su actividad sin ningun impedimento

Permiso Otorgado por el Ministerio de Salud Publica certifica que se encuentra vigente
el Registro Sanitario de: Medicamentos, Productos Naturales Procesados de Uso
Medicinal, Productos Higiénicos etc. (Ministerio de Salud Publica, 2015), esta ligada,
puesto que el producto que se comercializara tendra que tener los permisos en orden
para poder comercializar, pasar por pruebas en la que se conste que el producto que
se desarrolla es de buena calidad y no dafiina para el consumidor

Leyes de la Superintendencia de Compafias.- Organismo que tiene como objetivo el
control de las compafiias dentro del pais (Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros, 2015), saber de donde proviene los ingresos de la empresa tener claro el
control.

En la ley del Consumidor se tiene en cuenta que los consumidores tienen derechos y
obligaciones al momento de adquirir un producto, es por eso que se tiene que tener
claro las normas (Procosmeticos, 2006). Conociendo las leyes del consumidor, se
previene que los productos que se comercialicen no vayan hacer ningun tipo de dafio

al cliente.
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1.8.5. Marco Ldgico

Tabla 1: Marco légico

L . Fuente de Factores
Objetivo General Indicadores e g
Verificacion Externos
Analiza la factibilidad y s
. Analisis )
rentabilidad de la ) ) ) Observar si los
., Indicadores financieros, L
creacion de una . ) indices son
empresa productora financieros VAN estados de ositivos para
presap Y | TIR TEMAR resultados, P P
comercializadora de : demostrar que la
- Proyecciones de balances y . .
magquillaje a base de . idea de negocios
ventas. flujos de .
Avena y Aloe Vera en . es factible.
i . efectivo.
la ciudad de Guayaquil.
. e . Fuente de Factores
Objetivo Especifico Indicadores e g
Verificacion Externos
indices de
Desarrollar una percepcion,
auditoria de mercado desarrollar Saber como ven
para conocer el preguntas sobre los consumidores
comportamiento actual | los productos ) los productos
p. . . P Estudio de b
de la industria y del existente en el actuales para
. Mercado. )
consumidor y ver la mercado y su tener una idea de
aceptacion del grado de coémo ira el
producto nuevo. aceptabilidad del producto.
producto que se
esta innovando.
Disefiar un plan de ) Conocer de mejor
Marketin I:a)lra Estudio de manera la J
gp Tasa de clientes Mercado,

posicionar el producto
en el mercado y en la
mente de los
consumidores.

gue consumen el
producto.

marketing mix,
incremento de
ventas.

estrategia que se
utilizaran para
gue el producto
sea reconocido.

Elaborado por: El Autor

cuales se estableceran los objetivos.

Hipotesis

1.9.Formulacién de la hipotesis y-o0 de las preguntas de la investigacion de las

La implementacion de la empresa productora y comercializadora de maquillaje

a base de Avena y Aloe Vera sera factible en el tiempo dentro de la ciudad de

Guayaquil.
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¢Donde y cémo se desarrollara una auditoria de mercado para conocer el

comportamiento de la industria del consumidor?

¢, Cuales seran las estrategias de penetracion que se realizaran para posicionar el

producto en el mercado y en la mente de los consumidores?

1.10 Cronograma

+ Noembre de tarea -

4 Trabajo de titulacion

Cap 1 Descripcion de la
investigacion

Cap 2 Descripcion de la
investigacion

Cap 3 Entorno Juridico
Cap 5 Plan de Marketing
Cap 6 Plan Operativo
Cap7 Plan financiero

Cap 8 Plan de contingencia

Cap 9 Conclusiones

Cap 10 Recomendaciones
Cap 11 Bibliografia

Cap 12 Anexos

Duracidn
117 dias
10 dias

11 dias

10 dias
25 dias
15 dias
29 dias
6 dias

2 dias
1dia
3 dias
2 dias

Figura 2: Cronograma de trabajo

~  Comienzo
lun 01/06/15
lun 01/06/15

lun 15/06/15

mié 01/07/15
mié 15/07/15
mié 19/08/15
mié 09/09/15
lun 19/10/15

mar 27/10/15
lun 02/11/15
mar 03/11/15
lun 09/11/15

- | Fin

mar 10/11/15

vie 12/06/15
lun 25/06/15

mar 14/07/15
mar 18/08/15
mar 08/09/15
sib 17/10/15
lun 26/10/15

mié 28/10/15
lun 02/11/15
jue 05/11/15
mar 10/11/15

-

01 junio

25/05 08/06

2270

6

01 julio

06/07

01 agosta

03/08

17/0

]

01 septiembre

31/08

14/09

01 octubre

28/09

12710

01 noviembre

26/10

-

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 2

2. Descripcion del negocio

2.1. Anélisis de la oportunidad

Esta propuesta fue realizada por la oportunidad que se observa a raiz de un
problema que se tiene en el mercado de la industria de cosméticos, ya que el Gobierno
del Economista Rafael Correa, impuso el alza de aranceles a las productos
importados, entre ellos estan los cosméticos, por ende en la actualidad, en los locales
de productos de belleza existe los productos con un precio elevado y en varios casos
existe escases de productos de varias marcas ya que son importados.

Es por esta razon que se realiza la propuesta de la creacion de un maquillaje
netamente ecuatoriano para poder cubrir la necesidad de los consumidores ofreciendo

un producto de excelente calidad y con buenos productos.

2.1.1. Descripcion de la idea de negocio

El negocio inicia con la creacion de un producto que no grave impuesto, de
manera que se ofrezca un producto 100% natural y asi disminuir las importaciones y
a la vez aprovechar los recursos que nos ofrece la tierra y convertirlo en un producto
icono para la belleza de las mujer ecuatorianas, sin importar su color de piel.

Nuestra materia prima que es la avena que se adquirira junto con el aloe vera
de los productores del Ecuador para poder incrementar el porcentaje de empleo en el
pais, asi sera beneficiados los productores y la empresa.

Nuestra comercializacion es para todas las mujeres que tengan la necesidad
de sentirse bellas y naturales, usando un maquillaje fresco y a la vez nutritivo para la
piel, la distribucion sera en los diferentes lugares como: Burbuja, MUSH, Almacenes
de Prati cosmético, o locales de belleza que se encuentren dentro de centros
comerciales, para que después sea comercializado en locales como: Gloria Saltos,
De mujeres, Dipaso entre otros, y de esta manera lograr un posicionamiento de la

marca en la memoria del consumidor.
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2.1.2. Descripcion de la idea de producto o servicio

Se comercializara un producto que sera hecho a base de Avena ya que tiene
propiedades saludables para el rostro y se le dard como valor agregado el Aloe Vera
que otro producto que es nutritivo para la piel de la mujer al momento de querer
magquillarse, al mezclar la materia prima se obtendra como resultado, un producto
100% con nutrientes para el rostro del consumidor, ademas de esto el producto
protegera de los rayos UV tendr& la maxima proteccion.

La Avena es excelente para tratar alergias tales como las que provocan algunos
casos de psoriasis, la molesta urticaria y las picazones de la sarna. Puedes usarla
también para combatir la dermatitis, los dolores reumaticos y también aplicarla en caso
de quemaduras menores en forma de cataplasma. (iMujer Salud, 2005 - 2015)

Entre los beneficios estéticos de la avena, podemos afirmar que los productos
gue contienen este ingrediente dejan la piel realmente brillante y al usarlos en
mascarillas naturales, podemos blanquear, exfoliar e incluso rejuvenecer nuestra piel.
(iMujer Salud, 2005 - 2015)

Segun (Rodriguez, Santana, Recio, & Fuentes, 2015) La medicina herbolaria
tiene mucho que ofrecer a los pacientes que acuden a las consultas con determinadas
enfermedades, pues su uso terapéutico ha demostrado un alto poder curativo.

El Aloe Vera es muy utilizado en las lesiones de la piel, fundamentalmente por
su poder emoliente suavizante que ejerce. Se ha confirmado que estos cristales
contienen vitaminas A, B1, B2, B6, C, E y acido félico. Ademas contiene minerales,
aminoacidos esenciales y polisacaridos que estimulan el crecimiento de los tejidos y
la regeneracion celular, asi como es cicatrizante, antiinflamatoria, protectora de la piel,
ademas presenta propiedades bactericidas, laxantes y agentes desintoxicantes.

Ofreciendo un producto que se comercializara en varias tonalidades para las
mujeres de distintos tipo de piel, sea una mujer con piel clara como una de piel oscura
podrd utilizar el producto tendra las mismas propiedad indistintamente del tono del que
adquieran el producto, con beneficios de hidratacion a la piel de la mujer y proteccion
de los rayos UV dando una aspecto de porcelana la piel de quien lo consuma.

2.2. Misidn, vision y valores de la empresa
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Misién

Somos una empresa dedicada a la fabricacién de cosméticos 100% naturales,

con productos nutritivos con el fin de resaltar la belleza de la mujer ecuatoriana.

Visién

Posicionar la marca como pionera en las mujeres que utilizan productos para
magquillarse, creando una sinergia entre consumidor y empresa satisfaciendo sus
necesidades en cuanto a calidad y precio y asi poder fidelizar a nuestros

consumidores con nuestro producto.

Valores de la empresa

Comprometidos en satisfacer al cliente.

Trabajo en Equipo y buen ambiente laboral, logrando un buen entorno de trabajo de
equipo, los empleados se sentiran relajados y podran alcanzar las metas que se
proponen cada afio.

Transparencia con los clientes y proveedores, ofrecer la informacion necesaria a los
clientes para que sientan la fidelizacién de la empresa hacia ellos.

Innovacion de nuestros productos, ir innovando dependiendo de las necesidades de

los clientes.

2.3. Objetivos de laempresa
2.3.1. Objetivo general

Ser un producto reconocido dentro de la ciudad de Guayaquil, pioneros en el
mercado del magquillaje que brinde calidad satisfaciendo la necesidad de los

consumidores.
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2.3.2. Objetivos especificos

Establecer alianzas estratégicas con empresas de la misma actividad para introducir
nuevos productos cada dos afos.

Plantear estrategias de ventas para posicionar el producto en mas locales y posicionar
el cosmético cada seis meses o cada que lo requiera.

Incrementar personal de produccion para asi poder aumentar la produccion y no
guedarse sin stock, cada afio que se incremente las ventas proporcionalmente.

Aumentar el ingreso en ventas de un 5% anualmente.

2.4. Estructura organizacional

2.4.1. Organigrama
Figura 3: Organigrama

Gerente

General

Asesor
Comercial

Jefe de

Produccion

| : | |

Operario Operario Vendedor

J

Elaborado por: El Autor

2.4.2. Desarrollo de cargos y perfiles por competencias

Cargo: Gerente General

Sera el o la encargada de supervisar, monitorear y pedir resultados de los
departamentos para ser evaluados y en el caso de que existan inconvenientes poder
encargarse de dar soluciones que sean viables para aquellos problemas, estara
siempre en constante contacto con los clientes para poder realizar seguimientos,
poseer liderazgo para poder desarrollar trabajos en equipo y tener capacidad para

toma de decisiones inmediatas.
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Sexo: Indistinto.
Edad: 25 a 28 afios.
Conocimientos: Tributarios, Marketing, ventas, Computacion Avanzado.

Formacion Académica: Ing. En Desarrollo de Negocios Bilingtie o afines.

Cargo: Jefe de produccién.

Persona indicada netamente en la supervision del control de calidad del
producto terminado, para que esté listo para empaquetar, y supervisar las normas de
calidad sanitarias de calidad del producto.

Sexo: Femenino.

Edad: 24 a 27 afios.

Experiencia: Minima 1 afio.

Formacion Académica: Ingeniera Quimica Farmacéutica.

Cargo: Operario

Encargada de la elaboracion del producto, con los altos estandares de calidad,
seguir los procesos indicados por el jefe de produccion y control de calidad.

Sexo: Femenino.

Edad: 20 a 30 afios.

Formacion Académica: Bachiller, Cursos técnicos.

Formacion Académica: Ingeniera en Quimicos o afines.

Cargo: Vendedor

Sera la persona que estard en contacto directamente con el cliente, para
ofrecer el producto realizard seguimientos pre y post ventas de los clientes.

Sexo: Femenino.

Edad: 23 a 27 afios.

Habilidad: tener fluidez de palabra, conocimiento del producto, poder de
convencimiento.

Formacion Académica: carrera en ventas o cursos de ventas o afines.

Cargo: Asesor Comercial
Disefiar, desarrollar y aplicar técnicas de ventas y politicas de las mismas,

control de la oferta y demanda del producto y perfeccionamiento del portafolio en
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funcion a las necesidades y requerimientos del cliente, crear un ambiente calido con
los clientes, ampliando asi la cartera de la empresa, crear y cumplir planes
estratégicos.

Sexo: Masculino — femenino.

Edad: 22 a 27 afos.

Experiencia: 1 afio en el cargo.

Conocimiento: Materias empresariales: contables, marketing, etc.

Estudios: Desarrollo de negocios, contaduria, finanzas publicas, alta gerencia.
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2.4.3. Manual de funciones: Niveles, interacciones, responsabilidades, y
derechos
Tabla 2: Manual de Funciones
CARGO REPORTA RESPONSABILIDADES FUNCIONES
Cumplimiento de la normativa Ejecut.ar planes de
. . negocio, desarrollar
o dada en la junta de accionistas, .
Gerente General Accionistas competencias y velar

hacer respetar el lugar de
trabajo.

con la proyeccion del
mismo.

Formular a la Gerencia,
politicas, datos, programas,
proyectos y diferentes tipos de

Mantener una
basqueda constante de
nuevos clientes,
Realizar investigaciones
constantes acerca del
mercado y sus precios,
Responsabilizarse del
recaudo de cartera de
los clientes, Cumplir

parametros para poder serlo.

Asesor planes estratégicos, captar
. Gerente General . . . con las metas
Comercial recursos financieros y orientar .
) . establecidas para el
todo el trabajo a la excelencia .
. L presupuesto, Confirmar
reflejada en el servicio integral ) .
. con el cliente el recibo
entregado a los clientes. .
de la mercancia, la
calidad del material el
servicio prestado y
resolver cualquier
inquietud que pueda
tener.
Monitorear a los
De que el producto cumpla con .
. trabajadores que
Jefe de Asesor las normas de calidad para que . .
. . realicen y utilicen la
Produccion Comercial pueda ser expuesto al T
materia prima
mercado.
adecuadamente.
Utilizar la materia prima
. adecuadamente
Operario de Control de Lograr que el producto este en .
) siguiendo los
Planta Calidad perfecto estado. o
procedimientos
indicados.
Comunicar
Poder captar la mayor parte de | adecuadamente a los
Vendedora Jefe de Ventas | clientes que cumplan con los clientes informacién

sobre el producto,
asesorarlos.

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 que se constituird tendr& como nombre PROCOMBELLY Sociedad
Andnima, se tomara como referencia el siguiente articulo.

Se crea una compafia en sociedad andnima, el capital de la misma sera
dividido en acciones representadas por sus respectivos accionistas. Toda empresa
se ve regida por las norma de la ley de compafias dadas por la superintendencia de

compafiias. (Codificacion ley de companiia, 1999)

3.1.2. Fundacion de la empresa

Gracias al art. 146 La compafiia PROCOMBELLY S.A Se constituira con las
normas de la Superintendencia de Compaifiias, entregando escrituras publicas en el
Registro Mercantil. La compafiia seleccionara una persona como su representante
legal. (Codificacion ley de compainiia, 1999)

Las normas a seguir son:

El nombre, apellido, nacionalidad y domicilio de los promotores;

La denominacidn, objeto y capital social;

Los derechos y ventajas particulares reservados a los promotores;

El nUmero de acciones en que el capital estuviere dividido, la clase y valor nominal de
cada accion, su categoria y series;

El plazo y condicion de suscripcidon de las acciones;

El nombre de la institucion bancaria o financiera depositaria de las cantidades a
pagarse en concepto de la suscripcion;

El plazo dentro del cual se otorgara la escritura de fundacion; y,

El domicilio de la compafiia. (Codificacion ley de compafiia, 1999)

3.1.3. Capital social, acciones y participaciones

PROCOMBELLY S.A se abrira sus puertas con un capital suscrito de $800 y
su capital autorizado sera el doble de este segun lo determinado por la ley. El capital
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suscrito por la compafia podra ser aumentado en cualquier momento segun los

términos establecidos por la ley de compafiias.

3.1.4. Juntas generales de accionistas y-0 socios

La junta general de accionistas de PROCOMBELLY S.A. se determinara de
con lo dispuesto en la Ley de Compafiias

Las normas que seguiran para el control, fechas y ejecucion de las mismas se
encuentran en los articulos 234 y 235 de la Ley de Compafiias, donde explica el

funcionamiento de las juntas ordinarias y extraordinarias respectivamente.

3.2. Aspecto Laboral de la empresa
3.2.1. Generalidades

Las relaciones entre la empresa y trabajadores de la compafiia estaran
controladas por el cédigo de trabajo con su ente regulador, el Ministerio de Trabajo.
Todos los empleados que consten en ndémina de la compafiia se veran

beneficiados con lo otorgado por el gobierno.

3.2.2. Mandato constituyente #8

La empresa PROCOMBELLY, debera cumplir con lo expuesto en el mandato
constituyente #8, en el indica que se 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. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2007)

3.2.3. Tipos de contrato de trabajo

Segun el articulo 14 y 15 del codigo se estipulan los tipos de contrato:
Expreso o tacito, y el primero, escrito o verbal,
A sueldo, a jornal, en participacion y mixto;
Por tiempo indefinido, de temporada, eventual y ocasional;
Por obra cierta, por obra o servicio determinado dentro del giro del negocio, por tarea
y a destajo; vy,
Individual, de grupo o por equipo.
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De acuerdo al Ministerio de Trabajo no se podr& celebrar contratos individuales
de trabajo a plazo fijo, es decir se manejara con contratos a tiempo indefinidos (Codigo
de Trabajo, 2015)

3.2.4. Obligaciones del empleador

La compafiia PROCOMBELLY S.A tendra como obligaciones los siguientes
puntos importantes:
Pagar las cantidades que correspondan al trabajador, en los términos del contrato y
de acuerdo con las disposiciones de este codigo;
Instalar las fabricas, talleres, oficinas y demas lugares de trabajo, sujetandose a las
medidas de prevencion, seguridad e higiene del trabajo y demas disposiciones legales
y reglamentarias, tomando en consideracion, ademas, las normas que precautelan el
adecuado desplazamiento de las personas con discapacidad,;
Indemnizar a los trabajadores por los accidentes que sufrieren en el trabajo y por las
enfermedades profesionales, con la salvedad prevista en el Art. 38 del Codigo de
Trabajo;
Sujetarse al reglamento interno legalmente aprobado;
Pagar al trabajador, cuando no tenga derecho a la prestacion por parte del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social, el cincuenta por ciento de su remuneracion en caso
de enfermedad no profesional, hasta por dos meses en cada afo, previo certificado
médico que acredite la imposibilidad para el trabajo o la necesidad de descanso
Inscribir a los trabajadores en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, desde el
primer dia de labores, dando aviso de entrada dentro de los primeros quince dias, y
dar avisos de salida, de las modificaciones de sueldos y salarios, de los accidentes de
trabajo y de las enfermedades profesionales, y cumplir con las demas obligaciones
previstas en las leyes sobre seguridad social,
Las empresas e instituciones, publicas o privadas, para facilitar la inclusiéon de las
personas con discapacidad al empleo, haran las adaptaciones a los puestos de trabajo
de conformidad con las disposiciones de la Ley de Discapacidades, normas INEN
sobre accesibilidad al medio fisico y los convenios, acuerdos, declaraciones
internacionales legalmente suscritos por el pais. (Codigo del Trabajo, 2015)

3.2.5. Décimo terceray décimo cuarta remuneracion
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La compafia PROCOMBELLY, tiene que asumir lo que indica el cédigo de
trabajo, sobre recibir los trabajadores el décimo tercera y décimo cuarta remuneracion,
las cuales se detallan en los siguientes articulos:

El Articulo 111.- el derecho a la décima tercera remuneracion o bono navidefio,
los trabajadores tienen derecho a que sus empleadores les paguen mensualmente, la
parte proporcional a la doceava parte de la remuneracion que perciban durante el afio
calendario, este valor podra recibirse de forma acumulada hasta el veinte y cuatro de
diciembre de cada afio.

Articulo 113.- Derecho a la décima cuarta remuneracion los trabajadores
percibiran, ademas sin perjuicio de todas las remuneraciones a las que actualmente
tienen derecho, una bonificacion mensual equivalente a la doceava parte de la
remuneracion basica minima unificada para los trabajadores en general, este valor
podra ser recibido de forma acumulada, hasta el 15 de marco en las regiones de la
costa e insular y hasta el 15 de Agosto en la regién Sierra y Amazénica. Para el pago
de esta bonificacion se observara el régimen escolar adoptado en cada una de las
circunscripciones territoriales. Si un trabajador, por cualquier causa, saliere o fuese
separado de su trabajo antes de las fechas mencionadas, recibira la parte proporcional
de la décima cuarta remuneracién al momento del retiro o separacion (Cédigo de
Trabajo, 2015)

3.2.6. Fondo de reservay vacaciones

Articulo 196.- Derecho al fondo de reserva, todo trabajador que preste servicios
por mas de un afio tiene derecho a que el empleador le abone una suma equivalente
a un mes de sueldo o salario por cada aflo completo posterior al primero de sus
servicios.

Estas sumas constituiran su fondo de reserva o trabajo capitalizado. El
trabajador no perderd este derecho por ningdn motivo. La determinacion de la
cantidad que corresponda por cada afio de servicio se har4 de acuerdo con lo
dispuesto en el articulo 95 de este Codigo.

De acuerdo con las vacaciones todo trabajador tendrd derecho a gozar
anualmente de un periodo ininterrumpido de quince dias de descanso, incluidos los

dias no laborables.
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Los trabajadores que hubieren prestado servicios por mas de cinco afios en la
misma empresa o al mismo empleador, tendran derecho a gozar adicionalmente de
un dia de vacaciones por cada uno de los afios excedentes o recibiran en dinero la
remuneracion correspondiente a los dias excedentes.

El trabajador recibirda por adelantado la remuneracion correspondiente al
periodo de vacaciones.

Los trabajadores menores de dieciséis afos tendran derecho a veinte dias de
vacaciones y los mayores de dieciséis y menores de dieciocho, lo tendran a dieciocho
dias de vacaciones anuales.

Los dias de vacaciones adicionales por antigliedad no excederan de quince,
salvo que las partes, mediante contrato individual o colectivo, convinieren en ampliar
tal beneficio. Las vacaciones es un derecho irrenunciable que no puede ser

compensado con un valor de dinero segun el articulo 72. (Codigo de Trabajo, 2015)

3.2.7. Insercion de discapacitados a puestos de trabajo

La empresa PROCOMBELLY S.A, se apega al art. 42 numeral 33 del codigo
de trabajo que menciona que el empleador que cuente con un minimo de veinticinco
trabajadores esta obligado a contratar a una persona con discapacidad. En el caso de
PROCOMBELLY S.A. no contratara personas discapacitadas hasta que cumpla con

el minimo establecido. (Codigo de Trabajo, 2015)

3.3. Contratacion civil

3.3.1. Principios basicos de la contratacion

En el Libro IV del Cdodigo Civil — Libro de las obligaciones en general y los
contratos, en el Art. 1454 se establece que un contrato o convencién es un acto por el
cual una parte se obliga para con otra a dar, hacer o no hacer alguna cosa. Cada parte

puede ser una o muchas personas. (Codigo Civil, 2012)

3.3.2. Contratos de prestacion de servicios
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La compafiia PROCOMBELLY S.A debera acogerse para establecer contratos
bilaterales con personas naturales o juridicas, para el caso de transporte, guardiania

0 mensajeria si es caso y se lo vaya a requerir con el pasar del tiempo.

3.3.3. Principales clausulas de los contratos de prestacion de servicios

La clausula penal es aquella en que una persona, para asegurar el
cumplimiento de una obligacién, se sujeta a una pena, que consiste en dar o hacer
algo en caso de no cumplir la obligacién principal, o de retardar su cumplimiento.
(Cddigo Civil, 2012)

3.3.4. Soluciones alternativas para solucion de conflictos: arbitraje y mediacion

Si existe el caso de algun inconveniente, desacuerdos o conflictos las partes
ya sea el contratante o el contratado recurriran a la ley de arbitraje y mediacion donde
ellos brindaran soluciones de conflictos asistidos por un tercero llamado el mediador.

3.3.5. Generalidades de la contrataciéon publica

El Instituto Nacional de Contratacion Publica (INCOP) es la entidad rectora
responsable de las politicas, gestién y administracion desconcentrada.

La empresa PROCOMBELLY S.A. no participara en mencionado proceso,
debido a que es una empresa privada dedicada a la comercializacién y produccion de

productos no de servicios.

3.3.6. Contrato de confidencialidad

A los contratos de confidencialidad se los disefia con el fin de que los
empleados no filtren informacion sobre procesos productivos de la empresa, en el cual
firman un compromiso de no revelar informacién a terceros o a personas que no estén

vinculadas a la empresa.

3.4. Politicas de buen gobierno corporativo
3.4.1. Codigo de ética
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El cédigo de ética de la empresa PROCOMBELLY S.A, sera realizado con
principios de equidad, respeto, comprension, solidaridad y confianza, los cuales tienen
gue ser compartidos con cada uno de los que forman parte de la empresa desde los
empleados, proveedores y los consumidores. El cddigo de ética no solo se establecera
los principios y valores internos de la empresa sino también la responsabilidad social
que tiene la empresa para con los colaboradores y demas.

3.5. Propiedad intelectual

3.5.1. Registro de marca

La empresa PROCOMBELLY S.A tendra la obligacion de registrar marcas, el
logo, el slogan mediante el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI),

realizando su respectiva verificacion de similitud.

3.5.2. Derecho de autor del proyecto

La autora de “Propuesta para la creacibn de una empresa productora y
comercializadora de maquillaje a base de avenay aloe vera en la ciudad de Guayaquil”
es de Luzmila Areliza Zabala Pefaranda y los derechos recaen sobre ella desde el

momento que empieza a redactar cada capitulo de esta investigacion.

3.6. Seguros
3.6.1. Incendio

La empresa obtendra una péliza de seguros contra incendios y asi protegera

los bienes muebles e inmuebles y maquinas que puedan afectarse.

3.6.2. Robo

La empresa PROCOMBELLY S.A contar4 con un seguro que proteja sus

activos de robo y/o asalto incluido en el seguro multiriesgo.

3.6.3. Fidelidad
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La empresa no contara con un seguro de fidelidad, puesto que en cada contrato
que se realizara se estipulara la confidencialidad de cada persona con la que maneje

informacion procesos importantes.

3.6.4. Maquinarias y equipos

La empresa no contara con seguros de maquinarias y equipos, ya que como

se obtendrad maquinarias nuevas contaran con garantias.

3.6.5. Materia primay mercaderia

La empresa no asegurara la materia prima y mercaderia.

3.7. Presupuesto constitucion de la empresa

El presupuesto de constitucion de la empresa sera el siguiente:

Tabla 3: Presupuesto para constitucién de compafiia

Descripcion Cantidad Precio Unitario Precio Total
Alquiler (Bodega Mapasingue Oeste) 2 S 1,100.00 | $ 2,200.00
Obra e instalacién S 600.00 | S 600.00
Inscripcidn teléfono S 67.20 | S 67.20
Inscripcién internet S 89.60 | S 89.60
Constitucion compaiiia S 1,000.00 | S 1,000.00
Registro de marca S 116.00 | S 116.00
Permiso de Funcionamiento S 131.76 | $ 131.76
Permisos municipales y bomberos S 11448 | S 114.48
Registro Sanitario/Notificacion Sanitaria S 565.21 | S 565.21
Seguros Liberty S 300.00 | S 300.00
Certificado BPM S 4,575.00 | S 4,575.00
TOTAL DE PRESUPUESTO $ 9,759.25

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO 4

4. Auditoria de mercado
4.1. PEST

El analisis PEST es de mucha utilidad al momento de exponer el crecimiento o
caida de mercado, y por esto, la posicion, potencial y direccion de un negocio. EI PEST
esta compuesto los factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos, los
cuales son usados para evaluar el macro ambiente de un proyecto o empresa ya

existente. (Chapman, 2004)

Aspecto Politico

En Ecuador se esta viendo reflejado la iniciativa por parte del gobierno en
apoyar a empresarios de medianas y pequefas empresas, con el fin de promover la

produccién nacional.

Actualmente se esta implementando el cambio de la matriz productiva que es
uno de los principales retos del pais, que permitira que mejore su actual medio de
generacion de riquezas: concentrador, excluyente y basado en recursos naturales,
por un modelo democratico, incluyente y fundamentado en el conocimiento y las
capacidades de las y los ecuatorianos. (SENPLADES, 2012).

Un factor que favorece a la industria petroquimica es que el afio pasado el
gobierno dispuso una reduccion de importacion de cosméticos, ya que con esta
medida se estima que se acelere la produccién local, por ende estas resoluciones

favorecen a la produccion y comercializacion de la industria.

Aspecto Econdmico

Con el pasar del tiempo dentro del Ecuador se han implementado politicas
arancelarias como el antidumping y salvaguardias con el fin de tomar medidas de
proteccion, contingentes o instrumentos de defensa comercial.

Segun (Agosin, 1995) “el articulo dentro del acuerdo general de aranceles y

comercio el articulo XIX definen las salvaguardias como una valvula de escape en
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caso de que las importaciones generen aumentos imprevistos a importaciones y estas
llegaran afectar desfavorablemente a productos nacionales” (Ramirez, 2015)

El comité de Comercio exterior, COMEX, aprobo la reduccion de un 5% en la
sobre tasa arancelaria del 45% aplicada a un grupo de partidas de productos e
insumos importados por el pais, de tal forma que la sobretasa pasa a ser del 40%.

Por otra parte como desarrollo empresarial se tiene expectativas
considerablemente altas ya que se considera que para este afio la inversion para el
sector petroquimico se incremente en 2,5 millones de doélares, es decir que existiran
mas productos “made in Ecuador “lo que favorece notablemente al desarrollo del
sector apoyando a la matriz productiva y dando pasos agigantados con avances

tecnoldgicos con el fin de lograr productos nacionales de altos estandares de calidad.

Figura 4: Evolucién de importaciones del sector
cosmeético

Evolucién de importaciones del sector cosmético
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Fuente: SENAE/MANIFIESTOS
Elaborado por: (PROCOSMETICOS, 2012)

Como se observa en el grafico, las importaciones al mes de Agosto
disminuyeron, lo que catapulta a la produccion nacional a fabricar mas productos

locales como se lo detallé en el parrafo anterior.
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Aspecto Social

A lo largo de los afios se ha podido observar que la mujer cada dia quiere verse
mejor desde pequefias han crecido con el afan de crecer para poderse maquillar, es
por ello que cada dia se van creando productos con mejores ingredientes para la
satisfaccion de las mujeres desde tonalidades, colores y caracteristicas.

Asi mismo es deseable que los productos que se utilicen no destruyan la
naturalidad del look y mucho menos la piel de las mujeres, y realizar un producto que
cumpla todas las funciones que piden las mujeres y que sea elaborado con productos
nacionales, con el aval del Ministerio de Coordinador de Produccién , empleo y
Competitividad que es el encargado de promover la produccion de calidad a nivel
nacional, enmarcada en el Codigo Organico de la Produccion y el Plan Nacional del
Buen Vivir; fomentando la produccién nacional, el comercio y el consumo de bienes
y servicios con responsabilidad social y ambiental; otorgando la licencia Primero
Ecuador a los productos o servicios que cumplan con los términos de calidad
enmarcados en el Codigo Organico de la Produccion y las correspondientes normas
INEN, y proporcionar a los consumidores un producto o un servicio con valor agregado
que cumpla con la legislacion vigente en términos sociales, ambientales y
econdémicos. (Ministerio coordinador de Produccion, 2014).

Un factor de suma importancia para el aspecto social es el de fomentar y crear
concientizacion de la sociedad y por supuesto organizaciones en realizar productos
con responsabilidad social , con el fin de que estos colaboren al desarrollo sustentable

del pais, creando una mejora y apegandose al plan del buen vivir.

Aspectos Tecnolbgicos

El INEC ha realizado un estudio en las industrias para poder analizar y mostrar

gue actividad econémica es la que invierte mas en Investigacion y Desarrollo
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Figura 5: Inversién tecnoldgica
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Elaborado por: El Autor
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Fuente: (INEC, 2011)

El INEC muestra como las industrias de servicio y manufactura son las que mas
invierten en la innovacién tecnologia e investigacion y desarrollo.

El 36,21% de empresas realizan innovacion de producto mientras que el otro
porcentaje mas alto 36,88% realiza innovacion en los procesos. (INEC, 2011)

4.2. Atractividad de la industria: Estadisticas de ventas, importaciones y

crecimientos en la industria

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

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

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

internacional. (ProEcuador, 2015)

Tabla 4: Comparacién anual de importaciones de cosméticos

COMPARATIVO ANUAL IMPORTACIONES

$ 35.000.000,00

$ 30.000.000,00

$ 25.000.000,00

IMPORTACIONES 2013 2014 2015
ENERO $21.351.492,49 $ 2.850.807,98 $ 20.411.439,50
FEBRERO $ 23.904.347,05 $ 3.706.802,52 $15.173.602,31
MARZO $20.424.232,07 $14.534.362,82 $ 24.599.212,12
ABRIL $29.104.883,37 $ 14.876.906,70 $ 23.816.157,95
MAYO $ 27.299.960,04 $16.347.738,79 $19.521.088,76
JUNIO $24.885.785,13 $11.246.868,98 $16.757.012,09
JULIO $24.882.798,66 $16.812.065,27 $18.521.571,45
AGOSTO $ 23.654.366,24 $20.671.118,77 $ 15.618.798,67
SEPTIEMBRE $23.542.737,92 $19.036.888,53 $16.711.894,27
OCTUBRE $26.753.491,99 $ 30.546.587,01 $16.958.513,23
NOVIEMBRE $25.367.036,18 $18.817.036,96 $ 15.346.500,44
DICIEMBRE $10.771.996,30 $22.999.244,33 $17.133.854,68
$281.945.140,44 | §$192.448.442,66 $220.571.660,48

Elaborado por: El Autor
Fuente: (MANIFIESTOS ADUANEROS ECUADOR, 2015)

Figura 6: Cuadro comparativo de importaciones

w—2013
2014
—2015

Elaborado por: El Autor

Fuente: (MANIFIESTOS ADUANEROS ECUADOR, 2015)
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El total anual de importaciones del 2015, presenta un incremento del 14.61%
en relacion al 2014; sin embargo aun estan 21.74% por debajo de las importaciones
realizadas en el 2013.

El primer semestre del 2015 fue 89.23% mayor que el mismo periodo del 2014;
sin embargo, en el segundo semestre las importaciones decrecieron en 22.28% en
relacion al mismo periodo de 2014. (MANIFIESTOS ADUANEROS ECUADOR, 2015)

4.3. Andlisis del ciclo de vida de la industria

La demanda de los cosméticos crece a gran escala, es por eso que la mujer
cada vez quiere verse mejor y cOmo se puede observar en los graficos anteriores e
indica que en 3 afios va creciendo las importaciones de los cosméticos, debido a que
la tendencia de las mujeres por verse bien va creciendo poco a poco asi mismo se
puede ver, como ha crecido la demanda de personas gque se especializan en cuidado

de la belleza, o maquilladores profesionales o simplemente automaquillaje.

Figura 7: Crecimiento de la Industria
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Elaborado por: El Autor

Es por eso que el producto ingresa perfectamente en la Industria que esta

creciendo poco a poco como se demuestra anteriormente.

4.4. Matriz BCG
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Figura 8: Matriz BCG
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Elaborado por: El Autor

Aplicando la Matriz BCG, se puede decir que el producto se encuentra en el
cuadrante de Incognita, debido a que se realizara un producto que tiene una pequefia
participacion de mercado, pero con una vision de alto crecimiento, puesto que con el
pasar de la investigacion se debe realizar investigaciones a fondo para confirmar el

crecimiento de una mayor participacién de mercado.

4 5. Andlisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

En el ciclo de vida del producto colocamos el maquillaje en fase de crecimiento
puesto que sera un producto que recién ingresara en el mercado, al que se realizara

una fuerte campafia de marketing para que tenga mayor participacion de mercado.

Figura 9: Crecimiento del producto en el mercado
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Elaborado por: El Autor

60



4.6.

MEDIO

cosmeéticos existen varios competidores con productos importados y nacionales, pero
con la reforma de salvaguarda se ha reducido las importaciones y esto permite que el

mercado nacional crezca, y en un futuro esta fuerza pueda disminuir y transformarse

Andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

Poder de
negociacion

de los

proveedores

Figura 10: Fuerzas competitivas de Porter
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de nuevos
entrantes

Rivalidad
entre
competidores
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Productos
sustitutos

Elaborado por: El Autor

Rivalidades entre competidores

La rivalidad entre los competidores es alta, por motivo que en el de sector de

en Media.
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Amenazas de nuevos entrantes

La amenazas de nuevos entrantes es media debido a la fuerte inversion que se
requiere, en permisos, certificaciones de calidad y uno de los factores importantes son
las maquinarias que dependiendo al segmento de la empresa que se quieran dirigir,
podran ser maquinas que graven un porcentaje de impuesto alto y eso limite a las

empresas ingresar a las distintas industrias.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto, debido a que en el mercado
existen varias opciones que cubren la misma necesidad, pero si no se cubre las
expectativas del cliente ellos optaran por elegir otro producto debido a la cantidad de

ofertantes que existen en el mercado.

Amenaza de productos sustitutos

El producto que se desarrollara forma parte del cuidado diario de la mujer, es
por ello que existen en el mercado varios productos desarrollados en cumplir el mismo
propésito, pero a diferencia el producto que se implementara en el mercado, tendra
muchos beneficios que los demas productos no tendran y eso sera lo que marque la
diferencia.

Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacion con los proveedores es medio debido a que en el
mercado no existen muchos laboratorios que contengan materia prima de excelente

calidad para realizar el maquillaje.

En conclusion se puede mencionar que el analisis realizado mostré que la
industria de salud y belleza es atractiva debido a las barreras de entradas que existen
en el mercado no muchos se atreverian a ingresar a este tipo de industria, y aunque

la rivalidad entre los competidores es alta esta disminuira debido a los impuesto que
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el gobierno decret6 a las importaciones como se lo ha mencionado anteriormente, y

por ello la industria resulta ser atractiva.

4.7. Andlisis de la Oferta
4.7.1. Tipo de Competencia

La empresa tiene competencia directa e indirecta dentro del mercado de
cuidado de belleza.

La competencia directa son las lineas de maquillaje que estan posicionadas
con varios afos en el mercado como: BELCORP ( que distribuye marcas como
Cyzone, Ezika, L’bel, Yanbal Ecuador S.A), PALLADIO, AVON, JOLIE, MAYBELLINE,
LOREAL, ETREBELLE, ELF, MILANI, PALLADIO, NYX, VOGUE.

Dichas marcas antes mencionadas ofrecen al consumidor variedad de
productos al momento de maquillarse y para el cuidado de la piel.

Como competencia indirecta existen cremas que den la misma funcion como
Cremas de Eucerin, que hace la funcion de proteger del sol y darle una tonalidad al
rostro de la mujer y asi de cremas que por separadas puedan dar las mismas

funciones.

4.7.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

Mercado Real

Las mujeres de la ciudad de Guayaquil que utilizan y adquiere maquillaje en

todo tipo de presentacion y de cualquier marca que este en el Mercado.

Mercado Potencial
Todas las mujeres de la ciudad de Guayaquil, que habitan en el norte en la
Parroquia Tarqui, se encuentran en un nivel socioeconémico B Y C+ con poder

adquisitivo para poder comprar el producto.

4.7.3. Caracteristicas de los competidores: Liderazgo, antigiedad, ubicacion,

productos principales y linea de precio.
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http://www.deprati.com.ec/etrebelle-c-1502.html?seccion_id=belleza
http://www.deprati.com.ec/elf-c-1583.html?seccion_id=belleza
http://www.deprati.com.ec/milani-c-1815.html?seccion_id=belleza
http://www.deprati.com.ec/palladio-c-1535.html?seccion_id=belleza
http://www.deprati.com.ec/nyx-c-1928.html?seccion_id=belleza

Tabla 5: Caracteristicas de los competidores

Empresa Liderazgo | Antigiliedad Ubicacion Pr.Od!'ICtOS Llnea_ de
principales | Precios
BELCORP Medio 2003 Guayaquil Cosmeéticos $15-28
PALLADIO Alto 2004 IMPORTADORES | Maquillaje $10 - §25
MAYBELLINE Alto 2000 IMPORTADORES Maquillaje $15 - $26
JOLIE MEDIO 2008 IMPORTADORES
Cosméticos,
LOREAL Alto 1991 IMPORTADORES Maquillaje $15- $28
ETREBELLE Alto 1966 IMPORTADORES | Cosméticos, $60- $85
NYX MEDIO 2012 IMPORTADORES | Maaquillaje $10-%20

Elaborado por: El Autor

4.7.4. Benchmarking: Estrategia de los competidores y contra estrategia de la

empresa

Se observa en el cuadro que se realizé de los competidores que la mayoria de
la competencia son importadores lo cual es beneficioso para nosotros ya que en el
mercado nacional no es muy fuerte en esta industria y se podria llegar a ser pioneros
ingresando con este producto que a las mujeres que lo consuman sera de mucho
beneficio, aunque la empresa tenga minima experiencia con el aporte del personal
altamente capacitado para cumplir las funciones al 100%.

La estrategia de las marcas antes mencionadas utiliza como canal de
distribucion los locales como Almacenes de Prati que tiene una seccién de belleza y
comercializan todas las marcas mencionadas, y asi mismo comercializan sus
productos por medio de locales de bellezas y Supermercados como Megamaxi y Mi
Comisariato, teniendo distintas presentaciones y tonalidades.

Las contras estrategias que se utilizaran seran:

Comercializar el producto en los mismos locales, pero darle al producto una identidad
de Producto Ecuatoriano para que las clientas, puedan observar que también en

Ecuador se puede fabricar productos certificados de excelente calidad
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Poder incrementar la linea se empezara con productos para el rostro después se
puede sumar productos para los ojos y labios con complementos para maquillaje como

brochas y otros.

4.8. Anélisis de lademanda

4.8.1. Segmentacion de mercado.

La segmentacion de mercado esta dirigido para la industria de cosméticos y
cuidado de belleza, la cual la mayor demanda es las mujeres puesto que ellas tienen
mayor preocupacion en el aspecto de la piel y la presencia que es su carta de
presentacion, dirigido a mujeres de entre 18 a 64 afios de un nivel socioeconémico B

y +C, de la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil.

4.8.2. Criterio de segmentacion

Tabla 6: Criterios de segmentacion

CRITERIOS VARIABLES
Demogréafico Mujeres de 18 a 64 afios
Geografico Mujeres del norte de la ciudad
de Guayaquil, Parroquia: Tarqui
De los extractos econdmico B Y
Socioeconémico C+, que son medio alto y medio
respectivamente
Mujeres que cuidan su
Pictogréfico apariencia y desean sentirse
bellas.

Elaborado por: El Autor

4.8.3. Seleccidon de segmentacion

Se llega a la conclusion para la seleccion del segmento sera Mujeres de la
ciudad de Guayaquil del norte de la parroquia Tarqui, que tengan el poder adquisitivo
para poder comprar el producto de edad entre 18 a 64 afios de un nivel
socioeconémico B y C+, que desea verse bella y que a la vez desea cuidar su piel del

sol.
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4.8.4. Perfiles de los segmentos

El perfil sera para mujeres jovenes y adultas con el siguiente criterio:

Mujer que quiera verse bien

Que desee tener su piel sana y cuidada

Tenga un trabajo con el cual solventar este gasto

4.9. Matriz FODA
Tabla 7: FODA
Producto innovador, con formula Unica
Calidad Certificada de BPM
Excelente abastecimiento del producto a
FORTALEZA comercializar

Producto con altos beneficio para el cuidado de la
piel como: hidratacion, revitalizacion y fortalecimiento
del colageno.

OPORTUNIDAD

Incentivo a los emprendimientos por parte del
Gobierno

Tendencia de mujeres que desean proteger la piel y
serse bellas

Mediante el alza de aranceles en las importaciones y
la mayoria de la competencia son empresas de
importaciones, reduce la oferta.

Posible atraccién de consumidores nuevos y poder
fidelizarlos a la marca de un producto ecuatoriano

DEBILIDAD

Brindar un Unico producto al mercado

Falta de experiencia en la industria de cuidado

Ser nuevos en el mercado implica desconocimiento
de los clientes potenciales

Mal servicio o mal informacion de parte de los
distribuidores a los consumidores

AMENAZA

Introduccion de nuevas marcas de cosmeéticos
Variedad de Productos sustitutos
Desconfianza por parte del consumidor por ser
nuevos en el mercado

Que los proveedores no llegue a tiempo con la
materia prima pedida por la empresa

Elaborado por: El Autor
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4.10. Investigacion de mercado
4.10.1. Método

Los métodos que se utilizardn para profundizar mas en el tema serdn métodos
cualitativos y cuantitativos.

Para los cualitativos se realizaran entrevistas a profundidad con expertos que
den su opinidn respecto con la propuesta planteada y asi mismo un focus group con
el fin de medir la reaccién de los clientes y se puede tomar ideas de las personas que
aportaran con sus comentarios y puede servir para adicionales del producto o
mejorarlo, y asi tendra una vision actual de la competencia como los consumidores lo
tienen en su mente, sobre calidad, precio. Envases, y que recomendaciones tendrian
para ellos para poder ser agregados de mejor manera en el producto que se esta
desarrollando.

Sobre el método cuantitativo se realizara encuestas a las mujeres que seran

los posibles consumidores.

4.10.2. Disefio de la Investigacion

4.10.2.1. Objetivos de la investigacion: General y especificos

Objetivos Generales
Determinar y observar el nivel de aceptacion de las mujeres a la creacion de
una empresa productora y comercializadora de maquillaje a base de Avena y Aloe

Vera en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos
Identificar la frecuencia de consumo de maquillaje en el consumidor.
Conocer la preferencia de los consumidores donde desean adquirir el producto.

Identifica las tonalidades que se crearan para la produccién del maquillaje.

4.10.2.2. Tamafo de la Muestra

En el tamafio de la muestra obtenemos que el universo de personas segun el
INEC, del censo realizado en el afio 2010 existe como resultado en la poblacion del

Canton Guayaquil 2.350.915 habitantes de lo cual el 50.7% tiene porcentaje de
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mujeres en Guayaquil, segmentamos por la parroquia Tarqui que tiene en habitantes
1.050.826. (INEC, INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSO, 2010)

Asi mismo como no todas las mujeres de Guayaquil no seran las que
consuman el producto se continla segmentando por edad y nivel socioeconémico
para poder sacar la muestra para realizar las encuestas, el rango de edad que se
tomara sera desde 16 a 44 afios y un nivel socioecondmico medio-alto y medio que
segun el INEC esta representado por B y C+ con margen de error 5% y nivel de
confianza de 95%.

Tabla 8: Edades de compradores

RANGO DE EDADES PORCENTAJE
15 -64 ANOS 65,4%

Elaborado por: El Autor

Figura 11: Nivel socioecondémico

A

1,9%

1,2%

C+

22,8%

Elaborado por: El Autor

Tabla 9: Célculo de la muestra

TAMANO DE POBLACION | 233661,669
MARGEN DE ERROR 5%

NIVEL DE CONFIANZA 95%

TAMANO DE LA MUESTRA | 269 MUJERES

Elaborado por: El Autor

Fuente: (INEC, INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSO, 2010)
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El mercado segun el rango de edad seria: 1050826*65.4%= 687240,204
mujeres y segmentando por nivel socioeconémico seria: 687240,204 * 34%=
233661,669 mujeres

Figura 12: Seleccidn de la muestra

Margen de error:
5% ¥

Mivel de confianza:
95% ¥

Tamano de Poblacion:

233661
Calcular

Margen: 5%
Nivel de confianza: 90%
Poblacion: 233661

Tamano de muestra: 269

Elaborado por: El Autor

4.10.2.3. Técnica de recogiday andlisis de datos
4.10.2.3.1. Exploratoria

Entrevista a expertos

La entrevista se realizar4 una cosmiatra que es la encargada de investigar
sobre tratamientos estéticos con la finalidad de mejorar la calidad de vida de las
personas entre lucir bien y sentirse bien consigo mismo y la cosmetéloga que es la
gue se ocupa de la belleza y salud de las personas.

Ellos seran los que nos den su opinibn como expertos sobre el producto que se
realizara.

Las preguntas que se realizaran son las siguientes:

o ¢, Qué propiedades tiene la avena para el cuidado del rostro?

o ¢,Cual es la mejor manera de aplicar la avena en el rostro?

o ¢, Qué propiedades tiene el aloe vera para el rostro?

o ¢, Como se debe aplicar el aloe vera para cuidado del rostro?

o ¢,Cudles son los beneficios que se obtiene a utilizar estos productos a corto y
largo plazo?

o ¢, Qué opina sobra realizar una base liquida que contenga estos ingredientes

antes mencionados?
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o ¢, Qué opina usted en que tenga esta base liquida proteccion UV?
o ¢, Qué recomendacion usted daria para la aplicacion de este producto, que se

piensa elaborar?

Grupo Focal

Tabla 10: Guia para grupo focal

GUIA DEL GRUPO FOCAL

1.- Introduccion y presentacion

2.- Pregunta de discusion del focus group

2.1 ¢ Ustedes se maquillan y cada cuanto lo hacen?

¢Al momento de maquillarse qué tipo de bases utilizan
(base liguida en crema, polvo o todas)

¢, Qué aspectos consideran que son importante en cuanto
a la calidad de una base liquida?

2.4 ¢, Segun la base liquida que utilizan por que la compran?
¢ Sabian ustedes que la avena y el aloe vera son muy
2.5 importantes para la piel, que opinan que una base liquida
contengan estos ingredientes?

2.2

2.3

26 ¢, Qué opinan de tener en el mercado una base liquida de
avena y aloe vera con proteccion UV?

¢segun el producto que tienen en sus manos que
comentario sobre calidad y texturas ustedes podrian dar?
¢, Conociendo las propiedades de los componentes del
2.7 producto, cuanto creen ustedes que podrian ser el precio
justo para este producto de 30ml?

¢En qué lugar ustedes preferirian encontrar este
producto?

3.- Opiniones y Sugerencia

2.6

2.8

Elaborado por: El Autor
4.10.2.3.2. Concluyente (Encuesta)
Se utilizé para la investigacion para conocer la aceptacién del producto en el
mercado segun el tamafio de la muestra a realizar 269 encuestas a mujeres de la

ciudad de Guayaquil.
Modelo de la encuesta en anexo
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4.10.2.4. Anélisis de Datos
4.10.2.4.1. Andlisis de Datos Cualitativos

Se realiz6 una entrevista a una cosmiatra que es experta en cuidados de la piel,
para que brinde una opinién del producto que se va a introducir al mercado de

cosmeéticos y cuidado de la piel.

Entrevista a Expertos

Se entrevistd a una cosmiatra experta en el tema y pudo contestar las

siguientes preguntas.

1.- ¢Que propiedades tiene la avena para el cuidado del rostro?

Una de las principales propiedades de la avena para la piel es la hidratacién y la
nutricion de la piel. Tiene muchos beneficios al cuidar la estructura de la piel, mantiene
el pH, exfolia, blanquea, rejuvenece la piel, evita la deshidratacion de la piel y forma

una capa protectora a la piel.

2. ¢Cual es la mejor manera de aplicar la avena en el rostro?

Hay muchas maneras pero unas de las principales es aplicarla directamente a la piel
asi no se mezcla y pierde los principios activos es mucho mejor o utilizdndola como

mascarilla con una liquido neutro.

3.- ¢, Que propiedades tiene el aloe vera para el cuidado de la piel?

Las propiedades del aloe es un rejuvenecedor, le bien muy bien a las personas que
sufren de patologia como la rosacea, es una anti bacteriano, ayuda a hidratar la piel y
protegerla, renovador de sebo, ayuda a revitalizar y mejor la apariencia de la piel,
fortalece las fibras de colageno y elastina y lo mas importarte y unas de la principales

propiedades es que es astringente.

4.- ;Como se debe aplicar el aloe vera para el cuidado de la piel?
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Se puede aplicar en mascarilla, en geles, en cremas faciles.

5.- ¢, Cual es el beneficio que se obtiene al utilizar este productor a corto y largo

plazo?

Los beneficios a corto plazo desde el primer momento que se utilice el aloe se vera
un cambio en la piel, suponiendo que se tenga una piel cansada reseca desde el
primer momento se observara que la piel cambia de aspecto se vera mas hidratada y
mejorara mucho su apariencia, para las limpiezas aporta desde el principio a la
desobstruccion de los ostium foliculares y la eliminacion total de las impurezas de la

piel, reduciendo la irritacion e inflamacion de la piel y alivia enrojecimientos.

Y a largo plazo ayuda al retraso excesivo de sebo , ayuda a regenerar tejido ayuda a
mantener las fibras de colageno y elastina, frena el envejecimiento de la piel, ayuda a
evitar la apariciébn de nuevas arrugas , en quemaduras ayuda a regenerar la parte

afectada.

6.- ¢, Qué opina sobre realizar una base liquida que contenga estos ingredientes

ante mencionados?

Es una excelente idea ya que ambos componentes tienen excelentes propiedades que
al unirse se hacen mas potente al momento de penetrarla en la piel. Ya que la avena
y el aloe vera son muy beneficiosos para piel y juntos los dos ingredientes son mucho
mejor. Una base liquida no sélo debe de tener pigmentos solo para maquillar, y al
tener esa idea lo que van hacer es que no sélo sea una base liquida si no también un

crema que ayude a todo tipo de piel.

7.- ¢Y qué opina usted en que esta base liquida tenga proteccion UV?

Muy buena idea ya que no sélo deberia de ser una base liquida para maquillar sino

gue también para proteger a la piel de los factores externo. Y seria mucho mejor que
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la proteccién sea mas del 15% para ayude a la piel a protegerse mucho mejor de los
rayos UV.

8.- ¢Que recomendacion usted daria para la aplicacion de este producto, que se

piensa elaborar?

Una utilizacion correcta del producto, la aplicacion de la base liquida y la correcta
limpieza después de haber utilizado el producto, una vez x semana la limpieza

profunda de la piel.

Grupo Focal

Se realizé un grupo focal entre ocho mujeres de distintas edades entre los 18
a 64 afnos de edad para conocer la apreciacion sobre el producto.

Se notaron interesados en el momento de poder tener un producto ecuatoriano
que pueda tener los ingredientes que se mencionaron por el tipo de beneficio que
aportan a la piel.

Para ellas un aspecto importante es que la base sea de una excelente calidad,
segun la base que ellas utilizan buscan un producto que sea ligero que tengan
excelente propiedades y sobre todo que sea duradera al momento de maquillarse.

Estarian dispuesta en pagar por un producto asi entre $15 a $25 ddlares, ya
qgue si es un producto de la misma calidad de las bases liquidas en el mercado
pagarian por un producto, para poder obtener mayor beneficio.

Ademas el beneficio de darle a la base liquida una proteccion UV de los rayos
solares les gust6 que aparte de cuidar la piel de la resequedad también podran

cuidarla de la piel.

4.10.2.4.2. Andlisis de datos cuantitativos

A continuacidn se mostrara los datos obtenidos de las encuestas realizadas:

Se realizaron 269 encuestas a mujeres de la ciudad de Guayaquil
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Pregunta #1

Figura 13: Edad

1.- Edad
P Ts]
P o]
1545
b o]
500

T T S T

= Tistal FET] 50 z

Elaborado por: El autor

La encuesta se realiz6 a 269 mujeres de la ciudad de Guayaquil en la zona
Tarqui el 86% comprenden en la edad de 18 a 28 afios siendo el rango que mas
representa en el estudio que se realiza. Siguiéndole el 11% al rango de 29 a 39 afios

y un 3% minimo de 40 a 50 afos.

Pregunta #2
Figura 14: Sector

2 .- Sector donde Vive

Viaala Costa [

sur [

Puntilla o via Samborondon |

Norte -

Centro JJ

W Total

0 20 100 150 200

Elaborado por: El Autor

Segun las encuestas tenemos que la mayoria de las personas encuestadas

son del norte del Guayaquil el 61%,
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Pregunta #3

Figura 15: Uso de maquillaje

3.- Usted usa maquillaje ?
300
250
200
150
100
50

NO 5l
W Total 11 258

Elaborado por: El Autor
El 96% de las mujeres encuestadas indican que usan maquillaje siendo un
porcentaje alto y favorable para el analisis de aceptacidon del producto y el 4% indica

que no usan maquillaje. Por lo que se llega al andlisis que alrededor del 100% utiliza

maquillaje.
Pregunta #4
Figura 16: Tipo de base
B0
70
&0
50
40
30
20
10
B Base
Base Base ) a_se Liguida,
Base en Base en Base en Base Liguida Liquida, Liquida, Base en
Polvo, Base - ' : Base en TODAS  [en blanca)
Crema Polvo Liguida Base en Base en Polvo, Base
en Crema Polvo, Base
Crema Polvo on Crema en Crema,
TODAS
mTotal 8 45 3 70 3 57 2 2 65

Elaborado por: El Autor

Para las encuestadas un 27% utilizan base liquida al momento de maquillarse,
asi también un 25% al momento de maquillarse utilizan todas las opciones como base

liquida, base en cremay base en polvo.
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Pregunta #5
Figura 17: Marca

5.- Califigue del 1 al 5 siendo 5 lo mayor y 1 menor. Que factor
influye mas para Ud. al comprar maquillaje ?

[Marca]
120
100
20
&0
40
20
0 — |
1 2 3 4 5 {en blanco)
W Total 4 10 58 7l 102

Elaborado por: El Autor

Respecto a la pregunta con el factor que mas influye en el caso de la marca, el
6 que representa a ersonas sefiala que la marca es importante al momento
41% taa 102 I I tante al t

de realizar una compra.

Figura 18: Precio

5.- Califique del 1 al 5 siendo 5 lo mayor v 1 menor. Que factor influye
mas para Ud. al comprar maquillaje ?
[Precio]

2 3 4 ]

B Total 2 28 53 63 Ef

¥ 5 8 ¥ 8

[=]

{en blanoo)

Elaborado por: El Autor
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En cuestion de importancia del precio al momento de comprar maquillaje el
mayor porcentaje esta entre el rango de 3 y 4 de importancia sobre 5 con 26%
respectivamente que representa a 63 mujer les parece importante y 63 mujeres que

indican que estar en una media de importancia el precio.

Figura 19: Tonalidades

5.- Califique del 1 al 5 siendo 5 lo mayor y 1 menor. Que factor
influye mas para Ud. al comprar maquillaje ?
[Tonalidades]

140

120
100

80

60

40

20 .

o — I
1 3 4 5

W Total - 14 33 60 132

{en blanco)

Elaborado por: El Autor

El 54% de las mujeres encuestadas que representan a 132 mujeres indican que

son importante las tonalidades en el momento de comprar.
Figura 20: Calidad

5.- Califique del 1 al 5 siendo 5 lo mayor y 1 menor. Que
factor influye mas para Ud. al comprar maquillaje ?

[Calidad]
180
160
140
120
100
80
60
40 I
- o ]
1 2 3 4 5 {en blanco)
m Total 6 2 20 1 160

Elaborado por: El Autor
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El 63% de las encuestadas que representan a 160 indican que la calidad del
producto al momento de comprar maquillaje es importante.

Figura 21: Ingredientes

5.- Califique del 1 al 5 siendo 5 lo mayor y 1 menor. Que
factor influye mas para Ud. al comprar maquillaje ?
[Ingredientes]
120
100
B0

60
[ | I
" . I
0
2 3 4 5

1
B Total 13 31 39 62 =1

(en blanco)

Elaborado por: El Autor

Los 40% de las encuestadas representadas por 96 mujeres indican que al
momento de comprar magquillaje los ingredientes son importantes, y un 5%
representado por 13 personas indican que no son importantes para ellas los

ingredientes al momento de realizar la compra de maquillajes.

Pregunta #6

Figura 22: Frecuencia de uso

6.- Con que frecuencia usa maquillaje

180
160
140
120
100

80

60
44
: n
0

Solo los Fines de .
Eventualmente Todo los Dias Una vez al mes
Cemana

B Total it 39 159 3

Elaborado por: El Autor
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El 59% de la poblacion encuestada representada por 159 mujeres indican que
la frecuencia de usar maquillaje es de todo los dias, seguido por un 25% representada
por 68 personas que se maquillan eventualmente, un 14% representada por 39
personas indican que se maquillan solo los fines de semana y el 1% representada por

3 personas que se maquillan una vez al mes.

Pregunta # 7

Figura 23: Frecuencia de compra

7.- Con que frecuencia compra Ud. una base liquida ?
120

100

80

60

40

20 I
D -

Cada 15 dias Cada 2 meses Cada 3 meses Cada & meses Cada mes {en blanco)
m Total 15 62 a7 58 97

Elaborado por: El Autor

El 36% de las personas encuestadas representadas por 97 personas indican
que adquieren una base liquida cada mes y que la mayoria son las personas que se

magquillan todo los dias.

Pregunta #8
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Figura 24: Lugar de compra

8.- Donde usted adquiere estos productos?
200 173
150
100

3 5 5 5 B 1z s 2
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J tp‘x 'ﬁ& @q\ %QEP ,ef‘i\ @_‘;\&b 6?&{9 Q;\NE.- é\,l,@?f é;*_"r' i\*:'f & #{.-
.'5@} Q’gf :\ f‘ ? T‘ @6 b lz?:' wf% -z-‘tl &
3 -b‘i}# @'3;# o ’a‘i}# & 3 & ‘b‘gb @ﬁb h
o
& & &S g F

Elaborado por: El Autor

Para el 67% de los encuestados representados por 173 personas indican que
el lugar donde ellas prefieren encontrar estos productos con en tienda de belleza, y se
puede notar que las demas opciones para ellas no son atractivas en el momento de
gue decidan comprar una base liquida por ende el lugar escogido para su distribucion

sera para empezar dentro de tiendas de bellezas.

Pregunta # 9

Figura 25: Aceptacién del producto

9.- Estaria dispuesta a usar una base liquida que

ademas de verse bien ayude al cuidado de la Piel
300
250
200
150
100
S0

5l

Elaborado por: El Autor
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El 100% de las encuestadas indican que estarian dispuestos adquirir un
producto que ademés de maquillarse cuide la piel, se puede observar que el producto

tendra una alto grado de aceptacion dentro del mercado.

Pregunta #10

Figura 26: Posible uso del producto

10.- En una escala del 1 al 5 siendo el & el mayor
puntaje y 1 el menor. Usaria una base liquida que
este compuesta de Aloe Vera, Avena y que le ayude
a proteger de los rayos solares

250
200
150
100

50

0 N I [ ]
2 3 4 5 (en blanco)
H Total 5 7 21 235

Elaborado por: El Autor

El 88% de la poblacion encuestada representada por 236 mujeres indican que
usarian un producto como el que se esta ofreciendo en el mercado por lo que se puede

inferir que el producto tendra una buena aceptacion en el mercado.

Pregunta # 11
Figura 27: Empaque

11.- En que presentacion le gustaria adquirir el producto

200
180
160
140
120
100
80
&0
40
20

Plastico Vidrio
W Total 23 185

Elaborado por: El Autor
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Para la presentacion del producto las encuestadas consideraron que debe ser
en presentacion de vidrio un 69% representado por 186 mujeres indicaron que lo ideal
seria en envase de vidrio y el 31% representado por 83 personas indicaron que en

plastico.

Pregunta #12

Figura 28: Tamafo del producto

12.- De cuantos ML quisiera que sea el producto?

140
120
100
80
&0
40
20

25mil 30mil S50mil
W Total 63 123 83

Elaborado por: El Autor

De acuerdo a los resultados se encuentra el 46% representados por 123
personas prefieren tener un envase de 30ml al momento de comprar el producto
seguido por un 31% representado por 83 personas que indican su preferencia por un

envase de 50ml.

Pregunta # 13

Figura 29: Disposicion de pago

13.- Cuanto pagaria por una base que le ofrezca una piel
protegida del sol y que la nutra al momento de
magquillarse

140
120 L
100
ED
50

20
0
$10- 515 dolares %16 - $20dolares 520- 525 dolares
HTotal a5 118 56

Elaborado por: El Autor
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Los resultados muestran que los encuestados estarian dispuesto a pagar por
una base liquida que nutra la piel y que proteja de los rayos UV, el 44% representado

por 118 mujeres indican que pagarian un rango de entre $16 a $20 ddlares.

4.10.2.5. Resumen e interpretacion de resultados

Mediante el estudio que se realiz6 por medio de las encuestas a 269 mujeres,
se obtuvieron datos para conocer la aceptabilidad del producto dentro del mercado de
cuidado de piel y belleza y se obtuvo un 88% de aceptacion del producto que se
ofrecera y los encuestados indican que prefieren un frasco de vidrio de 30ml.

El factor que mas influye al momento de comprar maquillaje es la calidad del
producto y las tonalidades que puedan ofrecer al mercado.

Finalmente los encuestados la preferencia para encontrar este tipo de producto
con un 69% prefieren adquirir un producto asi en las tiendas de belleza y estarian
dispuestos a pagar un rango entre $16 a $20 por un producto como el que se ofrece

al mercado.

4.10.3. Conclusiones de la investigacion de mercado

Se toma como conclusién de la investigacion de mercado mediante el focus
group y las encuestas realizadas, que las personas encuestadas tienen una gran
curiosidad por el producto, siendo un producto de introduccion en el mercado, las
mujeres se notan interesadas por adquirir un producto asi, con sus beneficios y

propiedades.
4.10.4. Recomendaciones de la investigacion de mercado

Una de las recomendaciones y sugerencias que se escuchd en el focus group
fue que, en un futuro se pueda expandir la empresa y puedan crear no solo una linea

de producto sino varios productos de complemento para el cuidado y proteccién de la

piel y la belleza de la mujer que lo consuma.

83



CAPITULO 5

5. Plan de marketing

5.1. Objetivos: General y especificos

Objetivo General
Lograr que las mujeres de la ciudad de Guayaquil prueben y conozcan
‘AMALIA beauty&cosmetics”

Objetivos Especificos
Crear reconocimiento de la marca en las mujeres en un 10% en el primer afo.
Crear una imagen corporativa y logo atractivo para el consumidor.

Captar el 1,60% del mercado potencial desde el primer afio.

5.1.1. Mercado meta

El mercado meta de AMALIA, son las mujeres de Guayaquil de entre 18 a 64
afos de edad de un extracto socioecondmico B y C+, del norte de Guayaquil parroquia
Tarqui.

5.1.1.1. Tipo y estrategias de penetracion

El tipo de estrategia de penetracion que PROCOMBELLY S.A tendra que
captar clientes potenciales y lograr tomar clientes de la competencia; para la atraccion
de clientes potenciales se desarrollara publicidad y promocion del producto para el
mercado meta, y para atraer a los clientes de la competencia se usard la diferenciacion
de beneficios que daré el producto con el valor agregado.

5.1.1.2. Cobertura

La empresa al momento tendra una cobertura en la parroquia Tarqui de
Guayaquil tal como fue sefialado en la segmentacién del mercado las zonas que se

abarcaran seran, Alborada, Urdesa, Kennedy, Los Ceibos.
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5.2. Posicionamiento
5.2.1. Estrategia de posicionamiento: Posicién, objetivo, segmento,
atributos, calidad percibida, ventaja competitiva, simbolos identitarios.
Posicion: dirigida a mujeres de la ciudad de Guayaquil de la parroquia Tarqui,

gue desean verse bien y cuidar su rostro.

Objetivo: Introducir al mercado de cuidado personal y ser reconocida como
una empresa lider en produccién y comercializacion de maquillaje que cuide al

consumidor

Segmento: Mujeres entre 18 y 64 afos, de un extracto socioeconémico B'Y C+

gue deseen sentirse bellas y cuidar su rostro.

Atributos: Es un maquillaje con alto cuidado para el rostro de excelentes
calidad con una férmula original, que protegera la piel de los rayos UV y asi mismo

hara que el consumidor pueda sentirse bella ya que servira para maquillaje.

Calidad percibida: El producto cumplir4 y sobrepasard los altos estandares de
calidad que exige la ley ecuatoriana para poder comercializar productos, utilizando
maquinas de alta tecnologia, materia prima de calidad, proveedores que tengan
normas de calidad para su empresa, hard que la empresa tenga un alto nivel de

prestigio.

Ventaja competitiva: Dentro del producto una de las ventajas competitivas es

brindar belleza, proteccién y cuidado al rostro en un solo producto.

Simbolo identitarios: se selecciond una flor llamada Amalia, que representa

la belleza y el cuidado de la Flor, que es lo que se desea que el consumidor sienta.
5.3. Marketing mix

5.3.1. Estrategia de producto o servicios

5.3.1.1. Descripcién del producto
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Definicion

Es una base liquida que ofrece maxima proteccion contra el sol y su materia
prima principal es extracto de Avena y Aloe Vera, que con sus propiedades cuidara el
rostro del consumidor.

Composicién

El producto estard compuesto por un envase de 30ml con dosificador, tendra
una banda de sellado, con su respectiva etiqueta, el envase estara en una caja donde
estara el logo del producto con informacién necesaria para el consumidor.

Color

Se ofreceran tres tonalidades a las mujeres para que puedan ser utilizada tono

de piel claro, medio y oscuro.

Tamafio

Se distribuird en un envase de vidrio con un peso de 30ml

Imagen

El producto se presenta en un envase de vidrio transparente para que el
consumidor pueda observar la tonalidad que se ofrece, el que mostrara las
propiedades y el logo del producto.

Slogan

“Verte bella y sana nunca ha sido tan facil”

Producto Esencial

Producto de belleza, maquillaje de cuidado personal.
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Producto Real

Maquillaje base liquida.

Producto Aumentado

Maquillaje: base liquida elaborado con avena y aloe vera que brindara la mayor

proteccion solar.

5.3.1.2. Adaptacion o modificacion del producto

La adaptacion que se realiza al producto para ser diferenciado de la competencia es
por los beneficios que se encontrard como que serd un maquillaje que aporte con
nutrientes a la piel de la mujer y asi mismo protege la piel por su maxima proteccion
de rayos UV, debido a los componentes que contiene. La cosmiatra entrevistada
indic6 que estos productos, son de mucho beneficio ya que la piel se hidratard,

revitalizard y fortalecerd las fibras de colageno.

Empaque

El empaque estara compuesto por una caja full color con el logo del producto
su modo de aplicacién, y la tonalidad dentro de ello estara el producto en un envase
de 30ml de vidrio.

Servicio de Apoyo

En el lugar donde se vaya a distribuir se contara con personal especializado

gue pueda explicar y ofrecer mayor informacion sobre los beneficios del producto a

los consumidores y que noten la diferencia.
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Requerimientos del Cliente

Se dispondra buzones de sugerencia por medio de redes sociales 0 pagina
web, para asi conocer las opiniones del consumidor y poder evaluarlas para buscar la
manera de poder satisfacer y tener mayor participacion del mercado.

Condiciones de Entrega

La fecha de entrega sera puntual a través del distribuidor ya que ellos seran el
canal de la empresa, para eso se debe abastecer con puntualidad y tener en stock
una cantidad de producto.

Transporte

La transportacion del producto se la realizara con una empresa especializada

en logistica.

Embalaje

El producto se embalara en cajas de carton que contendran 25 unidades de

varias tonalidades, correctamente sellado.

5.3.1.3. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

El empaque contara con las siguientes especificaciones como:

Caja de Producto

Medidas: 11cm alto, 5cm largo y 5cm ancho
La parte frontal de la caja tiene el logo y se indica la capacidad del envase en ml.
La parte trasera de la caja llevara la informacion, ingredientes, modo de uso y
precauciones. Ademas tendrd informacion de contacto de la empresa y el codigo de

barras.
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Figura 30: Empaque del producto
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Elaborado por: El Autor

Envase del Producto

El envase del producto sera un recipiente de vidrio de 30ml, donde se

especificara la tonalidad de la base, sus ingredientes y el modo como aplicarlo.

Figura 31: Envase del producto

Elaborado por: El Autor

5.3.1.4. Amplitud y profundidad de linea

PROCOMBELLY S.A comercializar4 un solo producto por ende no tendra

amplitud ni profundidad de linea.

5.3.1.5. Marcas y submarcas
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Amalia beauty&cosmetics serd la Unica linea de produccién que tendra la
empresa no contara con sub-marcas.

La marca del producto es AMALIA, esta representada por un collage de flores.

Figura 32: Logotipo del producto

Elaborado por: El Autor

5.3.2. Estrategia de precios

5.3.2.1. Precios de la competencia

Tabla 11: Precios de la competencia

EMPRESA VALOR DE BASE LIQUIDA
Maybelline $23.45
Loreal $21.70
Palladio $17
Mua $15
Avon $12

Elaborado por: El Autor

5.3.2.2. Poder adquisitivo del mercado meta

El poder adquisitivo del mercado meta de la empresa son mujeres del nivel
socioeconémico B y +C. Ya que son personas que ganan mas de un sueldo basico y

pose la capacidad para poder darse sus lujos y verse bien.
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5.3.2.3. Politicas de precio: sobreprecio y descuento, margenes brutos de
la compaiiia, precio al menudeo (kilo, tonelada), términos de venta, métodos de

pago.

La empresa utilizara las siguientes politicas de precios como:

o Se establecera un precio para el canal de distribucion.

o Forma de pago: 60% en el momento de la entrega y 40% al momento de realizar
el otro pedido.

o En su defecto negociar el porcentaje de métodos de pago con el canal de

distribucion sin perjudicar a los dos, con el fin de ganar ambos

5.3.3. Estrategia de plaza: punto de ventas
5.3.3.1. Localizacién macro y micro

Macro- localizacién: se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil en la parroquia
de Tarqui.
Micro- localizacion: Km 5.5 de Mapasingue oeste zona norte donde se

encontraran la planta productiva y las oficinas administrativas.

5.3.3.1.1.  Distribucién del espacio

En lo que se refiere de la distribucién del punto del producto, la empresa no
contara con un local para distribucion propia del producto, por ende se realizara
activaciones de marca en los distintos locales de bellezas con mayor afluencia de
mercado potencial o en ferias de emprendimientos, en donde se colocara un
maquillador profesional para que pueda dar a conocer el producto mas de cerca y que
el cliente pueda ver la calidad del producto que se realiza

5.3.3.1.2. Merchandising

La empresa PROCOMBELLY S.A realizara merchandising mediante actividades para
poder lograr atraer a los consumidores potenciales como:
o Se realizara la activacion del producto en centros comerciales, donde se

ubicara un maquillador profesional, con una promotora para que puedan dar a conocer
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el producto y se entregara muestras del producto con cada tonalidad realizada por la
empresa.
En las perchas de las farmacias en la seccion cuidado para la piel o maquillaje se

colocara una promotora para que pueda informar y dar a conocer del nuevo producto

al mercado.
Figura 33: Stand de exhibiciéon
: oAy, -
2 ,h
Elaborado por: El Autor
5.3.3.2. Sistema de distribucién comercial

5.3.3.2.1. Canales de distribucion: minoristas, mayoristas, agentes,

depositos y almacenes.

Para la distribucion del producto se utilizaran canales de distribucion es decir
sale el producto de la fabrica e ird directamente a los locales comerciales para
finalmente llegar al consumidor final.

Los locales para la distribucidn seré los especializados en vender productos de
cuidado y belleza como maquillaje de distintas marcas como lo son: Gloria Saltos,
Almacenes de Prati, MUSH, Burbuja, Fybeca y Pharmacys y centros de belleza donde
comercialicen maquillaje de distintas marcas que se encuentran ubicados dentro de

centros comerciales
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5.3.3.2.2. Penetracion en los mercados urbanos y rurales.

La empresa focalizara sus esfuerzos de comercializacion en la parroquia Tarqui

para después poder expandir a las demés zonas de Guayaquil.

5.3.3.2.3. Logistica

Respecto a la logistica del ingreso de la materia prima se coordinara con el mismo
proveedor para que la materia prima llegue en el momento establecido por ambas
partes.

Para la logistica de distribucion del producto se subcontratard empresas
especializadas en servicios logisticos, las mismas que poseen de vehiculos en buen
estado y de personal con experiencia para que los productos lleguen en buen estado

al distribuidor.

5.3.3.2.4. Red de ventas

La red de venta que realizara PROCOMBELLY S.A ser& directamente con los canales

de distribucion indirectos.

5.3.3.2.5. Politicas de servicio al cliente: pre-venta y post-venta, quejas,

reclamaciones, devoluciones

Pre —venta

En esta fase se dara charlas y capacitaciones a los canales de distribucion
indicandoles el beneficio del producto, para que ellos sepan porque comercializar
nuestro producto, pues ellos son los que tienen contacto directo con los clientes.

Post — venta
La medicion del grado de satisfaccion de los clientes se lo realizara mediante redes
sociales y pagina web donde se receptaran comentarios y sugerencias del grado de

satisfaccion del producto.

Quejas, reclamaciones y devoluciones.
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Cuando el cliente tenga alguna queja o reclamo de garantia del producto puede
hacerlo directamente comunicandose con las oficinas para lo cual en la caja del
empaque se encontrara la direccion, nameros telefénicos, correo electrénico para que
puedan comunicarse directamente y con respecto a las devoluciones las realizara el

distribuidores en donde el cliente adquirié el producto.

5.3.4. Estrategias de promocion
5.3.4.1. Estrategias ATL y BTL

La empresa tendra mayor enfoque en las técnicas ATL, que se refiere above the line
donde las actividades mas frecuentes son periddicos, radio, television, revistas, pero
la empresa enfocara la promocion en revistas de belleza, asi mismo se combinara con
la estrategia TTL o through the line que se refiere a la combinacion de las dos
estrategias ya conocidas pero escogiendo lo mejor de cada una, como videos
promocionales del producto en redes sociales y en la pagina web, fotos de promocion

de productos e informacion del producto.

5.3.4.2. Elaboraciéon de disefio y propuesta publicitaria: concepto, mensaje

El concepto y mensaje de la propuesta publicitaria mostrara lo que realmente serd el
producto en cuanto se refiere a los beneficios que tiene la base liquida, dando a
conocer opiniones de expertos especializados.

En cuanto al mensaje publicitario se tratara de dar mayor importancia a la compra de
productos elaborados en Ecuador con materia prima de calidad y calificados, siempre
mostrando la realidad del producto, y también poder demostrar los comentarios sobre

el producto en clientes que ya lo llevan usando.

5.3.4.3. Promocion de ventas
5.3.4.3.1. Venta personal

Un vendedor especializado realizara la venta mediante canales de distribucion
y es ahi donde se colocara una promotora capacitada para que pueda dar informacion

y que la marca pueda darse a conocer con el mercado potencial.
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5.3.4.3.2. Trading

La compafiia PROCOMBELLY S.A con el producto AMALIA beauty&cosmetics,
realizarq activaciones de marca con su producto, y donde se realice ferias o
mercaditos que son lugares donde invitan a participar a empresas con sus productos
gue estan en proceso de introduccion al mercado para realizar brandeo de sus
productos, y es ahi donde la empresa realiza la respectiva entrega de productos de
muestra gratuita para los clientes.

Asi mismo mediante las redes sociales se realizara algun sorteo de kit de belleza

donde se incluira productos de la empresa.

5.3.4.3.3.  Clienting

Como se indicé en el punto anterior que la empresa sera participe de ferias o de
activaciones de marcas, es ahi donde se realizar4 entrega de sobres de nuestros
productos para que el futuro cliente potencial conozca un poco més sobre el producto
gue esta en el mercado y asi mismo se realiza entrega de pequeiios flyers donde
encontraran informacién sobre los beneficios de como verse linda y cuidar el rostro
con los productos de AMALIA.

Seré& un flyer donde tendra informacion y una muestra de 10ml del producto para que
puedan conocer el producto.

Figura 34: Muestras

Elaborado por: El Autor
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5.3.4.4. Publicidad
5.34.4.1. Estrategia de Lanzamiento

La empresa para poner en expectativa realizara campafias de lanzamiento de

producto con las siguientes actividades como:

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

Para después realizar un evento donde se invitar4 a medios y a los gerentes de los
canales de distribucion para que conozcan que producto sera el que se propone para

su distribucion.

5.3.4.4.2. Plan de medios: tipos, costos, rating, agencias de publicidad.

El plan de medios que se implementara para la difusién a través de redes sociales
para asi acercase mas a los clientes potenciales.

Asi mismo se pautara en revistas de belleza, y juveniles, revistas como: Hogar,
Cosmopolitan con anuncios de media pagina que tiene un costo de $1600 por seis
meses escogiendo seis meses para que sea publicado, asi mismo en locales de
belleza se realizardn pequefias activaciones y estar en ferias de belleza o que tenga

relacion con cuidado de piel y se realizara entrega de la muestras del producto

5.3.4.4.3. Mindshare

Por lo que el producto esta en una etapa de introduccion al mercado, no tiene una alta
presencia de mente en los consumidores mucho menos en el mercado potencial, pero
para cambiar aquello se realizan las estrategias de marketing con el afan de tener

éxito.

5.3.4.4.4. Relaciones publicas

Como la empresa participara en varios eventos y en los eventos que la empresa
realice se invitaran a personas del medio o conocidas en el ambito de belleza y
farandula, con el propoésito de que puedan por medio de ellos promocionar el producto

y realizar un canje de publicidad por obsequio de productos. Asi mismo se ha pensado
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ir a los espacios de television donde se pueda promocionar los beneficios del producto
y dar a conocer la marca y el producto.

5.3.4.4.5. Marketing relacional

Se buscara mediante las redes sociales ver la manera de tener y mantener los lazos
con el cliente para asi conocer las inquietudes y saber si el producto es de su agrado
y mediante las redes sociales conocer si el producto pudo satisfacer las necesidades

al momento de consumirlo.

5.3.4.4.6. Gestion de promocion electronica del proyecto
5.3.4.4.6.1. Estrategias de E-Commerce, E-Business e E-Marketing

o Mediante la pagina web los clientes podran encontrar informacion de la
empresa, recomendaciones para usar el producto y compartir informacion de como se
podria usar el producto y sus beneficios.

o Se utilizara redes sociales como Facebook e Instagram, para dar a conocer el
producto, ahi se brindara informacién, fotos de eventos a los que se asistan o de los

distintos eventos al que la empresa y la marca participara

5.3.4.4.6.2. Andlisis de la promocion electrénica de los competidores

La competencia tiene pagina web pero de los productos que comercializan en EEUU,
mas no una pagina con informacion actualizada de Ecuador, marcas como Loreal.
Maybelline, MUA cosmetic, Palladio, MAC, entre otras marcas si poseen su pagina
web pero no de Ecuador, es por eso que se creara una pagina para que las personas

que estén interesadas sobre el producto puedan conocerlo mejor.

5.3.4.4.6.3. Disefio e implementacidon de la pagina web (inglés-espafiol-idioma

del mercado meta)

PROCOMBELLY S.A con su producto AMALIA beauty&cosmetics, implementara una
pagina web y sus redes sociales con el fin de llegar a mas mujeres que estén

interesadas en utilizar el producto, el sitio web sera altamente informativo, se
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presentara informacion del producto, espacio de compra, showrooms del producto e
informacion de contacto de la empresa.

Figura 35: Pagina web del producto

COIMMCTEIOS

“Verte bella y sana nunca ha sido
tan fdcil”

Elaborado por: El autor

5.3.4.4.7. Estrategias de marketing a través de redes sociales

5.3.4.4.7.1. Anélisis de la promocion electrénica de los competidores

Los competidores aunque no poseen pagina web, poseen redes sociales como

Facebook e Instagram, donde cada dia se ven actualizadas como MAYBELLINE.

Figura 36: Fan pages de la competencia

Maybelline NY o
Ecuador

Elaborado por: El autor
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Ellos suben fotos casi diariamente con recomendaciones de cémo cuidar el rostro con
sus productos, pero en la red social como Instagram la misma marca tiene su pagina

pero no tiene ninguna actualizacion como la global Maybelline New York.

5.3.4.4.7.2. Disefio e implementacion de fans pages, en redes sociales (inglés-

espafol-idioma del mercado meta)

La empresa tendra sus paginas en diferentes redes sociales como Facebook e
Instagram las cuales estardn en constante actualizacion de informacion sobre
promocioén, beneficios del producto, los fan pages sirven para crear conexioén con los

diferentes consumidores y poder recibir criticas, observaciones, mejores y demas.

Figura 37: Fan pages de fabebook
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Elaborado por: El autor

5.3.4.4.7.3. Marketing social

Se realizara un Marketing Limpio, mostrando al consumidor o al cliente los beneficios
reales del producto sin ninguna alteracion. Asi mismo como la mujer es el principal
consumidor del producto se formara parte de camparfias donde el protagonista sea la

mujer.
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5.3.4.5. Ambito internacional
5.3.45.1. Estrategia de distribucién internacional

No aplica ya que el producto se comercializa Unicamente dentro del pais.
5.3.4.5.2. Estrategias de precio internacional

No aplica ya que el producto se comercializa Unicamente dentro del pais.
5.3.5. Cronograma

Figura 38: Cronograma de marketing

Modo 28 dic 15 04 ene 16 11ene’16 18ene 16 25 ene 16 01feb ™
de  + Nombre detarea ~ Duracién + Comienzo + Fin ~ Predecesoras » || VD M | ) s L X v D M s L X v D M | s L
- Creacion de 5 dias Tar lun
Pagina Web 05/01/16 11/01/16
- Creacionde Fan  1dia mié ‘mie 2
page e Instagram 13/01/16 13/01/16
- 4 lanzamiento 47 dias lun 04/01/16 mar 08/03/1/
- inicio 0 dias lun 04/01/16 lun 04/01/16
= Planificacion de  1dia lun lun 5
evento 04/01/16 04/01/16
- Disefioy 3 dias mar jue 6
Elaboracion de 05/01/16 07/01/16
stands
Elaboracidn de 2 dias vie 08/01/16 lun 7
rollup 11/01/16
- Elaboracion de 2 dias mar mié 8
folletos e 12/01/16  13/01/16
instrumentos
publicitarios
- Contratacionde  1dia jue jue 9
Impulsadora 14/01/16 14/01/16
- Asistencia de 1dia vie 15/01/16 vie 15/01/16 10
evento
- Implementacion 37 dias lun mar 11
de estrategias de 18/01/16 08/03/16
marketing
- fin 0 dias lun 04/01/16 lun 04/01/16  04/01

Elaborado por: El autor

5.3.6. Presupuesto de marketing: costo de venta, costo de publicidad y
promocion, costo de distribucidn, costo del producto, otros.
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Tabla 12: Presupuesto de marketing

Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

MEDIO COSTOMPAUTA = DE!:‘"EgTAS I:I“EEIF;SUIEE I':I:EEII;:I?'I?I Gasto ! aho
Flyer Informativo ¥ 0.0z 1.000 | # 20.00 3% 50,00
Dizefio e Implementacidn de % 0000 1] % 0000 1l & E00.00

Pagina \Web informativa ) ) )
Video Promacional % 200.00 % 200.00 2l & 400.00
Evento de Lanzamiento ¥ 1.200.00 1% 1.200.00 1 ¥ 1.200.00
Mantenimiento de paginaweb| % 50.00 1% 50.00 12 & g00.00
Concursos enredes sociales | 20.00 1| # 20.00 Bl % 120,00
Fevista de belleza ¥ 1,600.00 1% 1,600.00 Bl § 9,600.00
Presencia en eventoz ¥ 350.00 1% 350.00 3| ¥ 1.050.00
Madelo para eventos E: 50,00 1% 50,00 4| % 200.00
Muestras de producto ¥ 0. 250 [ # 202.50 3% g07.50
GASTOS DE YENTAS $ 423250 $ 14 437.50

Elaborado por: El Autor
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CAPITULO 6

6. Plan operativo
6.1. Produccidn
6.1.1. Proceso productivo

1.-) Departamento de bodega

1.1-) Recepcién y almacenamiento de materia prima

¢ 1 horas una persona encargada (operario 1)

1.2.-) Inspeccion de materia prima

¢ 1 horas entre 1 personas (ing. quimica farmacéutica)

2.-) Departamento de maquinas

2.1.-) En la marmita se mezcla la materia prima la primera fase

¢ 1 horas para que se consiga una mezcla homogénea (Operario 1 junto con
Indicaciones de la ing. quimica farmacéutica)

2.2.-) Se realiza el control de calidad de la primera fase para poder continuar

o 15 minutos 1 persona ingeniero quimico farmacéutico

2.3.-) Se realiza la mezcla de la segun fase donde se mezclara la tonalidad con otros
ingredientes

e lhoras 1 persona operario con supervision de ingeniero quimico farmacéutico.
2.4.-) Antes de continuar con las siguientes fases se realiza control de calidad de las
dos fases

e 20 minutos 1 persona Ingeniero Quimico Farmacéutico

2.5.-) Se realiza la mezcla anterior elaborada con los demas componentes que
indica en la formula

o lhora 1 persona encargada operario

2.6.-) Finalmente se mezcla homogéneamente la formula anterior con los ultimos
componentes

o 40 minutos 1 persona encargada operario

2.7.-) Se vierte la formula en la envasadora

o 20 minutos 1 personas (operario 2)

3.-) Departamento de envase

3.1.-) Se introduce la mezcla en la maquina dosificadora

e Por cada 100 envases el tiempo estimado es 1 hora (operario 2)
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3.2.-) Se procede a cerrar el envase
o Por cada 100 unidades el tiempo estimado es 3 horas 3 personas (operario )
4.-) Area de etiquetado y control de calidad
4.1.-) Se etiqueta el envase con el producto final
o 50 envases en 1 hora (operario 1) e ingeniera quimica farmacéutica
5.-) Area de sellado del producto final en caja
5.1.-) Se procede a sellar el producto final poniendo cada envase en su respectiva
caja
o 100 envases en 2 horas 1 persona operario
6.-) Area de embalaje
6.1.-) se coloca el producto final en las cajas para ser distribuido para la

venta (operario)

6.1.2. Infraestructura: Obra civil, maquinarias y equipos

Tabla 13: Infraestructura

DESCRIPCION CANTIDAD
MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA
Teléfono inalambrico

Computadora de escritorio

Sillas ejecutivas

Sillas estaticas

Archivadores

Impresora Epson Wf-2660 Duplex

Aire acondicionado Split

NINIEPININININN

Escritorios de oficina

TOTAL MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA
EQUIPOS DE PRODUCCION

Mesa de acero inoxidable - 1,70 x 1,12cm

Marmita con agitador - 150 It

Bascula Gramera

Dosificadora

Envases acero inoxidable

PO R[N[NW

Gavetas para almacenar plasticas

Elaborado por: El Autor
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6.1.3. Mano de obra

Tabla 14: Mano de obra

Ingeniero Quimico

Operarios 2

Elaborado por: El Autor

Para la produccion del producto se contara con dos operarios que seran los
encargados de seguir cuidadosamente cada uno de los pasos del proceso de la
elaboracion del producto y junto con la Ingeniera Quimica Farmacéutica que
inspeccionara el control de calidad del producto, asi mismo ellos seran los encargados
de receptar la materia prima cuando los proveedores realicen entregas, verificando

gue esté todo en orden, para proceder con las fases de produccién del producto.

6.1.4. Capacidad instalada

Figura 39: Maquina mezcladora marmita

Fuente: (ASTIMEC, 2016)

Tabla 15: Caracteristicas mezcladora marmita

Capacidad de Para 25 Kg. 50 Kg. 75 Kg. y 100 Kg.
Producto

Aprox. 10 a 20 minutos por batch. (Dependera
del producto)
Productos Granulos o polvos

Tiempo de Mezclado
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Material del

Acero inoxidable A304 (Opcional A316 o A316

Recipiente L)
Material de la Acero al carbono (Opcional de acero
Estructura inoxidable)

Motor 1.5 HP 220 VAC 3F 60 Hz.
Transmision Por bandas multiples en "V"
Velocidad de 6 a 30 RPM

Operacion

Tension Requerida

220 VAC monofasica o trifasica a 60 Hz.

Dimensiones

Aprox. Ancho 1.600 mm. largo 1.750 mm.
alto total 2.200 mm.

Peso

Aprox. 270 Kg. (neto)

Fuente: (ASTIMEC, 2016)

Figura 40: Dosificadora

Elaborado por: El Autor

Fuente: (ASTIMEC, 2016)

Tabla 16: Caracteristicas dosificadora

Volumen

Desde 30 c.c. hasta 500 c.c. (opcional para mayor
volumen)

Capacidad Aproximadamente 10 envases por minuto

Formatos

Cualquier tamafio de botellas o fundas hasta
maximo 200 mm. de ancho.

Material de Recipintes de PVC, Polietileno, PET, o vidrio.
Envases Fundas de material termosellable.

Material del Acero inoxidable AISI 304

Equipo
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Sistema de control electrénico con temporizador

Comprimido

Control
para sellado.
Tension 110 VAC, 60 Hz. Consumo aprox. 0,5 Kw
Requerida
Aire 90 psi ( 6 bares). Consumo aprox. 4.6 CFM.

Dimensiones

Ancho 1.200 mm. fondo 600 mm. altura 1.900
mm.

Peso

Aprox. 130 Kg. (neto)

Fuente: (ASTIMEC, 2016)

Figura 41: Bascula de gramaje

Capacidad: 64 kg hasta 1mg

Tiempo: 1,5 segundos

Figura 42: Gavetas

Elaborado por: El Autor

Caracteristicas: Plasticas medidas
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Tabla 17: Capacidad instalada

Capacidad Instalada de Maquinaria

NUMERODE | TIEMPO UNIDADES DE )
MAQUINARIA | CAPACIDAD CA::c(';';AD TIEMPO FASESPOR | TOTAL DE G';g'xgz 'L’: R| 30mLPoR cﬁ’:&?ﬁi;?‘ T‘:‘rar'n‘le E':::::
FORMULA LOTE FORMULA pormaq
. 25KG - 75 20MINUTO 10 fase de 3horas 3horas
Marmita o 24786 DOR FASE - e 459 16 864 :
20min
NUMERO DE UNIDADES DE .
MAQUINARIA | CAPACIDAD CAESC(';';AD TIEMPO FASESPOR | Porhora G';g';"gz 'L’: R| 30mLPOR CAMP:E:JDI‘:Z;T T:rar'n‘le :';':::
FORMULA FORMULA P q
Dosificadora | 30¢¢~500 24786 10 env. X - 600 env 600
c.c 1min 1hora

Elaborado por: El Autor
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6.1.5. Flujogramas de procesos

Figura 43: Flujograma de procesos

te coboca los frascos en el drea

de atiquetado y empague
Inicio del

proceso
productivo

Recepcion de materia prima
¥ almacenamiento del
MiSmio

Empague
Medir y pesar Caja del
cantidades de producto
materia prima
para la
produccion

Empaque de
Distribucian del
Mezclar los producto
ingredientes
para |as

12 unidades por
3ja

distintas fases

Teniendo la mezcla homogenea
se vierte a la dosificadora para
ser envasada

Elaborado por: El Autor
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6.1.6. Presupuesto

Tabla 18: Presupuesto de produccion

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA
Teléfono inaldmbrico 2 S 30.00 S 60.00
Computadora de escritorio 2 S 465.00 S 930.00
Sillas ejecutivas 2 S 65.00 S 130.00
Sillas estaticas 2 S 28.00 S 56.00
Archivadores 2 S 149.00 S 298.00
Impresora Epson Wf-2660 Duplex 1 S 189.00 S 189.00
Aire acondicionado Split 2 S 499.00 S 998.00
Escritorios de oficina 2 S 240.00 S 480.00
TOTAL MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA S 3,141.00
EQUIPOS DE PRODUCCION
Mesa de acero inoxidable - 1,70 x 1,12cm 3 S 170.00 S 510.00
Marmita con agitador - 150 It 2 S 1,800.00 S 3,600.00
Bascula Gramera 2 S 45.00 S 90.00
Dosificadora 1 S 2,400.00 S 2,400.00
Envases acero inoxidable 6 S 25.00 S 150.00
Gavetas para almacenar plésticas 4 S 9.00 S 36.00
TOTAL EQUIPOS DE PRODUCCION S 6,786.00

Elaborado por: El Autor

6.2. Gestion de calidad

6.2.1. Procesos de planeacién de calidad

La planificacion es necesaria en este proceso ya que se va utilizar para alcanzar el
objetivo de comercializar un producto de alta calidad. El sistema de gestion de calidad
ISO 9001 que permitira a la empresa poder disefiar, implementar y mantener un
sistema de gestién de calidad, que sera certificados por empresas evaluadoras
independientes y permite garantizar a los clientes potenciales un producto de calidad
(VINCA, 2011)

Por lo tanto el proceso que se realizara sera:

o Desarrollar el sistema de Gestion de Calidad para satisfacer de manera
correcta la demanda del consumidor.

o Capacitar al personal para el uso de maquinarias y que realicen un buen

funcionamiento.
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6.2.2. Beneficios de las acciones proactivas

Al cumplir con las politicas en los procesos de calidad a la empresa y al

consumidor los siguientes beneficios:

. Producto terminado de excelente calidad.
o Menor porcentaje de maquillaje defectuoso.
. Satisfaccion de las necesidades del cliente.

6.2.3. Politicas de calidad

En cuestion de las politicas de calidad que la empresa manejara referente a los
procesos productivos, desarrollando un producto nacional de excelente calidad y con
durabilidad sin dafios a la piel del consumidor, para ello se necesita desarrollar varias
politicas que se mencionaran:

o Tener un control de calidad en cada proceso que se realice para obtener el
producto terminado

o Area de trabajo limpio y en buenas condiciones que no pueda afectar a la

fabricacion del producto final.

o Que cada trabajador o empleado tenga claro de las politicas y que se respeten
o Mantener los mismos proveedores para que la formula del producto no varie.
o Cumplir y planificar la produccién del producto para poder abastecer los puntos

de distribucién y no quedarse sin stock.

6.2.4. Procesos de control de calidad

Realizar una revision de cada actividad que se esté desarrollando de manera eficiente,
verificando que el proceso de produccion se cumpla en el tiempo y con la cantidad de
materia prima exacta.

o Revision de peso de materia prima exacta.

o Realizar su respectivo control de calidad en cada fase del producto y del
producto final antes de ser envasado.

o Revision de etiquetado y sellado para ser distribuido y comercializado.
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6.2.5. Certificaciones y licencias

Como es una empresa que recién esta posicionandose en el mercado, no
obtendremos una certificacion de calidad ni licencia puesto que eso con lleva una
inversion muy alta que la empresa por los primeros cinco afios no tendra el
presupuesto para aquello, pero si se contara con permisos de funcionamientos y con
registro sanitario que son permisos necesarios para poder comercializar el producto.
Pero se compensara con los proveedores que provean la materia prima ya que al
momento de calificarlos como proveedores se tomara en cuenta que la materia prima

gue provean este bajo las normas de calidad.

6.2.6. Presupuesto

Tabla 19: Presupuesto de gestion de calidad

DESCRIPCION COSTO ANUAL
REGISTRO SANITARIO $ 340.34
PERMISO DE FUNCIONAMIENTO $ 131.76
AFICHES DE POLITICAS DE CALIDAD $291.42
TOTAL $500.00

Elaborado por: El Autor

6.3. Gestidn ambiental

6.3.1. Procesos de planeacién ambiental

La empresa contara con sistema de calidad de no al desperdicio y no desperdicio de
materia prima que se utilizara, asi mismo se fomentara en la reutilizacién de los
materiales adecuados dentro de las oficinas administrativas como reutilizacién de
papeles de reciclaje, ahorro de energia tanto en oficina como en el proceso de

produccion.

6.3.2. Beneficios de las acciones proactivas

Cuando una empresa es socialmente responsable con el entorno en donde se
desenvuelve, tiene mayor oportunidad de generar excelente relacion con los

trabajadores teniendo un buen ambiente laboral y previniendo accidentes laborales,
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de la misma forma puede desarrollar relaciones de confianza y de largo plazo con los

clientes y sus consumidores.

6.3.3. Politicas de proteccion ambiental

Dentro de la empresa se realizaran campafas sobre el medio ambiente y también

para mejora de ambiente laboral para asi poder cumplir con las normativas

ambientales.
o Tener en cuenta los tiempos de uso de maquinaria.
o Poder introducir en la empresa lugar de almacenamiento de reciclaje papel,

plasticos y desechos.

6.3.4. Procesos de control de calidad

En cuanto al proceso de control de calidad, se indicara a los empleados tanto
administrativos y como los operarios mediantes capacitaciones constantemente se

aplique, normas como las siguientes:

o Controlar la recoleccién de los desperdicios que no se puedan reutilizar
o Verificar que el area en donde se realiza la elaboracion del producto esté

siempre limpia en cada fase de produccion.
6.3.5. Logistica verde

Los negocios que introducen en su plan de trabajo logistica verde llegan a reducir
costos, las empresas implementan aquello para poder prevenir la contaminacion y

tener liderazgo en el producto.

6.3.6. Certificaciones y Licencias

Debido a que es una empresa nueva, los costos de certificacion son altos por lo tanto
no se incurriran en este tipo de gastos. Pero la empresa mantendra contacto con

proveedores de logistica y transporte que obtengan aquello.
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6.3.7. Presupuesto

Tabla 20: Presupuesto de gestion ambiental

DESCRIPCION COSTO ANUAL
Capacitacion de personal de gestién $291.42
ambiental
TOTAL $500.00

Elaborado por: El Autor

6.4. Gestidon de responsabilidad social
6.4.1. Procesos de planeacion del modelo empresarial de responsabilidad

social

Es el compromiso voluntario asumido por la empresa de contribuir al desarrollo social
sustentable, asi mismo es el compromiso de la empresa para identificar los problemas
gue afecten a sus grupos de interés como: medio ambiente, pobreza desigualdad de
ingresos, atencion de salud, entre otras y emprender acciones que generen impacto
sociales, econdémicos y ambientales positivos con la Unica meta que es el desarrollo
sustentable del ser humano y su entorno.

Como procesos se tiene:

o Capacitaciones al personal de forma semestral con respecto a normas de
calidad, ademas se permitird a los colaboradores la presencia en eventos que
permitan el desarrollo intelectual y asi incrementar los conocimientos

o Se realizara un marketing limpio, esto quiere decir mostrar al cliente por medio
de publicidad totalmente real con los beneficios que se mencionan sin ninguna
alteracion, manteniendo todos los aspectos en el producto final

o Contratar o reclutar personal evitando la discriminacion en cuanto a raza,

genero, sexo religion o discapacidad.

6.4.2. Beneficios de las acciones proactivas

o Colaboradores éticos y responsables altamente capacitados con la
conservacion del medio ambiente.

o Alto reconocimiento de la empresa en el mercado.

113



o Fidelizar a los consumidores con el producto mediante campafas de

marketing.
o Debido a los beneficios se creara una alta confianza entre colaboradores vs
empleador.
o Desarrollara un excelente ambiente laboral con los empleados y eso se

trasmitird al consumidor en el momento de realizar un producto de alta calidad.

6.4.3. Politicas de proteccion social

Se determinaran las siguientes politicas para el desarrollo de proteccion social como:
o Realizar a los colaboradores las capacitaciones necesarias para fortalecer el
buen desempefio de sus funciones dentro del lugar de trabajo.

o Cumplir con los objetivos de las politicas de gestion ambiental con el fin de

optimizar recurso y preservar el medio ambiente.

6.4.4. Certificaciones y Licencias

Por ser una empresa que esta en etapa de introduccidon no contara con ningun tipo

de licencia ni de certificaciones.

6.4.5. Presupuesto

Tabla 21: Presupuesto de responsabilidad social

DESCRIPCION COSTO ANUAL
Capacitacion de personal de gestion $250.00
social
TOTAL $250.00

Elaborado por: El autor
Se indica que el presupuesto de la gestidn social sera de $250.00 debido a que una

persona altamente capacitada en el tema asistira a la empresa para dar una

capacitacion a los colaboradores.
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6.5. Balanced Scorecard & Mapa Estratégico

Figura: Balance Scorecard y Mapa estrategico
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Elaborado por: El autor
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CAPITULO 7

7. Estudio economico-financiero-tributario
7.1. Inversion inicial

7.1.1. Tipo de inversion

7.1.1.1. Fija

Tabla 22: Inversion fija

INVERSION INICIAL

INVERSION FLJA
DESCRIPCION CAMNTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
MUEBLES ¥ EQUIPOS DE CFICIMNA

Telefono inalambrico 25 3000 5 &0.00
Computadora de escritario 25 4R500 5 930.00
Sillas ejecutivas 25 B5.00 & 130.00
Sillas estaticas 25 2B00 5 56.00
Archivadores 25 14800 & 208.00
Impresora Epson WH-2660 Daplex 15 18000 & 185.00
Ajre acondicionado Split 25 49900 5 G498 00
Escritorios de oficina 25 24000 5 480.00
TOTAL MUEBLES ¥ EQUIPOS DE OFICIMNA 5 3,141.00
EQUIPOS DE PRODUCCION

Mesa de acero inoxidable - 1,70 % 1,12cm 35 17000 5 510.00
Marmita con agitador - 150 It 25 180000 5 3,600.00
Bazcula Gramera 25 4500 5 00,00
Dosificadora 15 240000 5 2,400.00
Envases acero inoxidable 6 5 2500 5 150.00
Gavetas para almacenar plasticas 4 5 gon 5 36.00
TOTAL EQUIPOS DE PRODUCCION 5 6, 786.00
TOTAL INVERSION FLA 5 9,927.00

Elaborado por: El Autor

La inversion en activos fijos de la empresa PROCOMBELLY S.A, se divide en rubros
de muebles y equipos de oficina y los equipos, estos ayudaran a la produccion y

comercializacion del producto.
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7.1.1.2 Diferida

Tabla 23: Inversion diferida

INVERSION DIFERIDA

Alguiler [Bodega Mapasingue Oeste) 25 BOOOD & 160000
Obra e instalacion 5 600.00 5 &00.00
Inscripcion teléfono & 67.20 5 67.20
Inscripcion internet 5 6000 5 50.00
Constitucion compafia 5 100000 5 100000
Registro de marca 5 11600 5 116.00
Permiso de Funcionamiento & 13176 & 13176
Permisos municipales y bomberos & 11448 & 114 48
Registro Sanitario/Motificacion Sanitaria 5 565.21 5 565.21
Seguraos Liberty & 30000 5 300.00
Certificado BFM ) 457500 S  4,575.00
Capacitacion de personal de gestion de calidad 5 50000 5 500.00
Capacitacion de personal de gestion ambiental 5 50000 5 500.00
Gastos de lanzamiento 5 100000 5 1,000.00
TOTAL INVERSION DIFERIDA S 11,12965

Elaborado por: El Autor

En lainversion diferida de la empresa PROCOMBELLY S.A se tomara datos que seran
el inicio de las operaciones para poner en marcha el negocio, como gastos de
constitucién de la empresa permisos entre otros que estan detallados en el cuadro

7.1.1.2. Corriente

La inversion corriente de la empresa previo a poner en marcha se tomara un capital
de trabajo que esta conformado por un mes de costos fijos y variables con un total de
$14.710.90, este valor sera una capital por cualquier eventualidad ya sea de materia

prima o de equipos de produccion.

Tabla 24: Inversién corriente

Capital de trabajo Imes
Valor mensual costos fijos 5 477334
Valor mensual costos variables % 0,037.55
CAPITAL DE TRABAID 5 14,710.90

Elaborado por: El Autor
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7.1.2. Financiamiento de la inversién

7.1.2.1. Fuentes de financiamiento

Para el financiamiento del proyecto de titulacion de la empresa PROCOMBELLY S.A
. EL 30% recursos propios
o 70% de préstamos en la Corporacion Financiera Nacional

Tabla 25: Fuentes de financiamiento

Financiamiento de laInversion Inicial: [ $  71,754.42

Recursos Propios $ 21,526.33 30%
Recursos de Terceros (CFN) $ 50,228.09 70%
100%

Elaborado por: El Autor

7.1.2.2. Tabla de Amortizacién

Tabla 26: Datos de amortizacién

CAPITAL (CFN) $50,228.09
TASA DE INTERES CFN 5.11%
NUMERO DE PAGOS 10
FECHA DE INICIO 1-ene.-17
CUOTA MENSUAL $6,537.98
INTERESES DEL PRESTAMO $15,151.68

Elaborado por: El Autor

El prestamos se realizara a la Corporacion Financiera Nacional por $ 50,228.09, con
una tasa efectiva anual del 10.21% con diez pagos semestrales de 5.11% que nos
reflejan, con dividendos mensuales de $ 6,537.98 detallados en la tabla antes puesta,

con su respectiva tabla de amortizacion.
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Tabla 27: Amortizacién de préstamo de terceros

Ao Pago Capital Amortizacion Interés Dividendos
0 0 $ 50,228.09 - - ]
1 1 $ 46,254.26 $3,973.83] $2,564.14 $6,537.98
2 $42,077.56 $4,176.70 $2,361.28 $6,537.98
5 3 $ 37,687.64 $4,389.92| $2,148.06 $6,537.98
4 $ 33,073.62 $4,614.02] $1,923.95 $6,537.98
3 5 $ 28,224.05 $4,849.57| $1,688.41 $6,537.98
6 $23,126.91 $5,097.14| $1,440.84 $6,537.98
4 7 $ 17,769.56 $5,357.35| $1,180.63 $6,537.98
8 $12,138.72 $5,630.84 $907.14 $6,537.98
9 $ 6,220.43 $5,918.30 $ 619.68 $6,537.98
5
10 $0.00 $ 6,220.43 $317.55 $ 6,537.98
TOTAL $50,228.09| $15,151.68 $ 65,379.78

Elaborado por: El Autor

7.1.3. Cronograma de inversiones

7.1.4. Tabla 28: Cronograma de inversiones

RESUMEN
Inversion en activos fijos S 9,927.00
Inversion diferida S 11,129.65
Inversion en inventarios S 35,986.87
Inversion en capital de trabajo S 14,710.90
Total Inversion Inicial S 71,754.42

Elaborado por: El Autor

7.2. Andlisis de costos
7.2.1. Costos fijos

Los costos fijos de la empresa estdn compuestos por gastos de sueldos
administrativos y de produccion, también por servicios basicos, ventas vy

administrativos como son reflejados a cinco afios en la siguiente tabla.
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Tabla 29: Costos fijos

Costos Fijos / Afos
Promedio Mensual
TIPO DE COSTO 2017 2018 2019 2020 2021 : ~
Primer Afio
GASTOS SUELDOS Y
SALARIOS ADM 22,322.63 25,058.53 26,456.02 27,935.02 29,500.27 1,860.22
GASTOS SUELDOS Y
SALARIOS PROD 18,812.63 21,096.27 22,262.66 23,497.07 31,323.81 1,567.72
GASTO EN SERVICIOS
BASICOS 9,120.00 9,428.26 9,746.93 10,076.38 10,416.96 760.00
GASTOS DE VENTAS 14,437.50 14,925.49 15,429.97 15,951.50 16,490.66 1,203.13
GASTOS DE COLABORADO
OCACIONALES $4,920.00 $4,920.00 $4,920.00 $4,920.00 $4,920.00 24,600.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 11,625.00 12,017.93 12,424.13 12,844.07 13,278.20 968.75
_ $ 81,237.76 | $ 87,446.47 | $ 91,239.71| $ 95,224.04 | $ 105,929.90 | $ 5,159.97

Elaborado por: El Autor

7.2.2. Costos variables

7.2.2.1.

Costos de produccion

En la tabla se muestra los costos variables que la empresa tendra por los cinco

primeros afos, que incurren en lo que representa a las ventas de los mismo cinco

primeros afios por lo que cuesta realizar el producto.

Tabla 30: Costos de produccién

Costos Variables / Afios

TIPO DE COSTO

2017

2018

2019

2020

2021

Promedio Mensual

Ao 1
Envase de 30ml 166,740.68 174,617.41 193,155.84 213,662.43 236,346.11 13,895.06
Total Costos Variables 166,740.68 174,617.41 193,155.84 213,662.43| 236,346.11] 13,895.06

Elaborado por: El Autor

A continuaciéon se detalla la determinacién de los indicadores de produccion que se

conforma por la materia prima, mano de obra y los costos indirectos de fabricacion

para la produccion de Amalia beauty&cosmetics de 30ml.
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Tabla 31: Indicadores de produccion

DETERMINACION DE LOS INDICADORES DE PRODUCCION

Envase de 30ml de base liquida

COMPONENTES
Costo 5
Unitario Cantidad Total
MATERIA PRIMA £ 243 § 2.43
MAND DE OBR.A £ 0.89 § 0.89
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICA & 2.21 B 2.21

Elaborado por: El Autor

7.3. Capital de trabajo

7.3.1. Costos de operacion

Tabla 32: Gastos en servicios basicos

Gastos en Servicios Basicos

CONCEPTO Gasto!mes ___ Gasto ! aho
Energia 300,00 3.600,00
Agua 250,00 3.000,00
[Mantenimiento 150,00 1.800,00
Internet 60,00 720,00
E:gg'jg" SERVICIOS 760,00 9.120.00

Elaborado por: El Autor
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Tabla 33: Gastos de marketing

Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

MEDIO COSTOMPAUTA = DE!:;EETAS I:‘HEE‘FQSUIEE I'::EEEI?'I?I Gasto | ano
Fluer Informativa % 0.0z 1.000 | & 20.00 3 % E0.00
Oisefio & Implementacidn de 4 0000 1l % B00.00 1l % BO0.00

Pagina Web infarmativa : : )
Videa Promocional $ 200.00 & 200.00 2| % 400.00
Evento de Lanzamiento $ 1.200.00 1| % 1.200.00 1% 1.200.00
Mantenimiento de paginaweb| 50.00 1% 50.00 12| % £00.00
Concursos enredes sociales | 20.00 1| % 20.00 Bl % 120.00
Fevista de belleza 3 1.600.00 1% 1.600.00 Bl % 3.600.00
Prezencia en eventos t a50.00 11 % 350,00 3 % 1.050.00
Modela para eventos $ 50.00 1% 50.00 4| % 200,00
Muestras de producto $ 0.81 250 | & 202.50 K1 GOT.50
GASTOS DE YENTAS $ 4.29250 4+ 14.437.50

7.3.2. Costos administrativos

Elaborado por: El Autor

Tabla 34: Gastos administrativos

Gastos Administrativos

Bubro Gasto ! mes
Gastos de Algquiler 200,00
Seguro de incendio
Suministros de papeleris 50,00
Otros gastos 100,00
GASTOS 950,00

ADMIMISTRATIVOS

Elaborado por: El Autor
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Tabla 35: Rol de pago a trabajadores

ROL DE PAGO 1 ANO

APORTE

SUELDO 13ero 14T FONDO DE TOTAL
CARGO MENSUAL SUELDO SUELDO RESERVA VACACIONES PATROMAL | SECAP 0,5% | IECE 0.5% MENSUAL
11,15%
Personal Administrativo
Gerente general 5 600,00 | 5 50,00 | & 30,50 5 2500 | & 69,00 | & 3005 3005 780,50
Asesor Comercial 5 450,00 | & 3750 |5 3050 | & - 5 1875 | & 51,75 | & 2255 2255 593,00
Vendedor 5 366,00 | 5 3050 | & 3050 | & - 5 1525 | & 4081 | & 183 (5 183 (5 486,72
Total de pagos administrativo 5 141600 |§ 11800 |5 91,50 | & - 5 59.00 | § 161,56 | § 708§ 7.08 8% 1.860,22
Personal de Mano de Obra
Ingeniera Quimica Farmaceutica | § 450,00 | 5 3750 | % 3050 | & - 5 1875 | & 5175 | & 2,25 (5 225 [ 5 593,00
Operario 1 5 36600 |5 30503  3050(s 5 1525 | 5 4209 |5 183 |5 183 |5 488,00
Operario 2 5 36600 |5 30503  3050(s - |s 1525 | 5 apBl |5 183 |5 183 |5 486,72
Total de pago de mano de obra $ 1.182,00 | § 98,50 | § 91,50 | § ] 49,25 | § 134,65 | § 591 | § 591 | § 1.567,72
TOTAL s 3.427,94

Elaborado por: El Autor

Son los costos que se toman para el calculo del mes de capital del trabajo para la

empresa.

7.3.3. Costos de ventas

Tabla 36: Gastos de ventas

Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

# DE PAUTAS INYERSION

MEDIO COSTOIPAUTA IMES MENSUAL
Fluer Infarmativa % 0.0z 1,000 | # 20,00
Diseﬁq ) Irnpler!'nentacic'.nn de % 0000 1l % BO0.O0

Pagina Web informativa

Video Promocional % 200.00 f 200.00
Evento de Lanzamiento % 1.200.00 1| # 1.200.00
Mantenimiento de paginaweb| $ 50.00 1| % S0.00
Concursos enredes sociales | 20.00 1| % 20.00
Revista de belleza ¥ 1.600.00 1| % 1.600.00
Presencia en eventas % 350.00 1| % 3s0.00
Modelo para eventaos + 50.00 11 % 20.00
Muestras de producto + 0.81 250 | % 202,50
GASTOS DE YENTAS £ 429250

Elaborado por: El Autor
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7.3.4. Costos financieros

Dentro del capital de trabajo no se considera el costo financiero puesto que sera

semestralmente.
7.4. Andlisis de Variables criticas

7.4.1. Determinacion del precio: Mark Up y margenes.

Tabla 37: Precio del producto

CALCULO DE EL PRECIO DE VENTA

Costo Unitario | % de margen de contribucion
Producto Afio 1

Frascos de Base Liquida de 30 ml- 5.53 44%

Precio al Precio al
Distrib. Publico
PRECIO $ 9.88 % 18.00
COSTO $ 553 | $ 9.88
UTILIDAD | $ 435 | $ 8.13
MARGEN 44% 45%

Elaborado por: El Autor

El precio que se dara al distribuidor sera de $9.88 teniendo la empresa un margen del
44% , con un PVP sugerido $18.00 para que puedan tener un margen del $8.13 que
representa el 45%, asi ambos obtienen un margen alto sin perder.

Asi mismo se realiza un incremento al precio considerando la tasa de inflacién anual
del 3.38%.

Tabla 38: Proyeccién de costos

PROYECCION DE COSTOS UNITARIOS A 5
ARDE

Costos Unitarios | Afos 2007
Envase de 30ml 5 553

Elaborado por: El Autor

Tabla 39: Proyeccioén de precios

PRECIO DE VENTA PROYECTADO EN 5 ANOS

Precios / Afios 2017 2018 2019 2020 2021
Frascos de Base Liquida de 30
ml- Tonalidad Baja 9.88 10.21 10.55 10.91 11.28

Elaborado por: El Autor
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Se va incrementando el precio de venta para debido a la inflacion, para poder solventar
los demas gastos que también incrementaran como servicios basicos, pagos al

personal.

7.4.2. Proyeccion de costos e ingresos en funcion de la proyeccién de ventas

Las ventas proyectadas se calcul6 por medio de la demanda mensual del producto de
3.619 con un mercado potencial del 1.79% y con un consumo mensual de 1 frasco,
informacion obtenida por la investigacion de mercado (encuestas)

Seguimos con los supuestos para la proyeccion de ventas.

Mensuales

o Las ventas se incrementan en un 7% debido a las siguientes festividades:
febrero (San Valentin), 8% dia de la mujer (marzo), mayo 10%(dia de las madre), y
en estos meses se incrementara a 13% noviembre (Black-friday) diciembre (Navidad).
y por ferias como Mercadito que se realizan en estas fechas.

o También se realizara activaciones de marca en Centros Comerciales y
Centros Estéticos promocionando el producto en fechas festivas (julio) por tal motivo

se considera un aumento del 10%.

Anuales

o Las ventas se incrementaran en un 7% adicional en el tercer afio debido a la
expansion de mercado a través de nuevos canal es de distribucibn en sectores
como: Samboronddn - Puntilla Ceibos y Via a la Costa.

Nota: El incremento se realiza a la proyeccion de unidades producidas mensual y

anual.
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Tabla 40: Proyeccion de costos e ingresos

CICLO DE PRODUCTO O ESTACIONALIDAD|

5%

7%

8% |

7% |

10% |

&% |

11% |

6% |

6%

6%

13%

13%

I 98%

PROYECCION DE UNIDADES VENDIDAS MENSUAL DEL ANO 1

UNIDADES PRODUCIDAS /
MESES

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JuLio

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

PROYECCION DE UNIDADES
VENDIDAS MENSUAL DEL ANO 1

Frascos de Base Liquida de 30
R 1,501 2,155 2,462 2,155 3,078 1,847 3,386 1,847 1,847 1,847 4,001 4,001 30,780
VENTAS TOTALES EN UNIDADES 1,501 2,155 2,462 2,155 3,078 1,847 3,386 1,847 1,847 1,847 4,001 4,001
30,126
PRESUPUESTO DE VENTAS DEL ANO 1
VENTAS EN DOLARES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ~|PRESUPUESTO OF VENTAS DEL
e mme R de I | ¢ 14.822.57 | $21,276.68 | $  24,316.20 | $21,276.68 | $30,395.25 | §18,237.15 | $33,434.78 | § 18,237.15 | $  18,237.15 | § 18,237.15 | $39,513.83 | $39,513.83 | §  297,498.39
$ 1482257 | $ 21,276.68 | $ 2431620 [ $ 21,276.68 | $ 30,395.25 | $ 18,237.15 | $ 33434.78 | $ 18,237.15| $ 18,237.15 | $ 18,237.15| $ 3951383 | $ 3951383 | $ 297,498.39
I[VENTAS TOTALES EN DOLARES
Elaborado por: El Autor
Tabla 41: Proyeccién de ventas
UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 ANOS
0, 0, 0, 0,
Incremento en ventas s LS TS THLEES
TR 2017 2018 2019 2020 2021
Frascos de Base Liquida de 30 30,126 30,518 32,654 34,940 37,386
VENTAS TOTALES EN
UNIDADES 30,126 30,518 32,654 34,940 37,386
PRECIO DE VENTA PROYECTADO EN 5 ANOS
Precios / Afios 2017 2018 2019 2020 2021
Frascos de Base Liquida de 30
mi- Tonalidad Baja $ 988 | % 10.21 | $ 1055 | $ 1091 | % 11.28
VENTAS DEL PRODUCTO PROYECTADAS EN 5 ANOS
UNIDADES X PRECIOS 2017 2018 2019 2020 2021
Frascos de Basanquulda de 30 207498.3905 311552.036 344628.2694 381216.0743 421688.26
VENTAS TOTALES $ 297,498.39 | $ 311,552.04 | $ 344,628.27 | $ 381,216.07 | $ 421,688.26
PVP PROMEDIO $ 988 (% 1021 (% 1055 | % 1091 $ 11.28

Elaborado por: El Autor

126



7.4.3. Determinacién del punto 6ptimo de produccién por medio de analisis

marginales.
Tabla 42: Punto 6ptimo de produccién
PRODUCCION PROYECTADOS
CAFPACIDAD A Ij
PRODUCTOS LS PT:EE? 207 208 2019 2020 2021
ESTAELECIDA
Envase de 30ml 45% T0% 21.546 21.546 21.546 21.546 21546
21.546 21.546 21.546 21.546 21.546
INCREMENTO EN PRODUCCION PRESUPUESTADOD 1,0% 1,0% 2,0% 2,0%
COBERTURA SOBRE CAPACIDAD INSTALADA 69 3% 68,6% 67,3% 66,0%

Elaborado por: El Autor

7.4.4. Andlisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio donde la empresa tiene que vender unidades para mantenerse
en no perder ni ganar es de 16.105 unidades, que representadas en ddlares son

$159.039,09
Tabla 43: Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
Precio Venta| $ 9.88
Coste Unitario| $ 5.53
Gastos Fijos Afio| $ 69,977.20
Q de Pto. Equilibrio 16,105
$ Ventas Equilibrio| $ 159,039.09

Elaborado por: El Autor

Figura 44: Punto de equilibrio

300,000

250,000
238,559

200,000 ® 203,570
& 159,039
150,000
¢ 114,508
100,000
469,977 79,520
50,000
0 0
0 8,053 16,105 24,158
=0=2 Ventas Costo Fijo @ Costo Total

Elaborado por: El Autor
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7.5. Entorno Fiscal de laempresa

7.5.1. Planificacion tributaria
7.5.1.1. Generalidades (Disposiciones normativas)

La empresa PROCOMBELLY S.A, con la marca AMALIA beauty&cosmetics, se
mantendra al régimen de la Superintendencia de compafiia y el Servicio de Rentas
Internas

7.5.1.2. Minimizacion de la carga fiscal

La empresa PROCOMBELLY S.A minimiza la carga fiscal e impuestos, con
depreciaciones, amortizaci  Elaborado por: El Autor  jnes dentro del estado de

resultados

7.5.1.3. Impuesto a la renta

El valor de impuesto a la renta es del 22%, la cual se vera detallada en el presente

cuadro
Tabla 44: Proyeccién de impuesto a larenta
2017 2018 2019 2020 2021
Impuesto ala Renta
$ 6,943.70 [ $ 7,097.34 | $ 9,28287 | $ 11,813.24 | $ 13,391.29
Elaborado por: El Autor
7.5.1.4. Impuesto al valor agregado

El impuesto al valor agregado es actualmente del 14% segun el servicio de rentas

internas.

7.5.1.5. Impuestos a los consumos especiales

El producto propuesto no aplica el impuesto a los consumos especiales.

7.5.1.6. Impuestos, tasas y contribuciones municipales

Los rubros mencionados como los impuestos, tasa y contribuciones municipales estan

considerados en el capitulo 3, en el entorno juridico.
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7.5.1.7. Impuestos al comercio exterior

Este impuesto no sera considerado en el proyecto debido al origen del proyecto y su

actividad.

7.5.1.8. Impuestos a la salida de divisas

No aplica el impuesto a la salida de divisas debido a que la comercializacion se

desarrollara internamente.

7.5.1.9. Impuestos a los vehiculos motorizados

No se aplicara impuestos a vehiculos motorizados, debido a que la empresa contara

con un servicio de logistica para su distribucion del producto.

7.5.1.10. Impuestos a las tierras rurales

No se aplicara el impuesto a la tierra debido a que la compafiia estara dada dentro del

perimetro Urbano.
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7.6.
7.6.1. Balance general inicial

El balance general Inicial reflejara las cuentas de activos y pasivos, para poner en

marcha el negocio.

Estados financieros proyectados

Tabla 45: Balance general

Balance General

Ao 0 2017 2018 2019 2020 2021
Activos
Caja/Bancos 14,710.90 43,679.13 66,788.46 97,751.89 136,868.71 178,136.11
Cuentas por cobrar 12,395.77 12,981.33 14,359.51 15,884.00 17,570.34
Inventarios 35,986.87 35,986.87 35,986.87 35,986.87 35,986.87 35,986.87
Activo Corriente 50,697.77 92,061.77 115,756.67 148,098.27 188,739.59 231,693.33
Activos Fijos 9,927.00 9,927.00 9,927.00 9,927.00 9,927.00 9,927.00
Dep Acumulada 0 1,252.80 2,505.60 3,758.40 4,618.20 5,478.00
Activos Fijos Netos 9,927.00 8,674.20 7,421.40 6,168.60 5,308.80 4,449.00
Gastos preoperacionales 11129.65 11129.65 11129.65 11129.65 11129.65 11129.65
Amortizacion acumulada 11129.65 11129.65 11129.65 11129.65 11129.65
activos diferidos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total de Activos 71,754.42 100,735.97 123,178.07 154,266.87 194,048.39 236,142.33
Pasivos
Ctas por Pagar 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Impuestos por Pagar 0.00 12,513.51 12,790.39 16,729.02 21,289.10 24,132.96
Pasivo Corriente 0.00 12,513.51 14,814.37 18,821.41 23,452.21 26,179.80
Deuda LP 50,228.09 42,077.56 33,073.62 23,126.91 12,138.72 0.00
Total de Pasivos 50,228.09 54,591.07 47,887.99 41,948.32 35,590.93 26,179.80
Patrimonio
Capital Social 21,526.33 21,526.33 21,526.33 21,526.33 21,526.33 21,526.33
Utilidad del Ejercicio 0 24,618.57 25,163.30 32,912.00 41,883.30 47,478.20
Utilidades Retenidas 0 0.00 24,618.57 49,781.87 82,693.87 124,577.16
Total de Patrimonio 21,526.33 46,144.89 75,290.08 112,318.55 158,457.46 209,962.53
Pasivo mas Patrimonio 71,754.42 100,735.97 123,178.07 154,266.87 194,048.39 236,142.33

Comprobacion

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

7.6.2. Estado de pérdidas y ganancias

A continuacioén se detallara el estado de Pérdidas y Ganancias proyectados a 5 afios

Tabla 46: Estado de resultados

Estado de Resultado

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores

% de Impuesto a la Renta

Ingresos por ventas
Costo de ventas
(=)Utilidad Bruta en Venta

Gastos Sueldos y Salarios
Gastos Servicios Basicos
Gastos de ventas

Gastos Administrativos
Gastos de Depreciacion
Gastos de Amortizacién
(=)Utilidad Operativa

Gastos Financieros

(=)Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos)

Reparticion Trabajadores
Utilidad antes Imptos Renta
Impuesto a la Renta
(=)Utilidad Disponible

15% 15% 15% 15% 15%

22% 22% 22% 22% 22%

| 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 |
297,498.39 311,552.04 344,628.27 381,216.07 421,688.26
166,740.68 174,617.41 193,155.84 213,662.43 236,346.11

[ 130,757.71} 136,934.63] 151,472.43] 167,553.65) 185,342.15|
41,135.26 46,154.80 48,718.68 51,432.09 60,824.08
9,120.00 9,428.26 9,746.93 10,076.38 10,211.36
14,437.50 14,925.49 15,429.97 15,951.50 16,490.66
11,625.00 12,017.93 12,424.13 12,844.07 13,278.20
1,252.80 1,252.80 1,252.80 859.80 859.80
11,129.65 11,129.65 11,129.65 11,129.65 11,129.65

[ 42,057.50| 42,025.71] 52,770.27| 65,260.16| 72,548.40]
4,925.42 4,072.01 3,129.25 2,087.77 937.23

[ 37,132.08] 37,953.69) 49,641.02| 63,172.40] 71,611.17
5,569.81 5,693.05 7,446.15 9,475.86 10,741.67
31,562.27 32,260.64 42,194.87 53,696.54 60,869.49
6,943.70 7,097.34 9,282.87 11,813.24 13,391.29

[ 24,618.57 25,163.30] 32,912.00 41,883.30| 47,478.20)

Elaborado por: El Autor



7.6.2.1. Flujo de caja proyectado

Se presenta el flujo de caja proyectado donde nos indica que al tercer afio tenemos la

recuperacion de lo invertido.

Tabla 47: Flujo de caja

Flujo de Efectivo

2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 |
Utilidad antes Imptos Renta 37,132.08 37,953.69 49,641.02 63,172.40 71,611.17
(+) Gastos de Depreciacion 1,252.80 1,252.80 1,252.80 859.80 859.80
(+) Gastos de amortizacion 11,129.65 0 0 0 0
(-) Inversiones en Activos 0 0 0 0 0
(-) Amortizaciones de Deuda 8,150.53 9,003.94 9,946.71 10,988.19 12,138.72
(-) Pagos de Impuestos 0.00 12,513.51 12,790.39 16,729.02 21,289.10
Variacion Cuentas x Cobrar 12,395.77 585.57 1,378.18 1,524.49 1,686.34
Flujo Anual $  (71,754.42) 28,968.23 17,103.47 26,778.54 34,790.49 37,356.81
Flujo Acumulado 28,968.23 17,103.47 26,778.54 34,790.49 37,356.81
Pay Back del flujo -42,786.19 -25,682.72 1,095.83 35,886.32 73,243.12
Elaborado por: El Autor
7.6.2.1.1. Indicadores de rentabilidad y costo del capital
7.6.2.1.1.1. TMAR
La empresa tendra una tasa minima aceptable de 12.25%
Tabla 49: CAPM
CAPM
BETA 1,14
Tasa del mercado 4.23%
BOMNOS DEL TESORO 1.27%
TASA DE RIESGO PAIS 12.34%
Ke 17,01%
Elaborado por: El Autor
Tabla 48: Ponderacién
TASA DEL ACCIONISTA
% Capital propio CP 30%
% Deuda Terceros D 0%
Costo de Oportunidad {Riesgo del Proyecto) Ke 17,01%
Tasa de interés i 10,21%
Tasa Impositiva ti 33,7T0%
Tasa Minima Aceptable de Rendimiento] TMAR 12,25%
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7.6.2.1.1.2. VAN

El valor actual neto de PROCOMBELLY S.A, se proyecta a obtener $29.432,65

7.6.21.1.3. TIR

La TIR es la que permite conocer la tasa interna de retorno de lo invertido que es del

26.62%, por lo que se indica q  Elaborado por: El Autor  ya que no pasa de 30%.

7.6.2.1.1.4. PAYBACK

La empresa tiene un payback de 24 meses que son 2 afios, donde se recuperara la
inversion realizada.

7.7. Andlisis de sensibilidad multivariable o de escenarios multiples

7.7.1. Productividad

En el analisis de sensibilidad dentro de la productividad se plantea dos escenarios el
optimista con el aumento del 5% de las ventas y el pesimista con una disminucién del

5% en las ventas y lo que refleja es lo siguiente:

Tabla 50: sensibilidad a la produccién

PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
GASTO DE VENTA 95% 100% 105%
TMAR 12.25% 12.25% 12.25%
VAN 31,493.01 29,432.65 27,372.28
TIR 27.60% 26.62% 25.6%

Elaborado por: El Autor
7.7.2. Precio mercado local

El andlisis de sensibilidad se planteara dos escenarios el optimista y el pesimista con

el aumento y disminucion del 5% sobre la base que es el 100%
Tabla 51: Sensibilidad al precio

PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
PRECIO 95% 100% 105%
TMAR 12.25% 12.25% 12.25%
VAN (17,248.80) 29,432.65 76,114.09
TIR 3.15% 26.62% 47.8%

Elaborado por: El Autor
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En el momento que se baja el precio un 5% la tasa de retorno nos da negativo y la

VAN nos da negativo por lo tanto no es recomendable escenario del 95%

7.7.3. Precio mercado externo

No aplica a la propuesta debido a que la comercializacion del producto sera netamente

local.

7.7.4. Costo de venta

En este escenario siendo positivo 0 negativo no afecta a los indices por lo que sigue

siendo rentable.
Tabla 52: Sensibilidad a costos de venta

PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
COSTO DE VENTA 95% 100% 105%
TMAR 12.25% 12.25% 12.25%
VAN 34,630.00 29,432.65 24,235.29
TIR 29.88% 26.62% 23.6%

Elaborado por: El Autor
7.7.5. Costo de unidades vendidas

En los dos escenarios tanto el pesimista o el optimista no dejan de ser rentable la

propuesta.
Tabla 53: Sensibilidad al nimero de unidades
PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
UNIDADES VENDIDAS 95% 100% 105%
TMAR 12.25% 12.25% 12.25%
VAN 8,915.03 29,432.65 49,950.27
TIR 16.73% 26.62% 36.1%

Elaborado por: El Autor
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7.7.6. Costo de servicios basicos

En el escenario de servicios basicos en cualquiera de los dos escenarios no afecta a

la rentabilidad del proyecto.

Tabla 54: Sensibilidad a servicios basicos

PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
GASTOS DE SERVICIOS BASICOS 95% 100% 105%
TMAR 12.25% 12.25% 12.25%
VAN 30,728.39 29,432.65 28,136.91
TIR 27.24% 26.62% 26.0%

Elaborado por: El Autor
7.7.7. Costo de sueldos y salarios

En el escenario de sueldos y salarios no existe ninguna variacion en los indicadores

asi se baje o se incremente el 5%.Por ende es rentable la propuesta.

Tabla 55: Sensibilidad a sueldos

PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
GASTOS DE SUELDOS Y SALARIOS 95% 100% 105%
TMAR 12.25% 12.25% 12.25%
VAN 36,041.56 29,432.65 22,823.73
TIR 29.71% 26.62% 23.5%

Elaborado por: El Autor

7.7.8. Gastos administrativos

En estos escenarios el VAN incrementa por el hecho de ser gastos pero no deja de

ser rentable en los dos escenarios.

Tabla 56: Sensibilidad a gastos administrativos

PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
GASTOS ADMINISTRATIVOS 95% 100% 105%
TMAR 12.25% 12.25% 12.25%
VAN 31,091.64 29,432.65 27,773.65
TIR 27.41% 26.62% 25.8%

7.7.9. Gastos de ventas

Elaborado por: El Autor
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Incrementando o disminuyendo el 5% no hay ninguna variacion por lo tanto sigue

siendo rentable.

Tabla 57: Sensibilidad a gastos de ventas

PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
GASTO DE VENTA 95% 100% 105%
TMAR 12.25% 12.25% 12.25%
VAN 31,493.01 29,432.65 27,372.28
TIR 27.60% 26.62% 25.6%
Elaborado por: El Autor
7.7.10. Gastos de depreciacion

En los gastos de depreciacion en los dos escenarios pesimista u optimista no deja de

ser rentable.

Tabla 58: Sensibilidad a la depreciacion

PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
GASTOS DE DEPRECIACION 95% 100% 105%
TMAR 12.25% 12.25% 12.25%
VAN 29,379.54 29,432.65 29,485.75
TIR 26.59% 26.62% 26.6%
Elaborado por: El Autor
7.8. Balance general

7.8.1. Razones financieras

7.8.1.1.

Liquidez

Segun los ratios de liquidez se puede observar que la empresa tiene liquidez y si podra

solventar las deudas que adquiera.

Tabla 59: Ratios de liquidez

Ratios de Liquidez

Liquidez 0 Raz6n Corriente = Activo Corriente / Pasivo Corriente  [en veces 7.4 7.8 7.9 8.0 8.9
quu.ldez Sgca o Prueba Acida = (Activo Corriente - Inventarios) / on veces a5 54 6.0 65 75
Pasivo Corriente

Capital de Trabajo en dinero 79,548| 100,942| 129,277| 165,287| 205,514
Indice de liquidez = (Activos Corrientes / Pasivo corriente ) en veces 7 8 8 8 9

Elaborado por: El Autor
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7.8.1.2. Gestion

El indice de rotacién indica la eficiencia de proyeccion de activos en relacion de las

ventas realizadas

Tabla 60: Ratios de gestion

RATIOS DE ACTIVIDAD (Uso de Activos)

Rotacion de Activos = Ventas / Activos en veces | 3.0 25 2.2 2.0 1.8
Elaborado por: El Autor
7.8.1.3. Endeudamiento
En relacion al endeudamiento que se financiara con la Corporacion Financiera
Nacional CFN, el incremento de ventas da sefiales a una empresa rentable y
autosuficiente.
Tabla 61: Ratios de endeudamiento
RATIOS DE ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento o Apalancamiento = Pasiwo / Activo en porcentaje 54% 39% 27% 18% 11%
Pasivo / Patrimonio en veces 1.2 0.6 0.4 0.2 0.1
Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Gastos Financieros en veces 8.5 10.3 16.9 31.3 77.4
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Senvicio de Deuda ) / Senicio
de Deuda 2.0 1.6 1.9 2.2 2.3

Elaborado por: El Autor

7.8.1.4. Rentabilidad
El margen bruto de los ratios de rentabilidad presenta un 42%

Tabla 62: Ratios de rentabilidad

Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas en porcentaje 44% 44% 44% 44% 44%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas en porcentaje 14% 13% 15% 17% 17%
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas Netas en porcentaje 12% 12% 14% 17% 17%
ROA = Utilidad Neta / Activos en porcentaje 37% 31% 32% 33% 30%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio en porcentaje 80% 50% 44% 40% 34%

Elaborado por: El Autor
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7.9. Conclusién financiera

Habiendo realizado y analizado el plan financiero se indica que la empresa
PROCOMBELLY S.A con la marca AMALIA beauty&cosmetics, es rentable debido a
la tasa interna de retorno del 26.62%, con un valor actual neto VAN de $29,432.65, el
periodo de recuperacion de la inversion inicial es de 24 meses quiere decir 2 afios.
Asi mismo se llega a la conclusion de que la empresa es sensible a la reduccién del
precio en caso que se llegue a realizar como se lo realizo en el escenario pesimista
reduciendo un 5%.

El punto de equilibrio para que la empresa no gane ni pierda es de 16.150 unidades.
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CAPITULO 8

8. Plan de contingencia

8.1. Plan de administracién del riesgo

Dentro de este plan se llega a plantear objetivos en caso de alguna emergencia o

previsto dentro de la gestion del negocio

8.1.1. Principales riesgos

Tabla 63: Principales riesgos

En caso de que se llegue a dafar y se
paralice la produccion
Accidentes dentro del trabajo con los

Maquinarias

Accidentes de trabajadores por el mala utilizacion de las
trabajos madquinarias o por no seguir las normas
de proteccién
Area de ventas No cumpliendo las metas propuestas por

el gerente general
No tener una cantidad de reserva por

Inventarios . . .
cualquier pedido imprevisto
Problemas de permisos o que involucre
Legales los trabajadores y afecte a la

productividad

Costo de Materia

. Incremento de la materia prima
Prima

Elaborado por: El Autor
8.1.2. Reuniones para mitigar los riesgos

La empresa realizara reuniones mensuales o semanales si es necesario dependiendo
del temay de la importancia, donde se presentaran inconvenientes que se presenten

con soluciones por cada jefe directo.

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

La empresa sera inclusiva donde los empleados seran escuchados, para el desarrollo

de nuevas ideas o cambios a realizarse dentro de la empresa o el producto, de la
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manera de que la empresa sea mas efectiva frente a los ojos del consumidor y de los

accionistas.

8.2. Planeacidén de larespuesta al riesgo

8.2.1. Monitoreo y control del riesgo

El monitoreo y control de riesgo se realizara mensualmente por medio de evaluaciones

para ver el porcentaje de desempefios de cada area.

8.3. Plan de Contingenciay Acciones Correctivas

Amalia beauty&cosmetict/7 — PROCOMBELLY S.A, contara con un plan de
contingencia para poder minimizar el riesgo dentro de cada area y que no se vea

afectada la rentabilidad de la empresa:

o Evaluacion de desempefio de cada area de la empresa.

o Contratos de confidencialidad de informacion.

o Seguros multiriesgos.

. Capacitacion de personal.

o Y que la directiva de la empresa siempre este informado y actualizado sobre

leyes cambiantes que se puedan presentar.
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CAPITULO 9

9. Conclusiones

Procombelly S.A, una empresa que se dedicara a la produccion y comercializacion de
magquillaje de avena y aloe vera para la ciudad de Guayaquil, segun la investigacion
que se realizé de la investigacion de mercado se lleg6 a la conclusion:

o Dirigido a las mujeres de extracto socioeconémico B y +C de la ciudad de
Guayaquil, entre edades de 18 — 65 afios que desean verse bien y cuidar su piel

o Las ventas incrementaran en el tercer afio debido a que se expandira no solo
en la parroquia Tarqui, sino que también se abrira en Samborondon, Ceibos y Via a
la Costa.

o La inversién inicial del proyecto sera de $71.754.42

. El VAN del trabajo es de $29,432.65 y la TIR es de $26.62 lo cual es atractivo

para quien desee invertir.

o La inversion inicial sera financiada por la CFN de un 70% y los accionista por
un 30%
. Se obtendré un 47% de Contribucion marginal.
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CAPITULO 10

10. Recomendaciones

Como recomendaciones la empresa tendra que tener mayor captacion de mercado,
para que pueda estar en la mente de los consumidores es decir de las mujeres de la
ciudad de Guayaquil parroquia Tarqui, una vez cumplido ese objetivo poder
expandirse para las demas parroquias y en un futuro poder incrementar otra linea de
productos de belleza, con el mismo concepto que la consumidora pueda verse bella 'y

a la vez poder cuidar el rostro.
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12.

CAPITULO 12

Anexos

Guia de Focus Group

GUIA DEL GRUPO FOCAL

1.- Introduccion y presentacion

2.- Pregunta de discusion del focus group

2.1 ¢ Ustedes se maquillan y cada cuanto lo hacen?

¢Al momento de maquillarse qué tipo de bases utilizan
(base liguida en crema, polvo o todas)

¢, Qué aspectos consideran que son importante en cuanto
a la calidad de una base liquida?

2.4 ¢, Segun la base liquida que utilizan por que la compran?

¢ Sabian ustedes que la avena y el aloe vera son muy
2.5 importantes para la piel, que opinan que una base liquida
contengan estos ingredientes?

2.2

2.3

26 ¢, Qué opinan de tener en el mercado una base liquida de
avenay aloe vera con proteccion UV?

¢Segun el producto que tienen en sus manos que
comentario sobre calidad y texturas ustedes podrian dar?
¢ Conociendo las propiedades de los componentes del
2.7 producto, cuanto creen ustedes que podrian ser el precio
justo para este producto de 30ml?

¢En qué lugar ustedes preferirian encontrar este
producto?

2.6

2.8

3.- Opiniones y Sugerencia

Preguntas a realizarse a experto:

¢, Qué Propiedades Tiene La Avena Para El Cuidado Del Rostro?
¢,Cudl Es La Mejor Manera De Aplica El Avena En El Rostro?

¢, Qué Propiedades Tiene EIl Aloe Vera Para El Rostro?

¢, Como Se Debe Aplicar El Aloe Vera Para Cuidado Del Rostro?

¢,Cuales Son Los Beneficios Que Se Obtiene A Utilizar Estos Producto A Corto

Y Largo Plazo?

¢,Qué Opina Sobra Realizar Una Base Liquida Que Contenga Estos

Ingredientes Antes Mencionados?

¢, Qué Opina Usted En Que Tenga Esta Base Liquida Proteccion UV?
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o ¢, Qué recomendacion usted daria para la aplicacion de este producto, que se

piensa elaborar?

Modelo de la Encuesta

ENCUESTAS
SEXO: MASCULINO............. FEMENINO..................
EDAD......aflos SECTOR: NORTE [ | SUR [ | CENTRO [ |

1.- Usted usa maquillaje?

st [] NO [ ]

Si la respuesta es NO, termina la encuesta GRACIAS

2.- Que factor influye para Ud. Al comprar maquillaje?

Precio [ |
Marca D

3.- Que tipo de base maquillaje utiliza?

BASE LIQUIDA [ ]

BASE EN POLVO [ |

AMBAS []

4.- Con Que Frecuencia Usa Maquillaje?

TODO LOS DIAS ||

SOLO LOS FINES DE SEMANA D

UNA VEZ AL MES [ ]

EVENTUALMENTE D

5.- En qué lugares usted adquiere estos productos
FARMACIA E]

DISTRIBUIDORES (DIPASO, GLORIA SALTO, OTROS) E]
CENTROS DE BELLEZA []

6.- Estaria dispuesta a usar una base liquida que esté compuesta de Extracto

de Avenay Aloe Veray que proteja del sol?

st [ ] NoO []
7.- Que le gustaria que le ofrezca la base liquida al momento de maquillarse?
Ligera []

Tonalidad correcta | |
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Proteja del sol [ ]

8.- Cuanto pagaria por una base que le deje una piel protegida del sol, ligera al
momento de maquilarse y que al mismo tiempo nutra la piel?

$10-$15 | |

$16 a20$ [ ]

$21a%$25 [ ]
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CAPITULO 13

13. Material complementario
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