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RESUMEN

El plan de negocio buscO demostrar la factibilidad para la creacion y
distribucion de champu natural en la ciudad de Guayaquil. Para poder realizar esta
propuesta se necesitd hacer un estudio de mercado, el cual permitié analizar la
industria de cosméticos, cuales son sus comportamientos y como interactia esta
industria con el exterior, también permitio analizar e identificar los recursos

financieros que se van a necesitar.

Tanto hombres y mujeres en la ciudad de Guayaquil padecen de problemas en
el cuero cabelludo y caida excesiva del cabello, la cual ha llevado al uso de productos
de cabello que son nocivos para la salud y el medio ambiente ya que contiene

parabenos y astringentes que causan dafio al cuero cabelludo.

La industria cosmética sigue creciendo a nivel nacional y mundial al punto de
convertirse en una mega tendencia, es por esto que se busca dar una solucién por medio
de productos naturales a las personas que padecen este problema, teniendo en cuenta

la propuesta de valor del producto.

Palabras claves: Factibilidad, recursos, parabenos, nocivos, astringente,

megatendencia, propuesta de valor
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ABSTRACT

The business plan is about to demonstrate the factibility for the creation and
distribution of natural shampoo in the city of Guayaquil. In order to make this
proporsal it was necessary to make a market study which allowed analyze the
cosmetics industry, their behaviors and how this industry interacts in the world, it also

allowed analyzing and identifying the financial resources that are going to be needed.

Both men and women in the city of Guayaquil suffer from scalp problems
and excessive hair loss, which has led to the use of hair products that are harmful to
health and the environment since it contains parabens and astringents that cause

damage to the scalp.

The cosmetic industry continues growing nationally and globally to the point
of becoming a mega trend, which is why we seek to provide a solution through natural
products to people who suffer from this problem, taking into account the value

proposal of the product.

Keywords: Factibility, resources, parabens, harmful, astringents, mega trend, value

proposal.
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INTRODUCCION

El trabajo que se presenta a continuacion tiene como finalidad demostrar la factibilidad
de la creacion de una empresa para la produccién y comercializacion de champu natural en la

ciudad de Guayaquil.

El objetivo general de este trabajo es mostrar la viabilidad del proyecto al momento de la
implementacion del mismo, buscando cubrir la demanda de hombre y mujeres que tienen

problemas en el cuero cabelludo y la caida de cabello con frecuencia.

e Capitulo 1: se pudo detallar en este capitulo la justificacion, planteamiento del
problema, objetivos de la investigacion, marco referencial, teérico y conceptual.

e Capitulo 2: Andlisis de la idea del negocio por medio del modelo canvas.

e Capitulo 3: aspecto juridico y legal de propuesta de valor.

e Capitulo 4: andlisis de la industria, oferta y demanda nacional e internacional.

e Capitulo 5: plan de marketing en donde se detallan las estrategias ATL y BTL a seguir.

e Capitulo 6: se detalla el proceso productivo para la produccién del champu natural.

e Capitulo 7: estudio financiero de la empresa en donde se demuestra la factibilidad de
la misma.

e Capitulo 8: plan de contingencia en el cual se busca mitigar acontecimientos de peligro

en la empresa.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA

INVESTIGACION




CAPITULO 1

1 DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema - Titulo

“Propuesta para la creacion de una empresa productora y comercializadora de

Champu Natural”
1.2 Justificacion

El objetivo principal del presente proyecto de titulacion es emplear los
conocimientos adquiridos en los afios de vida como estudiante en la Carrera de
Emprendimiento de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil. De esta manera
este trabajo de investigacion podra servir como guia a las siguientes promociones de
la carrera de emprendimiento.

La idea de negocio surge por la preferencia de las personas por consumir
productos cosméticos naturales que sean amigables con el medio ambiente y que no
sean probados en animales, esto hace que la industria de cosmética natural crezca
debido a que los consumidores optan por este tipo de producto ya que se ha
comprobado mediantes estudios que la composicion quimica del shampoo
convencional puede causar efectos secundarios en quienes lo consumen. Ademas se
busca que la creacion de comercializacion de shampoo natural aporte en el &mbito
social en la creacion de nuevas fuentes de empleo en Guayaquil, el cual ayuda a
disminuir la tasa de desempleo que en el 2018 fue registrada en un 4.1% a nivel

nacional. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2018).



1.3 Planteamiento

y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

La propuesta de investigacion propone la creacion de una empresa productora y
comercializadora de Shampoo Natural en Guayaquil. El estudio de mercado se lo
realizara en el tiempo de cuatro meses en la ciudad de Guayaquil desde octubre del
hasta diciembre del 2018 para estudiar el comportamiento y la reaccion del
consumidor hacia el producto. Se plantea la creacion de un plan de negocio que
consiste en: descripcion del negocio, auditoria de mercado, entorno juridico, plan de
marketing, estudio economico-financiero-tributario, plan operativo y un plan de
riesgo.

Para poder entender el tema planteado es necesario conocer el significado de los
términos que se van a emplear para la elaboracion del producto. Por lo que mencionar
“Shampoo Natural” hace una clara referencia a (Sachdeva, 2016)

De un Shampoo sin conservantes artificiales, parabénos, productos artificiales
permitidos por (Environmental Working Group, 2007), ademas de la no utilizacién

de productos testeados en animales que se lo denomina “cruelty free”.

1.4 Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

La propuesta de negocio se encuentra relacionada de manera directa en el Plan
Nacional de Desarrollo, tomando como principal referencia el objetivo 3 del eje 1 y el
objetivo 5 del eje 2.

Eje 1: Derechos para Todos Durante Toda la Vida

Objetivo 3: Garantizar los derechos de la naturaleza para las actuales y futuras
generaciones. (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2017)

Eje 2: Economia al Servicio de la Sociedad
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Objetivo 5: Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento
econdmico sostenible de manera redistributiva y solidaria. (Secretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo, 2017)

La presente propuesta se basa en el Dominio 3: Economia para el desarrollo social
y empresarial tomando en cuenta la linea de produccion, comercializacion y
distribucion de bienes y servicios del Sistema de Investigacion y Desarrollo de la
Universidad Catolica Santiago de Guayaquil. (Universidad Catélica Santiago de

Guayaquil, 2017)

1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General

Determinar que la propuesta para la creacion de una empresa productora y
comercializadora de shampoo natural en la ciudad de Guayaquil es atrayente para el

mercado, factible y sostenible en el tiempo.

1.5.2 Objetivos Especificos

Establecer el marco legal de la empresa basados en la ley ecuatoriana.

= Determinar la atractividad de la industria mediante los diversos analisis
de mercado.

= Conocer la demanda del producto a traves de la aplicacion de
metodologias cuantitativas y cualitativas.

= Disefiar un plan de marketing para captar clientes y lograr su posterior
fidelizacion a la marca.

= Disefiar un plan operativo anual que contenga estrategias para lograr

los objetivos de la propuesta.
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= Determinar la viabilidad financiera de la propuesta y la inversion inicial
necesaria para poner en marcha la propuesta.

= Elaborar un plan de contingencia que permita mitigar el riesgo y que
facilite la toma de decisiones al momento de poner en marcha la

propuesta.

1.6 Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de Recogida y

Analisis de la Informacion.

En la presente investigacion se busca exponer la factibilidad de la propuesta de
negocio por medio de la investigacion cualitativa y cuantitativa, por medio de
entrevistas a expertos, grupo focal y encuestas, los resultados obtenidos de la
investigacion permitiran tener un conocimiento amplio y fundamentado sobre la

produccién y comercializacion de champu natural.
Segun Bernal en su libro Metodologia de la Investigacion,

El Método cuantitativo o método tradicional: Se fundamenta en la medicién de
las caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco
conceptual pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresen
relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a

generalizar y normalizar resultados. (Bernal, 2010, pag. 76)

“El método cualitativo o método no tradicional: De acuerdo con Bonilla y
Rodriguez (2000), se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar. Su

preocupacion no es prioritariamente medir,  sino cualificar y describir el fenémeno



social a partir de rasgos determinantes, segin sean percibidos por los elementos

mismos que estan dentro de la situacion estudiada.” (Bernal, 2010, pag. 76)

1.7 Planteamiento del Problema

La propuesta de la creacion de una empresa productora y comercializadora de
champu natural nace debido a la poca oferta local de productos naturales. La gran
mayoria de marcas de champu que se comercializan en el pais tienen efectos malignos
en el ser humano ya que las composiciones quimicas de los mismos contienen una
gran cantidad de parabenos, aditivos, tensoactivos, surfactantes, quelantes,
conservantes artificiales, etc, que resultan nocivos para el ser humano y la naturaleza.
Ademas, no son efectivos en cuanto a los resultados a largo plazo y en ocasiones
generan lesiones en el cuero cabelludo y finalmente el plastico de sus envases
contribuye a la contaminacion ambiental, puesto que demoran en degradarse 750 afios.

Una de las sustancias mas comunes que forman parte de los champus comerciales
es el lauril sulfato de sodio, la cual permite que se genera espuma al tener contacto con
el agua. La funcidn del sulfato es eliminar la grasa del cuero cabelludo, sin embargo,
la exposicidn prolongada a esta sustancia puede generar problemas en la piel como
irritaciones, destruccion de los lipidos naturales, resequedad e irritacion del cuero
cabelludo. En algunos casos las lesiones por este componente pueden ser graves,
atacando a 6rganos vitales.

El propilenglicol es un ingrediente que puede llegar a ser verdaderamente toxico

para el cuero cabello, provocando la caida del mismo y para la piel.



Las
empresas cosmeéticas suelen agregar mas tensoactivos para diferentes fines, sin
embargo, al pasar el tiempo y el uso frecuente ocasiona que el cabello sea menos

saludable y ademas estos quimicos son los que pueden causar cancer.

Los gobiernos, la industria y el publico se han beneficiado de la investigacion
sobre el papel potencial de parabenos, que se utilizan ampliamente como conservantes
en productos de cuidado personal, en el desarrollo de cancer de mama. La
investigacion, realizada en la Universidad de Reading desde la década de 1990, ha
establecio la actividad estrogénica de parabénos en células humanas, confirmé y
cuantifico la presencia de parabénos en el tejido mamario humano y establecié que los
parabénos pueden estimular la proliferacion de células humanas de cancer de mama

en concentraciones medidas en el tejido mamario. ( University of Reading, 2014)

“En el Ecuador el riesgo de desarrollar cancer antes de los 75 afios es de
aproximadamente un 20% Yy constituye un importante problema de salud publica con

una incidencia creciente” (Ministerio de Salud Publica, 2017, pag. 3)

Segun el Centro Internacional de Investigaciones sobre el Cancer de la OMS se
han identificado 107 sustancias, mezclas y situaciones de exposicion gque actan como
carcindgenos para las personas. Entre ellas se mencionan: el benceno, el asbesto, el
arsénico en el agua, el cadmio, el 6xido de etileno, el benzopireno y silice. (Ministerio

de Salud Publica, 2017, pag. 9)



Tabla 1: Incidencia

de céancer en la poblacion ecuatoriana

INCIDENCIA DE CANCER EN HOMBRES 2012 INCIDENCIA DE CANCER EN MUJERES 2012
LOCALIZACION | NUMERO TASAX LOCALIZACION | NUMERO TASA X
DE 100.000 DE CASOS 100.000 HAB.

CASOS HAB. MAMA | 228 | 33
PROSTATA [ 3842 | 54 CUELLO UTERINO 2094 29
ESTOMAGO 1381 | 21 | | estomaco | 1020 | 13
COLORRECTO I 661 | 10 | | TIROIDES | o04 | 12
LINFOMA 649 94 COLORRECTO | 843 | 1
PULMON | 615 | 91 | LEUCEMIA [ 408 | 6,8
TODOS MENOS 10.990 162 | LINFOMA | 7 | 67
PIEL,DISTINTO | TODOS MENOS 12370 | 169
AL MELANOMA | _ v PIEL, DISTINTO AL

MELANOMA

Fuente: Ministerio de salud Publica

Elaborado por: La Autora

Grafico 1: Incremento en la tasa de mortalidad por cancer

1980 2014
( %%
. *'T‘;’;‘/ Otras causas
%
Céncer Cancer
N = 57.020 N = 62.981

Fuente: Ministerio de salud Publica

Elaborado por: La Autora

Teniendo como base la informacion actual se puede argumentar que el aumento

de céancer enlos ecuatorianos es alarmante ya que el ser humano esta expuesto a
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distintos factores para que esta enfermedad se desarrolle y uno de esos factores son los

tensoactivos que se encuentran en el champu.

1.8 Fundamentacion teodrica del Proyecto

1.8.1 Marco referencial

Para la elaboracion del presente trabajo se tomara como referencia empresas
vinculadas y que se dedican a la cosmética natural en general que realicen champu

natural.

La cosmética natural es aquella que esta elaborada con productos naturales de
origen vegetal (aceites esenciales, flores, frutos, raices, etc.), mineral (agua, arcilla, sal
marina, etc.) o animal (cera de abeja, jalea real, etc.), evitando la utilizacion de

productos quimicos y la experimentacién animales vivos.

En cualquier caso, y de forma genérica tanto los cosméticos naturales como
organicos son aquellos que el 95% de sus componentes son naturales y el 5% de

sintesis. (Campos, s.f.)

Botania: es una empresa ecuatoriana de cosmético naturales que tiene 4 afios en
el mercado, no solo tiene linea capilar, sino linea facial y corporal del cual se derivan
diversos productos, el modelo de negocio se maneja por medio de compra en tiendas
fisicas naturales a nivel nacional y tienda online, el producto al momento de ser
comprado por internet, la entrega del mismo es en el plazo de un dia o en 74 horas por
medio de Servientrega con un costo adicional por el envio. Para poder realizar la
compra por internet se necesita tarjeta de crédito o débito, en el caso de adquirir el

producto enuna tienda fisica se necesita efectivo, ademas utiliza la plataforma

11



Paymanetez que es una aplicacion la cual facilita la compra y venta de productos. Esta
empresa da a conocer sus productos y efectividad a través de las redes sociales y

promociona los testimonios de sus clientes para demostrar sus resultados positivos.

Artysia Luxe: es una empresa que tiene aproximadamente dos afios que posee
linea capilar, desodorante en pasta, linea corporal, el modelo de negocios se maneja
en cuanto a las ventas de los productos es por medio de redes sociales y tienda fisica
natural, el pago es solo en efectivo, esta empresa da a conocer sus productos por medio
de pautas en redes sociales en especial en Instagram. También realizan envios a

domicilio por medio de Courier en 24 horas a nivel nacional.

Hask: es una empresa que ingreso al mercado europeo en el 2012 dedicada al
cuidado del cabello con champu natural con ingredientes unicos en el mundo, en el
pais tiene varios afios en el mercado, esta marca es comercializada por tiendas
departamentales, en supermercados y por internet el cual realiza envios por medio de
Courier, la entrega del producto es en 24 horas desde la compra via on line. Esta marca
se da a conocer por medio de las redes sociales Facebook e Instagram las cuales hacen
pautas a su segmento de mercado y su pagina en internet dando a conocer que su
producto es utilizado por especialistas del cuidado capilar de Estados Unidos los cuales

trabajan con los talentos televisivos.

L’occitane: es una empresa francesa que en la actualidad tiene 41 afios en el
mercado global, tiene 16 afios en el mercado ecuatoriano, posee linea capilar, corporal,
cuidado facial y de fragancias, L’occitane tiene atencion al cliente via telefonica,
también posee pagina web en donde da a conocer la informacion de cada producto

pero el cliente no puede adquirir los productos por ese medio, el pago de
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1.8.2

los productos es por transferencia bancaria o depdsito, la entrega la realizan por medio
de courier el cual tiene un cargo adicional y la entrega es de 48 horas a nivel nacional
exceptuando Galépagos, ademas posee una tienda fisica en centros comerciales en el
cual solo vende productos de L’occitane. Esta marca da a conocer sus productos por
medio de pautas en redes sociales, también lo dan a conocer por medio de influencers

obsequiandoles los productos para que lo publiquen en sus redes sociales.

Natural Blends: es una empresa ecuatoriana que en la actualidad tiene cuatro
afios en el mercado, tiene productos de cuidado para el cabello, cuidado facial y para
el cuerpo; estos productos son elaborados con materia prima organica, tiene pagina
web, la venta de estos productos lo realizan por medio de la distribucion a puntos de
ventas en tiendas naturales en Guayaquil. Su promocién lo realiza a través de redes
sociales el cual ayuda a que sus clientes potenciales conozcan del producto, también
lo dan a conocer por medio de influencers obsequiandoles los productos para que lo

publiquen en sus redes sociales.

Marco Teodrico

Historia

Segun (Navarro, Nufiez, & Cebrian, 2012). La clase aristocratica del antiguo
Egipto imitaba a los sacerdotes y los refinamientos del aseo y la cosmética les servian
para distanciarse del pueblo llano. Las sefioras de las clases privilegiadas sabian que

para mantener su piel impecable debian realizarse una exfoliacion. El
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papiro Ebers redactado cerca del afio 1500 a. de C. es uno de los tratados médicos mas
antiguos y en su contenido tiene la receta de un exfoliante a base de polvo de alabastro,

limo del Nilo y miel apta para que las personas puedan untarla en su piel.

La cosmética natural proviene de muchos siglos atras y se da como origen en el
antiguo Egipto sin embargo al pasar los afios esta se va haciendo sintética, en la
actualidad es una tendencia que va creciendo a nivel mundial y ayuda a la disminucion

del contacto de materia prima sintética en la piel.

El tridngulo invertido

Grafico 2: Triangulo invertido

PROYECTO CAPITAL

EMPRENDEDOR

Elaborado por: La Autora
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El proceso emprendedor en la forma de un triangulo invertido. En el punto de
apoyo (el vértice de abajo) esta el emprendedor; en el vértice de la derecha esta el
capital y en el izquierdo, el proyecto o la idea. Todo proceso emprendedor integra estos
tres componentes. Cuando un emprendimiento no es exitoso, siempre se debe a por lo
menos una de estas tres razones, 0 a alguna combinacion entre ellas: el emprendedor
no fue bueno, no obtuvo el capital necesario o el proyecto emprendido era equivocado.

(Freire, 2004, pags. 32,33)

El proceso de un emprendedor se lo puede ver desde la figura de triangulo
invertido el cual tiene tres vértices siendo el tercer vértice de la base el apoyo y a este
se le denomina emprendedor, en el lado derecho se encuentra el capital y en el lado
izquierdo esta la idea de negocio. Cuando la idea de negocio fracasa uno de los vértices
o la mezcla de dos vértices esta fallando. Sin embargo al momento de analizar la figura
se nota que la base del triangulo invertido es el emprendedor y depende de él que el

proyecto tenga éxito o sea un fracaso.

El emprendedor shumpeteriano, el contexto social.

Segun (Carrasco, 2008) citando a Schumpeter. Para que el emprendedor introducir
sus innovaciones, tiene que romper las inercias del entorno y vencer a su oposicién ya
que el entorno es hostil a comportamientos novedosos. Para que exista un
emprendedor, este debe tener dotes de liderazgo y con talento para saber identificar la
manera de actuar. Los emprendedores no son managers ni invasores, son un tipo

especial de personas.
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Esta teoria es aplicable para la propuesta ya que el mercado de Guayaquil en el
consumo de champu natural no tiene un comportamiento estandar y esta propuesta

busca dar a conocer una alternativa adicional del champu.

Plan de Negocios

Un plan no existe en el aislamiento. No debe redactarse y luego archivarse. Se
remitira, desde luego, a los niveles inferiores para comunicar la direccion que seguira
empresa y que actividades deben realizar sus elementos. Sin embargo, casi todos los
planes identifican también la necesidad de mas recursos, que deben provenir de fuera

de la empresa, donde nacid el plan. (Stutely, 2000)

El plan de negocios recoge todos los elementos de su formacion comercial y su
experiencia de vida en general que sean pertinentes para su negocio. Contribuye a un
inicio mas ordenado — en beneficio del emprendedor y su familia, red personal,

consultores y fuentes de financiamiento. (Thomsen, 2009)

El plan de negocios que se va a realizar para la propuesta busca crear una
estructura sélida y una descripcion detallada para la creacion y la puesta en marcha de
la empresa, también servird para la blsqueda de inversionistas, utilizando y
optimizando los recursos que la empresa disponga obteniendo resultados controlados

gue sean positivos tomando en cuenta las estrategias planteadas en el plan.

Control del Plan de Marketing

El Plan de Marketing deber controlable y flexible. De la misma manera que los

objetivos tienen que ser cuantificables en el horizonte temporal y en sus resultados,
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es necesario establecer medidas de control para poder analizar las posibles
desviaciones del Plan y tener disefiadas, al mismo tiempo, una serio de acciones

correctoras para tratar de paliarlas o de eliminarlas. (Lafuente, 2010)

Esta teoria es aplicable a la propuesta ya que se pretende ingresar al mercado de
la ciudad de Guayaquil un champu natural para el cual se necesita un plan de marketing
con estrategias disefiadas para que se adapten al mercado y asi poder medir los

resultados de las estrategias.

Modelo de Timmons

Segun Jeffrey Timmons en (Parades, 2014). EI proceso se inicia con la deteccién
de una oportunidad, no es dinero ni redes, ni estrategia, ni equipo ni plan de negocios.
La gran mayoria de oportunidades genuinas para la creacion de una empresa son mas
grandes que el talento, la capacidad y los recursos disponibles por el equipo de trabajo

en el punto de partida.

Modelo de Porter

Comprender las fuerzas competitivas, asi como sus causas subyacentes, revela los
origenes de la rentabilidad actual de una industria al tiempo que ofrece un marco para
anticipar e influenciar la competencia (y la rentabilidad) a lo largo del tiempo. La
estructura saludable de una industria deberia ser un aspecto competitivo a tener en
cuenta por los estrategas, al igual que la posicion de su empresa. Esta comprension de
la estructura de una industria también es fundamental para lograr un posicionamiento

estratégico efectivo. Tal como veremos mas adelante, defenderse de
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1.8.3

las fuerzas competitivas y moldearlas en beneficio la propia empresa son aspectos

cruciales de la estrategia. (Porter, 2009)

Marco Conceptual

Durante la elaboracién del presente documento se han empleado términos que no
son comunes por este motivo se definird los siguientes términos para mayor

comprension del lector:

Tensoactivos: tienen efectos variables en la velocidad de disolucion y en la
absorcion, estos también pueden disminuir la velocidad de la absorcion. (Wagner,

1993)

Tensioactivos de origen vegetal: son inocuos para el medio ambiente y la salud,
aungue hacen menos espuma que los tensioactivos de origen sintético: uno puede tener
la impresiéon de una menor eficiencia, pero no es asi, el poder levante es al mismo,
mientras que un gel de ducha o champu que hace mucha espuma gracias a Sus
tensioactivos no naturales serd en realidad irritante para la piel y el cabello. (emzac

natural, 2017)

Lipidos naturales: Son los aceites, grasas y ceras. Son insolubles en agua. Hidratan

y dan elasticidad a la piel. (Burgos M. , Marcela Burgos Arte Natural, 2018).

Sulfato de sodio: Detergente aspero y econémico usado en limpiadores y champus
por sus propiedades de limpieza y formacion de espuma. Pueden entrar en el corazon,

cerebro e higado. (Burgos M. , Art By Chela Arte Natural, 2010).
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Champu natural: un producto natural para el cuidado de la piel como plantas,
flores, nueces, semillas y hierbas, podria contener ingredientes naturales junto con

ingredientes sintéticos. (Arvinda, 2018)

Champu organico: la materia prima para la elaboracion del champu proviene de
plantas no modificadas genéticamente, cultivadas en entornos protegidos Yy
sostenibles, y no se utilizan pesticidas artificiales ni sustancias toxicas durante el
cultivo o recoleccion, respetando la naturaleza, los humanos y los animales. (Arvinda,

2018)

Champu convencional: estan elaborados con ingredientes que se pueden

considerar que son nocivos para la salud. (Ecoplatea, 2017)

Parabenos: Este es el conservante mas utilizado, aunque se sabe que es altamente

toxico. (Burgos M. , Art By Chela Arte Natural, 2010)

Quelantes: sustancias que tienen la propiedad de fijar los iones metalicos de un

determinado complejo molecular. (Mufioz, 2011)

Conservantes: se afladen a los productos por dos razones: primero para evitar el
deterioro, esto es, para prolongar la vida comercial del producto y segundo para

proteger al consumidor de la posibilidad de infeccion. (MOORE, 1990)
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1.8.4 Marco Légico

Tabla 2: Marco légico

Ldgica de Indicadores Medios de Supuestos
intervencion verificacion
Objetivo  Demostrar que la = Ratios: Estados La empresa de
general  creacion de una ROA financieros champu natural
empresa ROE hozara de buena
productora y TIR aceptacion por parte
comercializadora = VAN del merado objetivo.
de champu PAYBACK
natural en la
ciudad de
Guayaquil es
viable y

sostenible en el

tiempo.
Objetivos | Estimar la Indice de Balance de El capital requerido
especificos  inversion inicial rentabilidad de = situacion serd atractivo para el
para la activos fijos inicial inversionista.

produccién y
comercializacion
del champu

natural.
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Determinar el
atractivo del
mercado real y
potencial de la
industria de
cosméticos
Conocer el
comportamiento
del consumidor y

sus necesidades

Elaborado por: La Autora

NUmero de  Analisis de la
consumidores. | industria.
NuUmero de

competidores.

Indice de  Investigacion
preferencia del de mercado
consumo en el  Entrevistas a

mercado profundidad

Conocer la ubicacién
y concentracion de

los consumidores.

El producto tendra
una demanda

considerable.

1.9 Formulacién de las preguntas de la investigacion de las cudles se

estableceran los objetivos

e Cuales son los beneficios de utilizar un champu natural?

e Cuadl es la situacion actual de las empresas que producen y comercializan champu

natural?

e Cual es el nivel de conocimiento y consumo que presenta el mercado objetivo frente

a un champu de romero?

e ;Cual es el rango de precios que estara dispuesto a pagar el mercado objetivo por el

producto?

e ;Cuales son las estrategias de marketing apropiadas para introducir y posicionar el

producto en el mercado?
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e /El proceso productivo seleccionado sera el 6ptimo para la empresa?
e /Es posible crear un plan de contingencia para mitigar los riesgos que se presenten al

momento de la puesta en marcha del proyecto?

1.10 Cronograma

Propuesta para la creacign g
comercializacidn de champd
Semana 1 Capitulo1yv 2
Primera reunidn con el tutar
Definicidn de horario de trabajo
Fevizidn de los capitulos
Semana 2 Capitulo 1y 2
Realizar cronograma
Carregir capitulo 1Ty 2
Dezarrollar capitula 3
Semana 3 Capitulo 3
Carregir capitulo 3
Inuwestigacian de valares
Semana 4 Capitulo 4
Correccion avance capitulo 3
Elsboraciaon capitula 4
Semana > Capitulo 4
Correccion avance capitulo d
Elaboracion avance capitulo 4
Semana & Capitulo 4
Correccion avance capitulo d
Elaboracidn avance capitulo 4
Semana ¥ Capitulo 5
Correccidn capimlo 4
Elaboracidn avance capitulo S
Semana 8 Capitulo 6
Correccidn capimla S
Elzboracidn avance capitulo §
Semana 3 Capitulo B
Correccidn capitulo B
Finalizacidn capitulo &
Semana 10 Capitulo 7
Elzboracidn capiitula 7

Elaboracion avance capitulo S
Semana 8 Capituloa B
Coneccidn capitula 5
Elaboracidn avance capitulo 6
Semana 3 Capitula B
Correccion capitulo 6
Finalizacidn capitulo B
Semana 10 Capitulo 7
Elaboracidn capiitulo T
Coneccidn capitula T
Semana 11 Capitulo 7
Elaboracidn capiitula T
Correccion capitula 7
Semana 12 Capitulo 8
Coneccidn capitula T
Elaboracidn capitulo 5
Semana 13 Capitulo 39

Correccion capitulo S v elaboracidn capitulo 3

Coneccidn capitula 3
Semana 14 Capituloa 9y 10

Correccidn capitula 9 v elaboracidn capitila 10

Coreccidn capitula 3y 10

Tabla 3: Cronograma

Duracidn
B3 dias
Sdias

Sdias

Sdias

Sdias

Sdias

Sdias

Sdias

Jdias

Jdias

Sdias

Sdias

Sdias

Sdiaz

Sdias

Zdias

Zdias

Sdias

Comienzo
lurnes, 15 de octubre de 20108
luresz, 15 de octubre d= 2015

domingo, 21de octubre d= 2015

sabado, 27 de octubre de 2078

vigrnes, 2 de noviembre de 2013

jueves, 8 de noviembre de 2013

viermes, 14 de diciembre de 2015

juewes, 20 de diciembre de 2015

migrcoles, 26 de diciembre de 2015

martes, 1de enerc de 2013

lunes. ¥ de enero de 2013

migrcoles, 26 de diziembre d= 2015

martez, 1de enero de 2013

lunez, T de enero de 2013

domingo. 13 de enero de 2013

sabado, 19 de enero de 2013

martes, 22 de enero de 2013

wiernes, 25 de enero de 2013

Fin
dominga, 20 de actubre de 2003
=abado, 20 de actubre de 20158

viernes, 26 de octubre de 2013

jueves, 1de noviembre de 2015

migrcoles, T de noviembre de 2018

martes, 13 de noviembre de 2013

migrcoles, 13 de diciembre de 2015

t

martes, 25 de diciembre de 2013

lunes, 31de diciembre de 2013

domingo, & de enera de 2013

sabado. 12 de enero de 2013

lures, 31de diciembre de 2013

dominga, & de enera de 2013

sabado, 12 de enero de 2013

viernes, 18 de enero de 2013

lunes, 21de enero de 2013

juswes, 2d de enero de 2013

migrcoles, 30 de enero de 2013

Semana 15 Capitulo 11 4 dias jueves, 31de enero de 2013 lunes, 4 de febrero de 2013
Elaboracidn capitula 11
Coneccidn capitula 11

Semana 16 Capitulo 12 y 13 Sdias martes, 5 de febrero de 2013 sibado. 3 de febrero de 2013

Elaboracidn y carreccidn capitulo 12 w13
Entrega v pasar por Urkund wrealizar las corecciones
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CAPITULO 2

DESCRIPCION DEL

NEGOCIO
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CAPITULO 2

2 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1 Analisis de la Oportunidad

La propuesta de la produccion y comercializacion de champl natural esta
fundamentada por la nueva tendencia de consumo que hay en el mundo y en Guayaquil.
Ademas del crecimiento en la industria de la cosmética en el Ecuador. En el mercado
ecuatoriano existen productos naturales para el cabello, sin embargo, los precios son
altos y el contenido en mililitros no es suficiente. También existen las marcas
comerciales de champu a un bajo precio y dependiendo de la marca pueden proporcionar
una gran cantidad de contenido en el envase. La mayoria de estos productos cuentan en
su composicion con ingredientes altamente toxicos o dafiinos para el cuero cabelludo y

piel.

Es por esto que nace la propuesta de la creacidén de una empresa productora y
comercializadora de champul natural para lograr cubrir la necesidad del cuidado del
cabello ya que hoy en dia muchas personas buscan opciones mas naturales para
satisfacer esa necesidad. Ademas de la creciente tendencia del consumo de productos
cosméticos ya que en la actualidad existe informacion de los efectos secundarios del

champu convencional.

2.1.1 Descripcién de la Idea de Negocio: Modelo de Negocio

La idea de negocio surge debido a la tendencia actual por consumir productos

naturales que aporten beneficios a la salud y sean amigables con el medio ambiente.
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Gréfico 3: Canvas

El champd convencional
confiens parabénos y
53!, su uso a largo plazo
puede causar
problemas =n Iz pisl,
cabellude y

Champa de romero, iene
propiedades medicinales,
cuida el cabello, previens
su calda ¥ ayuda 2 qua se
mantenga sano v fuerte.

e V: “. 134
UnicCct
Ne causa problemas
dermatoldgicos en el
cuero cabelludo y no
contiens sal.

Estimulacion y

Efectividad en el
resyltado final.
(Reparacion, brillo,
fuerza, crecimiento)

e
ies

Hombres y mujeres de
Ia ciudad de
Guayaquil de 20 a 60
ahos de estrato social
B y C+ con poder
adquisitivo, que

crecimiento de
cabello mas saludable
{fuerte y brilloso)

cabello -l ' ’
nales padezcan de caida de

cabello, grasitud o

Frecuencia de compra Social Media. resequedad excesiva
del consumidor. Spas | en el cuero cabeliudo
{Fidelidad) Reparacion de dafos Peluquerias o piel muy sensible y
Nimero de visitas en causados por Local Propia detanr laner si

Iz pagina web y redes quimicos {tinte). cabello saludable.
sociales.

tura ae cosiod Flujos de in Iresos

Ventas por redes sociales
Ventas en locales naturales y
Efectivo, transferencia y tarjeta de credito

- Matera prima: conservantes naturales, esencias
naturales.
Costos fijos: mano de obra
Maguinaria
Publicidad

Elaborado por: La Autora
Problema

En la actualidad existen diferentes marcas de champl en Gtiavannil ana en sy
mayoria contienen compuestos quimicos que son nocivos para la salud. Ademas, la gran
mayoria de marcas se ha especializado en un nicho especifico, es decir, cabellos rizados,
lacios, con keratina, entre otros, pero los efectos de estos champuses son a corto plazo,

luego el cabello sufre de sequedad o grasa excesiva.

2. Segmento de mercado

El champu natural de romero esta dirigido a hombres y mujeres que residan en la
ciudad de Guayaquil, cuyo rango de edad oscile entre los 20 y 60 afios edad. EI NSE que

se ha escogidoesel By C+.

25



Que sufran de caida del cabello, grasitud o resequedad excesiva en el cuero

cabelludo, o problemas en la piel (piel muy sensible).

3. Propuesta de valor

Champ natural a base de romero.

La formulacion del producto no tendré en su contenido parabenos, ni sal, solo
tendré conservantes quimicos veganos permitidos por Biodizionario Approved el cual
certifica que los quimicos usados son aptos para el ser humano, estos disminuyen el

riesgo de enfermedades en el cuero cabelludo, caida del cabello.

Ademas el producto ayudara a la circulacion de sangre en el cuero cabelludo
generando el crecimiento del cabello. También ayudara a mantener y a potencializar

el color natural o tefiido del cabello gracias a las propiedades del romero.

4, Solucioén

El champu tendra como ingrediente principal el romero, el mismo ofrece
magnificas propiedades medicinales para tratar distintas afecciones, y es un excelente
remedio para cuidar el cabello, previniendo su caida y ayudando a que se mantenga sano

y fuerte.

5. Canales

Se utilizaran diversos canales, entre ellos podemos mencionar los siguientes:

Local propio: Miguel H Alcivar, calle 1. (Diagonal a las Torres del Norte)
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Spas: Oli Spa (Garzota, frente a CNT), Esperanza Ferrasoto, Golden Spa

(Victor Emilio Estrada 400 y Av. Las Monjas)

Peluquerias: Pelugueria Cliqué (Parque empresarial colon), Peluqueria y

barberia Camilo Bello ( Garzota 2 Mz 37 Solar 17 detras del garzocentro)

Social media: Instagram, Facebook y whatsapp. Adicional, se contrataran los

servicios de influencers en la ciudad.

6.  Ingresos

Los ingresos seran por medio de ventas directas realizadas en el local. Ademas,
de lo que se genere en los diversos puntos de venta donde se exhibira el producto. (spa,

peluquerias).

Métodos de pago: efectivo, tarjeta de crédito (compras superiores a $10) o

transferencias bancarias.

7. Estructura de costos

Los costos mas importantes para realizar el champu son:

Maquinaria, mano de obra, publicidad, romero.
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8. Métricas

claves

Para la medicion del impacto del producto en los consumidores se tomara en

cuenta lo siguiente:

e Frecuencia de compra del consumidor, también se podra medir la fidelidad del cliente

e NuUmero de visitas en la pagina web y redes sociales

9.  Ventaja especial

Al ser un producto natural no contiene parabenos, no tendra componentes
probados en animales por lo tanto es un producto cruelty free, la efectividad y resultado
final del mismo sera positiva y esto se vera reflejada en la salud del cuero cabelludo y

cabello e intensidad del color del cabello.

2.2 Mision, Vision y Valores de la Empresa

Misién

Empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de champu natural a
base de romero, con conservantes quimicos veganos de alta calidad y con tecnologia

de punta, que contribuya a revitalizar y reforzar el cuero cabelludo de manera natural.
Vision

Ser una de las cinco principales empresas creadoras y comercializadoras de

champu natural en Ecuador a finales del 2020.
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Valores

Compromiso.-Ofrecer productos que ayuden al bienestar y salud de hombres y
mujeres.

Excelencia.- Innovar constantemente en nuevas formulas de calidad que brinden al
cliente comodidad y salud al momento de su uso.

Calidad.- utilizar ingredientes de calidad, que garanticen un producto de alto estandar
generando un impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente.

Trabajo en equipo.-Compromiso de los colaboradores para trabajar en conjunto y

lograr los objetivos planteados

2.3 Objetivos de la Empresa

2.3.1

2.3.2

Objetivo General

Satisfacer de manera eficiente y eficaz las necesidades de nuestros clientes

ofreciéndoles un producto de alta calidad y con beneficios a su salud y estética.

Objetivos Especificos

Lograr una rentabilidad anual de 15% en ventas.

Incrementar la produccion en un 5% en comparacion de cada afio anterior.

Lograr establecer alianzas estratégicas con 2 tiendas naturistas en la ciudad de
Guayaquil durante el segundo afio y 2 tiendas naturistas en la provincia de Santa Elena
a partir del tercer afio.

Ampliar la planta de produccién en un 50% a partir del quinto afio de funcionamiento.
Posicionar la marca como una de la mas reconocida por sus resultados y diferentes

combinaciones para todo tipo de cabello.
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CAPITULO 3

3 ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1 Aspecto societario de la empresa.

3.1.1

3.1.2

Generalidades (Tipo de empresa)

La empresa estara regida bajo el nombre de “NATACUM S.A”, la cual tendra
como actividad principal la produccién y comercializacion de shampoo natural en la
ciudad de Guayaquil, Iniciara sus operaciones como compafiia de sociedad anénima
la ley de la Superintendencia de Compafiia mencionan que:

Art. 143.- La compafiia andnima es una sociedad cuyo capital, dividido en
acciones negociables, esta formado por la aportacion de los accionistas que responden
Unicamente por el monto de sus acciones. Las sociedades o compafiias civiles
anonimas estan sujetas a todas las reglas de las sociedades o compafiias mercantiles
anonimas. (Compras Publicas, 2017)

El nombre de la empresa comercial sera “NATACUM S.A”. Las funciones que
realizara la empresa estaran controladas y reguladas bajo la Superintendencia de

compafiias.

Fundacion de la empresa

La empresa “NATACUM S.A”, sera constituida legalmente con el Servicio de
Rentas Internas y la Superintendencia de Compafiias.

Art. 146.- La compafiia se constituird mediante escritura publica que se inscribira
en el Registro Mercantil del canton en el que tenga su domicilio principal la compafiia.
La compafiia existirdy adquirira  personalidad juridica desde el
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3.1.3

momento de dicha inscripcion. La compafiia solo podra operar a partir de la obtencion
del Registro Unico de Contribuyentes en el SRI. Todo pacto social que se mantenga

reservado, serd nulo. (Compras Publicas, 2017)

Capital Social, Acciones y Participaciones

Como lo establece la ley de la Junta Nacional de Defensa del Artesano se
tomara en cuenta el siguiente articulo:
1.2.3.1. Capital minimo. - EI capital suscrito minimo de la compafiia debera ser de
ochocientos ddlares de los Estados Unidos de América. El capital debera suscribirse
integramente y pagarse en al menos un 25% del valor nominal de cada accion. Dicho
capital puede integrarse en numerario o en especies (bienes muebles e inmuebles) e
intangibles, siempre que, en cualquier caso, correspondan al género de actividad de la

compafiia. (Superintendencia de Compafiias)

La empresa tendré dos socios por lo tanto las acciones seran repartidas en partes
iguales, cada uno aportara con el 50% del capital y las utilidades se repartiran

equitativamente,

3.2 Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.2.1

Cadigo de Etica
El codigo de ética es el compromiso de cada colaborador que este en la empresa

y esto facilitara la forma en la cual se debe actuar. Este es un documento en
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el cual se
establecen lineamientos que indican la manera de como los colaboradores se deben

comportar de forma integra.

Nuestra Misién

Elaborar, crear y comercializar shampoo natural para el cabello que ayuden al
fortalecimiento y crecimiento, ofreciendo productos de calidad que satisfagan las
necesidades de las personas y crear una cultura de preferencia al producto Nacional y

natural.

Nuestra Vision

Ser una de las principales empresas creadoras y exportadoras de shampoo
natural que fomenten el consumo de productos de esta misma caracteristica, ademas

de la creacién de nuevas fuentes de empleo y ser parte del desarrollo del pais.

Nuestros Valores

Compromiso

Ofrecer productos que ayuden al bienestar y salud de hombres y mujeres.
Excelencia

Buscar férmulas de calidad que brinden al cliente comodidad y salud al
momento de su uso.
Calidad

Ofrecer productos de alta calidad para resultados positivos en el cabello.
Trabajo en equipo.

Compromiso de los colaboradores para trabajar en conjunto y lograr los

objetivos planteados.
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Nuestros Principios Eticos Empresariales

La empresa se basa en los principios basicos que se fundamentan en los

siguientes:

Servicio al cliente
Calidad de productos

Mejora continua
Servicio al cliente

Es la dedicacidon y trato que se le da al cliente, responder sus dudas con respeto

y lograr su total satisfaccion.
Calidad de productos

Obtener la mejor materia prima de proveedores confiables para lograr un

producto de calidad y éptimo para los clientes.
Mejora continua

La empresa siempre buscard actualizarse en formulas y maquinarias para
mejorar su produccion y calidad del producto la cual estara a la vanguardia en el

mercado.
Nuestros principios de Conducta
Para la empresa es fundamental tener principios de conducta:

Responsabilidad

Honestidad
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Equidad
Comunicacion

Cumplimiento de las normas de la empresa

Responsabilidad

Elaboracion del producto siguiendo los lineamientos de produccion, respetando
la calidad y cantidad del contenido al momento de ser distribuido a los diferentes

puntos de comercializacion hasta llegar al cliente.

Honestidad

El producto que se elabora para el uso cosmético cumplira con lo ofrecido al

cliente.

Equidad

Todos  nuestros  colaboradores  merecen un trato  igualitario,
independientemente de su identidad sexual, nivel jerarquico, discapacidad o cualquier

otra caracteristica.

Comunicacion

Para poder tener un buen clima laboral es importante que los colaboradores

comuniquen sus inconformidades con total confianza.

Cumplimiento de las normas de la empresa

Todas las actividades que se realicen en la empresa deben estar en funcion de

las normas de la empresa para evitar cualquier problema en la organizacion.

35



Principios
Departamentales

e Tratar con respeto a los colaboradores sean estos del mismo departamento o de

cualquier otro.
e Capacidad de responsabilidad de cada uno de los colaboradores

e Capacidad de la toma de decisiones y la evaluacion de las mismas

Comercial

Clientes

e Ofrecer un trato de calidad a los clientes
e Transmitir la informacién solicitada por el cliente

e Actuar con honestidad con el cliente.

Proveedores

Los colaboradores tiene prohibido la interaccion no profesional con los
proveedores ya que esto ocasionaria conflictos de interés, incluso producir problemas

para la empresa.

Finanzas

e Excelente administracién financiera
e Buen manejo de los recursos

e Responsabilidad con las remuneraciones de los colaboradores.
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Uno y Manejo

de la Informacion

La informacion de los clientes, proveedores, colaboradores e incluso
informacion de la empresa es confidencial, queda prohibida la reproduccién de esta

informacidn a menos que la empresa este de acuerdo con la reproduccion de la misma.

Consumo de Bebidas Alcoholicas y Drogas

El consumo de bebidas alcoholicas y drogas es prohibido en las horas
laborables de los colaboradores y dentro de la empresa sin importar la cantidad de los

mismos.

Medio ambiente

El compromiso de la empresa con el medio ambiente es constante, es por eso
que todos los colaboradores de la empresa deben acataran con las leyes establecidas

sean estas locales o nacionales.

Amenazay Violencia en el Lugar de Trabajo

Todo tipo de violencia que se realice en la empresa debe ser debidamente

notificado al instante para aplicar las sanciones correspondientes.

Acoso de Cargo o Sexual

Ningun colaborador puede obligar o incitar a otro para realizar acciones que no
son propias de la empresa, estas seran sancionadas y que totalmente prohibido este tipo

de acciones que la empresa no comparte.

37



3.3 Propiedad

3.3.1

3.3.2

3.4

Intelectual

Registro de Marca

“NATU” tendra toda la responsabilidad de registrar la marca y logo tal y como
lo dicta la ley del Instituto de Propiedad Intelectual (IEPI), con el fin de evitar cualquier
inconveniente legal y ser la Gnica propietaria de la marca y logo, el proceso se inicia
con una busqueda fonética la cual sirve (Instituto de Propiedad Intelectual, 2018) “para
verificar si existe en el Ecuador marcas idénticas o similares a la que pretendemos
registrar, o que ya se encuentren registradas con anterioridad.” (Instituto de Propiedad

Intelectual, 2018)

Derecho de Autor del Proyecto

Los derechos de autor desde el inicio hasta la culminacion de la redaccion de
la “Propuesta para la creacion de una empresa productora y comercializadora de
champt natural” en la ciudad de Guayaquil es de la autoria de Natalia Priscila Cumbe

Tobar, sin embargo el IEPI facilita en sus gacetas la informacidn que se solicita.

Presupuesto Constitucion de la empresa

En la siguiente tabla se podra apreciar los valores en ddlares a utilizar para

constitucion de la empresa.
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Tabla 4:

Presupuesto constitucion de la empresa

Descripcion Valores ($)

Permisos municipales $1869
Creacion de la empresa $500
Total $2369

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO 4

4 AUDITORIA DE MERCADO

4.1 PEST

“Consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera

del control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro”. (Pedros &

Milla Gutiérrez, 2005)

POLITICO

- Enelafo 2017 el gobierno elabord el Plan Nacional de Desarrollo que contiene nueve
objetivos, cuya finalidad es lograr una sociedad orientada hacia un nuevo régimen de
desarrollo inclusivo, equitativo y solidario. El objetivo 5: “Impulsar la productividad
y competitividad para el crecimiento econdémico sostenible de manera redistributiva y
solidaria” en su politica 5.1 busca generar trabajo y empleo dignos fomentando el
aprovechamiento de las infraestructuras construidas y las capacidades instaladas. De
igual manera la politica 5.2 busca promover la productividad, competitividad y calidad
de los productos nacionales, como también la disponibilidad de servicios conexos y
otros insumos, para generar valor agregado y procesos de industrializacion en los
sectores productivos con enfoque a satisfacer la demanda nacional y de exportacion y
finalmente en la politica 5.4 el Plan Nacional de Desarrollo busca incrementar la
productividad y generacion de valor agregado creando incentivos diferenciados al

sector productivo, para satisfacer la demanda
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interna, y
diversificar la oferta exportable de manera estratégica. (Secretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo, 2017)

El 11 de octubre del 2017 se entregaron las propuestas al consejo consultivo
productivo y tributario para la Ley del emprendimiento e innovacion por parte de los
sectores publico, privado, la academia y la Alianza para el Emprendimiento e
Innovacion (AEI), estas propuestas estan basadas en la reduccion de costos,
contratacion a colaboradores basados en la produccion, calidad entre otros. (Ministerio

de Industrias y Productividad, 2017)

Ban Ecuador abre lineas de crédito bajo la primicia de que se oferten productos con
enfoque en responsabilidad social y sostenible en el tiempo para esto tiene grupos
definidos como: Unidades productivas individuales y familiares, unidades productivas
asociativas, unidades productivas comunales, pequefias, mediana empresas PYMES
de produccion comercio y/o servicio y emprendedores. (Ban Ecuador, 2018). Estas
lineas de crédito con una tasa de interés bajan aporta de manera positiva a la industria
ya que en la actualidad existen pequefias empresas que necesitan seguir inyectando

capital a su proyecto y seguir aportando de forma positiva a la sociedad y al pais.

Proceso orientado a otorgar de manera voluntaria el certificado de Buenas Préacticas
de Manufactura a todos los Laboratorios Cosmeéticos, y/o Laboratorio de Productos
Higiénicos de Uso Doméstico y/o Productos Absorbentes de Higiene Personal,

instalados en la Republica del Ecuador, que fabriquen, envasen oempaquen y
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acondicionen productos cosmeéticos, productos de higiene doméstica o productos

absorbentes de higiene personal (ARCSA, s.f.)

La Ley Orgénica para el Fomento Productivo, Atraccion de Inversiones, Generacion
de Empleo y Estabilidad y Equilibrio Fiscal propone un plan de estabilidad economica
a largo plazo, asi también plantea incentivos para atraer nuevas inversiones al pais,
tanto internas como externas, fomentando el empleo y dinamizando la produccion y la
economia. (Servicio de Rentas Internas, 2018). Esta ley incentiva a que nuevos
inversionistas ingresen al pais, ya que uno de los principales beneficios es la
exoneracion del impuesto a la salida de divisas, lo cual hace mas atractivo al Ecuador
para que empresas inviertan o realicen alianzas con el productor nacional. Esto genera
un impacto positivo para el producto artesano ya que estas alianzas provocan que el

producto de origen tenga una calidad éptima y a su vez este apto para la exportacion.

El 01 de enero del 2017 entra en vigencia el Acuerdo Comercial entre la Union
Europea y Ecuador, esto facilita el ingreso de nuevos inversionistas al pais ademés de
incrementar el intercambio tecnolégico y comercial. (European Union External
Action, 2017) Este acuerdo esta basado en que los productos de Ecuador ingresen
libres de aranceles al territorio de la Union Europea y por consiguiente los productos
de la Unién Europea ingresen también con el 0% de aranceles. Este tipo de convenio
causan un impacto positivo ya que los productos realizados en el Ecuador pueden
llegar a ser de mejor calidad ya que se importaria la materia prima y no elevaria los

costos por lo tanto no encareceria el producto, més bien lo convertiria en un producto
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mas competitivo

en el mercado nacional e internacional. Por otro lado, el Acuerdo Comercial entre la
Unidn Europea y Ecuador tiene impacto negativo en los productos de Ecuador ya que
este tratado incrementa la posibilidad de que ingresen mas marcas al mercado a un
menor precio lo cual haria que los consumidores de estos productos en Ecuador se

sientan mas atraidos y los productos que se fabriquen en el pais pierdan demanda.

ECONOMICO

Transparency Market Research ha predicho que el mercado mundial de productos
organicos para el cuidado personal se valorard en US $ 15.600 millones a finales de
2020. Sin embargo el costo de los productos organicos para el cuidado personal es
alto, atn con el aumento del ingreso disponible, la demanda de productos organicos
ha aumentado y se espera que crezca aun mas en los préximos afos. (Transparency
Market Research , 2018)

Esto quiere decir que a nivel mundial el mercado de productos organicos en
especial los productos que se dedican al cuidado personal esta siendo aceptado a nivel
mundial a pesar de su precio elevado por sus altos costos de produccion sin embargo
afio a afio se incrementara la oferta y la demanda a nivel mundial ya que se pronostica
que hasta el 2020 tiene una valoracion de $15.600 millones.

De acuerdo a proyecciones realizadas por la Comision Econdémica para América
Latina (CEPAL), laentradaen vigencia del Acuerdo Comercial conla Union

Europea representara para el Ecuador un incremento anual del 0,10 del PIB, del 0,15%
en el consumo y de un 0,13 % en la inversion, ademéas de un efecto positivo en la
generacion de empleos y en mejores ingresos para la poblacion. (Ministerio de

Comercio Exterior e Inversiones, 2016). ElI Acuerdo comercial de Ecuador con la
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Unién  Europea

aporta positivamente a la economia del pais ya que el PIB anual a aumentado, esto
quiere decir que la produccion nacional ha crecido en comparacion de los afios
anteriores, la consecuencia de esto es que causa un efecto positivo en el consumo de
los ecuatorianos ademas de aumentar la inversion ya que esto hace que el Ecuador sea

mMAas atractivo ante otros paises.

En diciembre de 2017, el Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO) dispuso
la creacion de los Centros de Desarrollo Empresarial Ciudadano (CDEC), con el
proposito de democratizar y garantizar el acceso a los factores de produccion a los
artesanos, emprendedores, actores de la Economia Popular y Solidaria, micro,
pequefias y medianas empresas y sector productivo en general, a fin de fomentar la
generacion de una cultura empresarial de emprendimiento, con base en la transferencia
tecnoldgica y productiva, vinculada a la investigaciéon. (Ministerio de Industrias y
Productividad, 2017). Este es un aporte positivo para la industria ya que el MIPRO
esta creando centros de desarrollo empresarial ciudadano el cual consiste en fomentar
la cultura empresarial de emprendimiento en el Ecuador con la ayuda de la tecnologia
y la investigacion, esto garantiza que las personas que desean emprender o tengan un

emprendimiento tengan una estructura para que sus negocios

sigan en marcha y la vez se familiaricen con la tecnologia para que sus productos sean
de mejor calidad y sean méas competitivos para la industria.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) realiza el Censo Nacional
Econdmico el cual muestra que la Industria Manufacturera tiene un total de 9.350

empresas legalizadas y un personal ocupado de 76.239. (INEC, 2017)
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Tomando en cuenta la informacion del parrafo anterior se puede presentar como
conclusion que el proyecto propuesto pertenece a la Industria Manufacturera el cual
tiene 9.350 empresas legalizadas y 76.23 de personal ocupado lo cual estd
contribuyendo a la disminucion de la tasa de desempleo en el ecuador aumentando asi
los posibles compradores activos dentro del mercado.

En el primer trimestre del afio 2018 se observa que la tasa de desempleo fue del 5.69%,
y en el tercer trimestre se muestra que la tasa de desempleo ha ido decreciendo, esto
significa que hay mas personas con empleo por lo tanto la economia del pais es
incrementa ya que estas personas tienen poder adquisitivo.

Tabla 5: Tasa de desempleo

Tasa de Desempleo

Urbano
2018 Junio 5,21
2018 Marzo 5,69

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: La Autora

El Banco Central del Ecuador da a conocer el porcentaje anual de inflacion del afio

2016 hasta el 2018 los cuales denotan variacién en la tasa de inflacion.

En el afio 2017 existié una inflacion del 18.15%, en el 2017 de 5.01% y en el afio 2018
del -0,25%. Sin embargo segun el (INEC, 2019) en los resultados del indice del precio

del consumidor indica que la inflacion en Ecuador en el mes de enero del 2019 fue de
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0.47%, segun las
decisiones del gobierno actual se puede decir que la inflacion tiende a crecer a gran

rapidez.

Gréafico 4: Inflacién General

Inflacion general
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019)
Elaborado por: La Autora

El Ecuador en el afio 2018 ha tenido muchos cambios porcentuales en la
inflacién sin embargo en el mes de octubre se observa que hay un decrecimiento en la
inflacién de -0,05 lo cual es positivo para la economia ya que esto quiere que decir que

los consumidores tienen el poder adquisitivo para poder realizar la accion de compra.

e Se emitio el acuerdo con el que se oficializa el incremento salarial para 2019, de USD

$386.00 a USD $394.00. El nuevo Salario Basico Unificado (SBU) regiréa desde el 01
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de enero del
préximo afo, este aumento equivale al 2,073%, considerando variables de inflacion

proyectada y productividad laboral. (Ministerio del Trabajo, 2018)

SOCIAL

Segun Transparency Market Research que se dedica al analisis, investigacion de
mercado indica en su estudio de mercado de productos de cuidado personal organicos:
analisis global de la industria, tamafio, participacion, crecimiento, tendencias y
prondsticos 2014-2020 se pronostica que la demanda de productos organicos de
cuidado personal crezca a nivel global, esto se debe al alto conocimiento que se tiene
acerca de los componente nocivos de algunas marcas comerciales utilizan en sus
productos (jabones, champd, entre otros).

Los gobiernos a nivel mundial crean reglas y regulaciones para fomentar la
produccion de productos naturales y organicos, sobre todo en paises de Europa y Asia
Pacifico, donde los consumidores demandan cada vez mas alas grandes

Compafiias productos de limpieza personal menos nocivos para la salud.

(Transparency market research, 2015).

Este aspecto es positivo para la industria ya que la demanda de los productos
de cuidado personal natural cada afio va a incrementar de forma global gracias a los
estudios que se realizan sobre el contenido nocivo para la salud de los productos
convencionales, por esta informacion las personas demandan méas este tipo de
productos, es por este incremento que los gobiernos de todas las naciones estan

creando leyes y convenios que regulen el comercio y la produccion.
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La Asociacion

Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosméticos de higiene y Absorbentes
(Procosmeéticos) una organizacion que representa al sector de industria cosmética
afirma que de cada 100 hogares ecuatorianos 98 poseen 5 articulos de cuidado personal
entre esos estan el champu, jabon, pasta dental, desodorante y alguna fragancia. El
champu representa el (16,9%) y se encuentra en la linea del cuidado capilar el cual
representa $72 millones. En los hogares de estrato socioeconémico medio por lo
menos destina n $50 para productos de cuidado personal y los de estrato
socioeconémico probablemente tengan un consumo de $300 mensuales. (Lideres,

2012)

Tabla 6: Canasta de cuidado personal

Productos %
Shampoo 16,9%
pafales desechables 16,3%
Papel Higiénico 13%
Cremas dentales 10,4%
Faciales 1,5%
Protectores Diarios 1%
Enjuague Bucal 0,9%

Fuente: Nielsen

Elaborado por: La Autora
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En el
apartado anterior se muestra que el champu con el 16,9% es uno de los productos de
mayor porcentaje de compra tiene en los ecuatorianos en el afio 2012, esto significa
que para el consumidor ecuatoriano representa un producto de necesidad basica, esto
es positivo para la industria ya que en la actualidad esta tendencia de consumo sigue

creciendo por la cantidad de oferta que existe sobre este bien.

El estrato socioeconomico B posee un 11,2% el cual tiene una calidad de vida comoda,
los jefes de hogar tienen un nivel de instruccién mayor al del tercer nivel ademas de

contar con todos los servicios basicos del hogar y el C+ un 8% en donde

los jefes de hogar poseen un nivel de instruccion del tercer nivel, posee todos los
servicios basicos del hogar. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2011, pags. 15,

20)

Esto quiere decir que estos dos estratos estan en la capacidad econdmica de adquirir el
champu natural, sin embargo, el estrato C+ cubre las necesidades basicas del hogar,
ademas el comportamiento de este estrato es que sin importar sus prioridades estos
consumen productos cosméticos, es por esto que también lo hace apto para el consumo

del champd.
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Gréfico 5: Estrato

socioeconémico
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2011)

Elaborado por: La Autora

TECNOLOGICO

El acceso a las Tecnologias de la Informacion Comunicacion (TIC) constituye un
derecho de todos los ciudadanos. Los servicios de telecomunicaciones en el Ecuador
han crecido notablemente. En el 2006, seis de cada 100 ecuatorianos tenian acceder a
Internet; en el 2012, 60 de cada 100 ecuatorianos tenian acceso a Internet. (Ministerio
de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2012). Es un aporte
positivo para la industria ya que cuando hay mas accesibilidad a la tecnologia el
consumidor potencial puede estar mas informado sobre las nuevas tendencias de

consumo, ademas de poder conocer la elaboracién de los productos que esta utilizando.
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El

cuentas de Internet fijo durante el periodo 2014-2016 ha tenido una tasa de crecimiento
promedio anual del 10.43%, obteniendo del 2015 al 2016 un crecimiento de 8.18%,
mientras que en lo va del afio 2017 se tiene 1,652 miles de cuentas. (PROECUADOR,

2017)

Gréfico 6: NUmero de cuentas de internet por provincia (Porcentual)
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(Instituto Ecuatorinao de Estadisticas y Censo, 2016)

Elaborado: La Autora

Gréfico 7: NUmero de cuentas de internet por provincia (Miles)
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Fuente: (Instituto Ecuatorinao de Estadisticas y Censo, 2016)

Elaborado: La Autora
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e En 2016, Ia
tenencia de teléfonos inteligente (SMARTPHONE) crecié 15,2 puntos del 2015 al
2016 al pasar del 37,7% al 52,9% de la poblacion que tienen un celular activado.

(Instituto Ecuatorinao de Estadisticas y Censo, 2016)

Gréfico 8: Porcentaje de personas que tienen Smartphone a nivel nacional
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Fuente: (Instituto Ecuatorinao de Estadisticas y Censo, 2016)

Elaborado: La Autora

e EI 36,0% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet, 13,5 puntos mas
que hace cinco afios. En el &rea urbana el crecimiento es de 13,2 puntos, mientras

que en la rural de 11,6 puntos. (Instituto Ecuatorinao de Estadisticas y Censo, 2016)
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Grafico 9: Acceso a
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Fuente: (Instituto Ecuatorinao de Estadisticas y Censo, 2016)

Elaborado: La Autora

e EI55,6% de la poblacion de Ecuador ha utilizado Internet en los Gltimos 12 meses.
En el &rea urbana el 63,8% de la poblacion ha utilizado internet, frente al 38,0% del

area rural. (Instituto Ecuatorinao de Estadisticas y Censo, 2016)
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Grafico 10:
Porcentaje de personas que han utilizado internet en los ultimos 12 meses

por area.
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Fuente: (Instituto Ecuatorinao de Estadisticas y Censo, 2016)

Elaborado: La Autora

Gréfico 11: Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales

Parcentaje de poblacidn con celular y redes sociales
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Fuente: (Instituto Ecuatorinao de Estadisticas y Censo, 2016)

Elaborado: La Autora
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Como conclusiéon tomando en cuenta los diferentes factores que rodean a la
industria de cosméticos, en el factor politico las condiciones son favorables la para
industria ya que se han otorgado beneficios y se han creado leyes, lineas de crédito
para emprendimientos, firmado convenios, esto hace que la economia del pais crezca
ya que se crean fuentes de empleo, la produccién aumenta y por lo tanto hay un

incremento en los ingresos del pais.

En cuanto al factor econdmico se estima que la industria de cosméticos
naturales se valorard en USD $ 15.600 millones a finales de 2020, los acuerdos
comerciales entre Ecuador y la Unién Europea son de un gran aporte ya que existe la
exoneracion de aranceles al momento de exportar, ademas de que este acuerdo ayuda

a incrementar el PIB.

En lo social se pronostica que a nivel mundial la industria de la cosmética
natural seguira creciendo lo cual indica que la demanda de este tipo de productos se
incrementara por el conocimiento del contenido nocivo del champu convencional,
ademas se muestra que el champu esta dentro de la canasta habitual que consume el
ecuatoriano de estrato social medio y alto que estan dispuestos a gastar por mes entre

$50 y 300 dolares.

Gracias a la tecnologia se puede conocer mas sobre los diferentes productos
que se ofertan en el mercado, ademéas de que gracias al gps se puede conocer con
facilidad la ubicacion de los mismos, se ha incrementado notablemente el acceso de
los ecuatorianos a internet por lo que es mas facil ingresar a las redes sociales lo cual
para la industria es positivo ya que el consumidor potencial estd méas informado de los

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

Global

Un mercado que sigue ganando terreno es el de la belleza. EI consumidor exige
cada vez a las grandes corporaciones nuevos y mejores productos, eso si, que les

reporten beneficios para su salud y estética, y que sean amigables con el medio

ambiente.

Se estima que el mercado global de cosméticos alcanzara los $ 429.8 mil

millones, con un incremento de 4.3% de 2016 al 2022.

Gréfico 12: Mercado global de cosméticos
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Elaborado por: La Autora
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En el 2015, Europa domind el mercado global de cosméticos y se espera que
mantenga su dominio. El cuidado de la piel, cuidado solar y productos para el cuidado
del cabello son cosméticos ampliamente utilizados, en conjunto representan casi 35 de
los ingresos del mercado mundial de cosméticos, desempefian un papel importante en

el régimen de atencion médica diaria de las personas.

Gréfico 13: Principales factores que impactan en el mercado global de

cosmeéticos.
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Fuente: (Allied Market Reserch, 2016)

Elaborado por: La Autora
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El aumento de la conciencia sobre la apariencia, el acceso a la informacion en
cualquier momento y lugar y la creciente demanda de cosméticos naturales, entre otros,

estan impulsando el crecimiento del mercado.

Los productos para el cuidado de la piel y proteccion solar ocupan el primer
lugar en generacion de ingresos, seguidos por los productos de cuidado del cabello,

debido a la innovacion en su proceso de produccion, componentes 0 envases.

En lo referente a los diversos modos de venta, el sector minorista fue el que
mas ingresos genero, representando alrededor del 89% en la participacion de mercado,
seguido de las ventas en linea, las mismas que crecen a pasos agigantados. (Allied

Market Reserch, 2016)

Las mujeres hace algunos afios se sumaron a la tendencia de los productos
naturales, a partir del 2016 la cosmética masculina present6d una tasa de crecimiento
anual del 5,4%, alcanzando un valor de 60.000 millones de euros ($68.439 millones de

ddlares), segun la consultora Euromonitor.

Debido a la alta demanda de productos naturales a nivel mundial, los fabricantes
mas alla de innovar y desarrollar nuevos productos, deben mantener su posicion en el
mercado, por lo que optan por nuevas y mejores estrategias. A continuacion, se

muestran las estrategias mas utilizadas por los fabricantes en los Gltimos afios.
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Grafico 14: Las

mejores estrategias ganadoras en el mercado mundial de cosméticos
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Fuente: (Allied Market Reserch, 2016)

Elaborado por: La Autora

Las tendencias como el veganismo también han influido en los cambios en
diversas industrias como la de alimentos y de cosméticos. Los consumidores se
preocupan mas por el bienestar animal y como un producto o servicio afecta al medio
ambiente. Se los conoce como os consumidores conscientes, puntualmente en el caso
de los productos para el cuidado personal y de belleza se oponen a las pruebas con
animales en productos cosméticos y farmacéuticos. EI aumento de este enfoque hacia
un consumo mas consciente ha generado una creciente demanda por ingredientes
derivados de vegetales, como extractos vegetales, aceites esenciales, goma xantan y
ceras vegetales en productos de belleza, mientras que los ingredientes derivados de

animales, como el colageno vy la lanolina estan perdiendo popularidad.
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Grafico 15;

Ingredientes que pueden ser de origen animal en productos para el cuidado

del cabello mostraron un fuerte descenso entre el 2015-2018
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Fuente: (Euromonitor Internacional, 2019)

Elaborado por: La Autora

América Latina

Segln la Americas Market Intelligence (AMI), e investigaciones de Mordor
Intelligence, en el caso de Latinoamérica se proyecta un crecimiento del 7.5% en el
mercado de cosméticos y productos de belleza. Se calcula que en el 2020 dicho
mercado tendra un valor de US$68.9 mil millones, comparado con $20 millones en

2015. Este crecimiento proyectado basicamente continGia una expansion que data de

2004.

Durante ese afo, el mercado de cosméticos de Latinoamérica era un tercio de los

tamarios respectivos de los mercados cosméticos de Norteamérica, Europa y Asia.

Lanolina y derivados

(Euromonitor Internacional, 2019)
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Ecuador

En los ultimos cinco afios, en el pais se ha incrementado la demanda de
productos de belleza. En Ecuador esta industria mueve alrededor de $ 350 millones de
ddlares anuales y crece un promedio del 20%. Existen 29 industrias cosméticas que
cubre el 90% de las ventas de cosméticos a escala nacional.

Segun la Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de
cosméticos, perfumes y productos de cuidado personal (Procosmeticos), un
ecuatoriano de estrato socioecondmico alto gasta alrededor de $ 150 ddlares al mes
en productos de belleza, mientras que el estrato inferior gasta hasta $ 30 dolares al
mes.

El precio de los productos varia de acuerdo a la marca y la presentacion. En los
ultimos afios se han introducido nuevas marcas en el mercado. Los
fabricantes ecuatorianos se preocupan por invertir en innovacién y tecnologia. (Zapata

E. M., 2007)

4.3 Anadlisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

El producto que se pretende ingresar al mercado que es shampoo natural, en la
actualidad tiene una fase de crecimiento, ya que al momento de analizar la industria
en el Ecuador hay un incremento significativo de las empresas que producen productos
cosméticos, ademas del incremento en ventas y en exportaciones, se pronostica que la

industria serd mas atractiva en los siguientes afios.
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Grafico 16: Ciclo de

vida del Producto en el mercado
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Elaborado por: La Autora

4.4 Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y Conclusiones

La industria a la que pertenece el producto es la industria de produccion y

comercializacion de shampoo natural en la ciudad de Guayaquil.

Poder de negociacion de los proveedores. (3/7)

Se considera que esta fuerza es baja, debido a que existen una gran cantidad de
proveedores de conservantes quimicos veganos, lo cual no afecta la formulacién del
producto.

o El poder de negociacion de los proveedores es baja ya que en Guayaquil hay muchas
empresas que ofertan el mismo producto con precios similares, por lo tanto no hay un
poder de negociacion.

o La concentracién de los proveedores es alta ya que estan ubicados en Guayaquil el

cual existen algunas empresas las cuales tienen precios similares.
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El impacto de la materia prima en los costos es bajo ya que una de las principales

materias primas es el romero, y esta planta se cultiva en la sierra y es perenne.

Poder de negociacion de los clientes (6/7)
Se considera esta fuerza alta, debido a que existen un gran numero de marcas
comerciales gue se encuentran posicionados en la mente del consumidor. Adicional, los
avances en la tecnologia permiten que los ecuatorianos tengan acceso a informacion en
cualquier lugar y momento, por lo que es mas sencillo realizar comparativos entre
productos y/o servicios.
El nimero de demandantes es alto, puesto que cada afio la demanda en la industria de
cosmeéticos se incrementa.
El acceso a la informacion es alta, debido al rapido acceso a la informacion a través
de las diversas plataformas digitales. (redes sociales, sitio web, etc).
La diferencia de productos es baja, debido a que no existen muchas marcas de champu

natural en la ciudad.

Rivalidad entre competidores (4/7)

Se ha determinado esta fuerza como baja. En el mercado local no existen
muchas empresas productoras y comercializadoras de champl natural. La mayor
concentracion de productos provienen de marcas cuyos productos son 100%

comerciales (Pantene, Dove, Herbal Essence, entre otras).

El crecimiento de la industria es alto, como se demostro en el analisis de la industria,

la misma crece a pasos agigantados a nivel global y en Ecuador.
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La diversidad de la competencia es alta como se mencion0 anteriormente existen una

gran cantidad de marcas comerciales presentes, cuyo rango de calidad y precio varia.

Amenaza de nuevos entrantes (6/7)
Se ha considerado esta fuerza media. Lanzar un nuevo producto en el mercado local
requiere de tiempo y recursos. Se debe realizar una exhaustiva investigacion de mercado
para conocer si existe aceptacion por parte de los guayaquilefios o ecuatorianos para
dicho producto o servicio. Adicional, se debe invertir en la maquinaria e infraestructura
necesaria para la produccion.
El acceso a la distribucidn es bajo, ya que para que los productos puedan ingresar a las
perchas de los supermercados el producto debe cumplir con la condicién de registro
sanitario, ademas del margen de utilidad que solicitan.
El contraataque es bajo ya que a pesar de que las empresas que producen este producto

tienen pocos afios en el mercado tienen la experiencia y pueden crear formulas nuevas.

Amenaza de productos sustitutos (5/7)

Se ha considerado esta fuerza alta, debido a que las marcas comerciales se
encuentran en diversos puntos de venta del pais, tales como supermaxi, megamaxi, tia,
comisariato, entre otros.

El precio alcance relativo del producto sustituto es alto ya que el champu que venden
en los supermercados tiene un precio bajo.
El costo de cambio hacia un producto sustituto es bajo, debido a la amplia gama de

marcas en el mercado y su precio modico.
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Gréafico 17: Analisis
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Elaborado por: La Autora

4.5 Andlisis de la Oferta

4.5.1 Tipo de Competencia

Para la creacion de la propuesta que es la produccién y comercializacion de

shampoo natural existen dos tipos de competencias, directa e indirecta.

La competencia directa son las empresas productoras y comercializadoras de
champu natural como Botania, Natural Blends, Hask, Grupo L’occitane entre otras. La
competencia indirecta son las empresas productoras y comercializadoras de champu
convencional que lo comercializan en tiendas minoristas y supermercados que son de

facil accesibilidad ya que sus precios son bajos por su produccién en masa.
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45.2

Tabla 7: Competencia directa

COMPETENCIA DIRECTA

MARCAS DISTRIBUIDOR  MARCAS

NATURALES  Botania Botania
Natural Blends Natural
Blends
Hask Hask
Artysia Artysia
L’occitane L’occitane

Fuente: La investigacion

Elaborador por: La Autora

Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial
Mercado Real

Hombres y mujeres que residen en la ciudad de Guayaquil, cuyo rango de edad
se encuentra entre 20 a 60 afios, pertenecientes al NSE B y C+.

Se ha considerado a hombres y mujeres que sufren de pérdida de cabello por
motivos de grasa excesiva, sequedad excesiva, estrés o falta de irrigacion sanguinea,

mas no que sufren de alopecia.
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Tabla 8: Tamafo del mercado real

Poblacion de Guayaquil
2°644.891 habitantes
Edad: 20 — 60 (52%)

NSE: B. C+ (34%)

Pérdida de cabello (90%)

17158.221 hombres (43,79%)
17192.694 mujeres (45,09%)
17375.343

467.616

420.854

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)

Elaborado por: La autora

Mercado Potencial

El mercado designado para la produccion y comercializacion del shampoo

natural es para hombres y mujeres, nifios y nifias de Guayaquil, el rango de edad es de

5 a 19 afios de estrato social By C+, el cual se distribuye de la siguiente manera:

Tabla 9: Tamafio del mercado potencial

Poblacion de Guayaquil
2°644.891 habitantes
Edad: 519 (29,5%)

NSE: B. C+ (34%)

17158.221 hombres (43,79%)
17192.694 mujeres (45,09%)
780.242

265.282

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)

Elaborado por: La autora
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4.5.3 Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigtedad,

Ubicacion, Productos Principales y Linea de Precio.

A continuacién se presenta en el cuadro los principales competidores de la
propuesta los cuales manejan un rango de precio de $8,60 a $34, cabe recalcar que la
marca Hask es Importada y no se la produce en el Ecuador, y las marcas como Botania

y Artsia Luxe son de origen ecuatoriano y su produccién es realizada en el pais.

Tabla 10: Caracteristicas de los competidores

Empresa  Liderazgo  Antigiedad  Ubicacion Productos Linea de
Principales Precios

Hask Alto 2012 New York Shampoo $9
Artsia Bajo 2017 Guayaquil Shampoo $14
luxe
Léccitane Bajo 1976 Francia Shampoo $34
Natural Alto 2014 Ecuador Shampoo $8,60
Blends

Fuente: La investigacion

Elaborador por: La Autora
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4.5.4 Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra estrategia

de la Empresa

Los productos para cabello que se mencionan en la tabla anterior son los
principales competidores, estos productos son similares a de la propuesta. En la tabla
tenemos la marca Hask que es importada y es un fuerte competidor en precios, sin
embargo se debe dar a conocer que el contenido del envase es inferior al de la

propuesta aungue sus precios son muy parecidos.

La estrategia utilizada por los productos es la pauta por las redes sociales en
esta se detalla los beneficios del producto y las diferentes experiencias que tiene el
consumidor al momento de probar el producto, también utilizan la estrategia de
demostracion y prueba en las tiendas departamentales como De Prati y en el caso de
Léccitane en su propia tienda. Las demas marcas que son de origen ecuatoriano hacen

presencia de marca en ferias que tienen concepto general y organico.

La contra estrategia que se desea implementar es muy parecida a la que ya
utiliza la competencia, se realizara presencia de marca en ferias y tiendas organicas
entregando muestras gratis, cuando el producto este posicionado en el mercado se
buscara la distribucion en supermercados, también se dara a conocer el producto por
medio de pautas en redes sociales lo cual permitira tener mas alcance al mercado meta.
Se explotara el beneficio de tinte natural de las plantas y el mercado que deseamos

alcanzar tendré el conocimiento de que la materia prima utilizada es Nacional.
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4.6 Analisis de la
Demanda

4.6.1 Segmentacién de Mercado

La propuesta esta dirigida a la industria de produccién y comercializacion de
shampoo natural en la ciudad de Guayaquil en donde los consumidores son hombres
y mujeres de 20 a 60 afios de edad, el consumidor potencial es de 3 a 19 afios,
pertenecientes al estrato socioecondmico B y C+, que prefieran usar productos

naturales o ecoamigables.

4.6.2 Criterio de Segmentacion

Tabla 11: Criterios de segmentacion

Criterios Variables

Demograéfico Hombres y mujeres de 20 a 60 afios de
edad.
Geogréfico Hombres y mujeres de la ciudad de
Guayaquil
Socioeconémico Hombres y mujeres de estrato social B y
C+
Psicografico Hombres y mujeres que sufren de pérdida

de cabello (no alopecia) y tengan un
estilo de vida saludable y por lo tanto
desean y utilizan productos naturales

Elaborado por: La Autora
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4.6.3

La tabla anterior contiene cuatro criterios los cuales definiremos a

continuacion:

El criterio demogréafico define las caracteristicas de la muestra que se ha
seleccionado, se eligio a hombres y mujeres de 20 a 60 afios de edad ya que a esta edad
se inicia el consumo de productos naturales y el cuidado del organismo como tal ya,

que los productos naturales estan en tendencia.

El criterio geogréafico delimita la localizacién y el sector a que va dirigido el
producto, en este caso el producto se producira y desarrollara en el mercado de

Guayaquil.

El criterio socioecondmico evalla el nivel de ingreso de las personas y divide
en estratos sociales. Se ha tomado en cuenta este criterio ya que el consumo de

productos naturales se da por parte del estrato social By C+

El criterio psicografico ha sido elegido ya que define el modelo de compra de
los consumidores segun sus ingresos Yy estrato social. Este criterio fue seleccionado ya

que el consumidor de estrato social B y C+ busca productos naturales.

Seleccion de Segmentos

Para poder elegir los segmentos de mercado se tomd en cuenta el criterio
socioecondémico en donde los hombres y mujeres de estrato social B: representa el
11,2% y el estrato social C+: representa el 22,8% lo cual indica que tienen la capacidad

econdmica para poder adquirir el producto que se quiere ofertar.
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4.6.4 Perfiles de los Segmentos
Hombres y mujeres sean parte de la tendencia del consumo y uso de productos

naturales en especial que se preocupen por el aspecto y cuidado de su cabello, de 20 a

60 afios de edad de la ciudad de Guayaquil que tengan capacidad econémica.

4.7 Matriz FODA
Fortalezas

Know how

e Promover el consumo de productos naturales y eco/pet friendly.
o Calidad del producto.
e Precio competitivo y contenido del producto.

« Ubicacion comercial estratégica.

Oportunidades

e Tendencia en crecimiento por el consumo de productos naturales.

« Pocos competidores locales de champ( o productos naturales.

o Acuerdo comercial de la union Europea en donde ingresen y salgan productos con
tarifa cero.

« Apoyo al emprendimiento por parte del sector privado y publico.

Debilidades
e Producto y marca desconocido en el mercado.
e Curva de aprendizaje.

e Produccién
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o Contar con una
solo linea de productos.
e Precio mas alto de los champuses de las marcas comerciales.

e Recurso econémico limitado.

Amenazas
e Surgimiento de nuevos competidores en el mercado.
e Situacion econémica y politica en el pais.

e Fendmenos naturales (clima, romero).

4.8 Investigacion de Mercado

4.8.1 Método

Los métodos gque se van a implementar seran los que se utilizan comunmente,

es el método cualitativo, cuantitativo.

Para este método de investigacion se utilizaran entrevistas a expertos como
estilistas, dermatdlogos y personas que conforman el negocio del shampoo natural, se
utilizara la técnica grupal en donde se apreciara la percepcion de cada una de las
personas que conformaran el grupo, ademas dentro del grupo se le daréa la posibilidad

al grupo de aportar con ideas.

Para el método cuantitativo se realizaran encuestas a hombres y mujeres ya que
el producto va dirigido para ambos sexos de la ciudad de Guayaquil para poder saber
que si usarian este producto ademas de que tan dispuestos estan de cambiar el shampoo
tradicional por uno natural y cual seria el precio aproximado que pagarian por este

producto.
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4.8.2 Disefio de la Investigacion

4.8.2.1 Objetivos de la Investigacion: General y Especificos

Objetivo General

Conocer el grado de aceptacion del producto y sus beneficios en el mercado
local, a través de encuestas y entrevistas a expertos.

Objetivos Especificos

o Evaluar la frecuencia de consumo del champu.

o Conocer la disposicion de compra de un champu natural.

o Conocer el precio que estarian dispuestos a pagar por un champu natural.

o ldentificar la edad y el estrato social de las personas que consumen champul y la
frecuencia de uso.

« ldentificar el porcentaje de personas que presentan problemas de caida de cabello.

« ldentificar los medios de comunicacion mas utilizados por los consumidores.

4.8.2.2 Tamano de la Muestra

Para la presente propuesta se aplicara la formula de muestreo aleatorio simple:

Grafico 18: Férmula de muestreo aleatorio simple

NxZ’>xpxgq

1= 2
d>x(N-1)+Z, xpxq

Elaborado por: La Autora
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Hombres y mujeres que residen en la ciudad de Guayaquil, cuyo rango de edad

se encuentra entre 20 a 60 afos, pertenecientes al NSE B y C+.

Se ha considerado a hombres y mujeres que sufren de pérdida de cabello por

motivos de grasa excesiva, sequedad excesiva, estrés o falta de irrigacion sanguinea,

mas no que sufren de alopecia.

Tabla 12: Tamafo del mercado real

Poblacion de Guayaquil
2°644.891 habitantes
Edad: 20 - 60 (52%)

NSE: B. C+ (34%)

Pérdida de cabello (90%)

Elaborado por: La autora

17158.221 hombres (43,79%)
17192.694 mujeres (45,09%)
17375.343

467.616

420.854

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)

Aplicada la formula se deben realizar encuestas a 384 personas.
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4.8.2.3 Técnica de recogida y analisis de datos

4.8.2.3.1Exploratoria (Entrevista preliminar, Observacion, Grupo Focal,

etc.)

Entrevista a expertos
Dermatologo

1. ¢Cuédl es la frecuencia en la que usted ve problemas en el cuero cabelludo, edad y

sexo?

2. ¢Cree que el champu tradicional puede aportar en las enfermedades capilares y dafios

en el cabello por sus compuestos quimicos?

3. ¢Harecomendado shampoo natural o remedios naturales a sus pacientes? y ¢ por

quée?

4. ¢Cudles han sido estos champuses o0 remedios caseros?

5. ¢Recomendaria usted el uso de shampoo natural?

Estilista

1. ¢Cudles son los dafios tipicos del cabello y enfermedades del cuero cabelludo que

usted ve con frecuencia?
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2. ¢Cual es el producto que recomienda a sus clientas?

3. ¢Cudl es el procedimiento que recomienda a sus clientes con el producto?

4. ¢Cudl es el cuidado del cabello que recomienda?

5. ¢Le ha recomendado remedios caseros a sus clientes para poder reparar el cabello o

cuero cabelludo de forma natural? y ¢;por qué?

6. ¢Cuales son estos remedios naturales?

7. ¢Ha visto resultados y en cuanto tiempo?

8. ¢Qué champu natural o comercial ha recomendado para el cabello?

9. ¢Cudl es el rango de edad y sexo de sus clientes y con qué frecuencia se presentan

estas enfermedades capilares y dafios en el cabello?

Quimico farmacéutico

1. ¢Cudles son los beneficios del romero para el cabello?

2. ¢Cuales son los ingredientes para hacer champu natural?

78



¢ Cuales serian los procedimientos para hacer champu?

¢Cuales son las propiedades que tiene el shampoo natural?

¢Como se podria elaborar un shampoo que sea hipoalergénico, cuide el cabello, lo

repare e intensifique el color natural del cabello?

¢ Como deberia ser el envase para el shampoo natural?

¢ Cuales son las condiciones ambientales en la cual se debe almacenar el shampoo?

¢Cuanto es el tiempo de duracién al momento de la produccion del champu natural y
cudles serian los conservantes y preservantes naturales mas adecuados para la

produccion del champu?
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PREGUNTAS FOCUS GROUP

Objetivo: conocer la apreciacion de los clientes potenciales con respecto al champu

natural.

1. ¢Qué tipos de champd han utilizado y que marcas?

2. ¢Cudl es la frecuencia de uso del champu que usted utiliza?

3. ¢Cudles son las enfermedades capilares o dafios en el cabello que ha causado el

champu convencional?

4. ¢Con qué frecuencia va al estilista?

5. ¢Estan dispuestos a usar champu natural?

6. ¢Cudl es el precio que estarian dispuestos a pagar por el contenido de 500 ml de

champu natural?

Dermatdlogo

1. ¢Cual es la frecuencia en la que usted ve problemas en el cuero cabelludo, edad y

sexo?
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El problema que es mas frecuente es la caspa, vienen desde adolescentes de

ambos sexos y también personas adultas con una edad promedio de 45 afios de edad.

¢ Cree que el champu tradicional puede aportar en las enfermedades capilares y dafios
en el cabello por sus compuestos quimicos?

Si, ya que estan elaborados por astringentes muy fuertes para el cuero
cabelludo, y lo que ocasionan es la irritacion en el cuero cabelludo, caida del cabello

ya que se debilitan los foliculos y caspa.

¢Ha recomendado champu natural o remedios naturales a sus pacientes? y ¢por qué?

Si, por las propiedades naturales que estos tienen. Y el efecto de este hace que

el cuero cabelludo recupere la salud al igual que el cabello.

¢ Cuales han sido estos champuses 0 remedios caseros?

He recomendado el romero ya que es antimicético y ayuda al cuero cabelludo.
Ademas, al ser antimicotico hace que la caspa disminuya, también es antinflamatorio.
He recomendado la manzanilla porque equilibra la grasa en el cuero cabelludo y esto
ayuda mucho ya que el paciente corre el riesgo de tener caspa por la grasa abundante.

También recomiendo para la caspa un champl medicado que se llama Eucerin

pero en lo que hace este champu es que la caspa no se convierta en seborrea.
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¢Recomendaria
usted el uso de champu natural?
Si lo recomendaria siempre y cuando no tenga astringentes muy nocivos para el

cuero cabelludo, ya que lo que se quiere es tener un cuero cabelludo saludable.

Estilista

¢,Cuales son los dafios tipicos del cabello y problemas del cuero cabelludo que usted
ve con frecuencia?

Los dafios tipicos del cabello son las puntas abiertas, cabello débil y quebradizo,
resequedad en el cabello, falta de brillo, entre otras.

El problema que por lo general se ve en el cuero cabelludo es la caspa, irritacion en el
cuero cabelludo producido por el hongo (caspa) e incluso los clientes que poseen este

hongo al momento de rascarse la cabeza vienen con laceraciones.

¢ Cuél es el producto que recomienda a sus clientas?

Por lo general siempre se recomiendan champus que se venden en el local que
son muy buenos pero el precio es elevado, sin embargo, las opciones que les doy a las
clientes son que usen champus comerciales que tengan plantas, champus naturales o

enjuagues de plantas.

¢ Cual es el procedimiento que recomienda a sus clientes con el producto?

En el caso del uso de champu es bueno que se laven el cabello pasando de dos

a tres dias, ya que no es bueno para el cabello que se lo laven diariamente ya que el
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cabello pierde sus aceites naturales y el uso del champu hace que el cabello pierda

brillo.

¢Cual es el cuidado del cabello que recomienda?

No lavéarselo todos los dias.

No exponerlo tanto al calor de planchas, secadoras de cabello o sol.
No realizarse peinados con el cabello mojado.

No bafiarse con agua caliente.

Entre otras...

¢Le ha recomendado remedios caseros a sus clientes para poder reparar el cabello o
cuero cabelludo de forma natural? y ¢por qué?

Si, porque el champu convencional tiene quimicos abrasivos que después de
un uso prologado puede acusar caspa o maltratar el cabello ya que el cabello se
acostumbra a ese producto.
¢ Cuales son estos remedios naturales?

Siempre recomiendo el romero en especial para los clientes que tienen caspa
ya que es refrescante en el cuero cabelludo y cuando tienen laceraciones producto de
la caspa les desinflama la parte afectada, también lo recomiendo a los clientes que
tienen cabello debil.

Tambien les recomiendo la cola de caballo ya que hace que el cabello crezca 'y
sea fuerte. La manzanilla en caso de que quieran aclarar. Pero todo depende del cliente

porque las mujeres en su mayoria quieren el cabello claro en el mismo diay
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eso solo se lo puede realizar con tintes, que sin un tratamiento adecuado el cabello se

torna deébil y se maltrata por lo quimicos que contiene el tinte para cabello.

¢Ha visto resultados y en cuanto tiempo?
El resultado para la restauracion del cabello se lo ha podido ver en el lapso de

15 dias a un mes, todo depende de como se encuentre el cabello.

¢ Qué champu natural o comercial ha recomendado para el cabello?
Champu natural no he recomendado, pero si les he comentado a las clientas
sobre los enjuagues que pueden hacer con las plantas. En cuanto al champu comercial

he recomendado de la marca Kérastase pero su precio es elevado ya que es importado.

¢Cual es el rango de edad y sexo de sus clientes y con qué frecuencia se presentan
estos problemas capilares y dafios en el cabello?
Siempre hay clientes que tienen problemas capilares y cabello en no tan buenas

condiciones, el rango de edad esta entre los 15 a 40 entre hombres y mujeres.

Quimico farmacéutico

¢ Cudles son los beneficios del romero para el cabello?
Los beneficios del champu de romero es la estimulacion sanguinea del cuero
cabelludo, repercutiendo en un cabello con mas volumen y suave. Un champa sin

quimicos en su composicion tiene una mayor efectividad, resulta mas saludable y

84



nutritivo para el
cabello y la piel. Aporta mucha vitamina A ayudando a que se regenere el cuero

cabelludo y deja un aroma exquisito en la mayoria de los casos

2. ¢Cudles son los ingredientes para hacer champu natural?
Infusion de romero
Maceracién de romero
Hojas de romero
Esencia de romero
Sébila
Betaina de coco
Glicerina
Lauril Sulfato de Sodio
Dietanolamida de coco
Vitamina E
Limodn
EDTA

Aceite de Oliva

3. ¢Cuéles serian los procedimientos para hacer champu?
a) Calentar el agua hasta que esté a 100 grados centigrados (ebullicién) apagar
la llama y poner el romero hasta que el agua este fria.
b) Lavar las hojas de romero y licuarlas con la sabila previamente sacandole el
yodo (poner en un vaso con agua purificada la sabila y dejarlo durante una

hora, hasta que salga una sustancia amarilla).
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c) Enun bold poner las hojas de romero, la sabila y la infusion y triturarlas.
d) En la mezcladora junto con la mezcla triturada poner:

= Infusion de romero

= Glicerina

= Esencia de romero

= Vitamina E

= Limon

= Alcohol

= Lauril Sulfato de Sodio

= Dietanolamida de coco

e) Cuando la mezcla este homogénea agregar betaina de coco.

4. ¢Cudles son las propiedades que tiene el shampoo natural?

Previene la caida del cabello.

Acelera el crecimiento del cabello.

Aumenta el volumen del cabello.

Cabello sedoso.

Suave.

Tiene vitaminas antioxidantes.

Zinc.

Hierro.

Vitamina A.
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Vitamina B2.

Vitamina B6.

Vitamina C.

Calcio.

Magnesio.

Tiene sustancias cicatrizantes.

Ayuda a la circulacién de la sangre en el cuero cabelludo.

Relajante.

Oscurece el cabello.

¢ Como se podria elaborar un champu que sea hipoalergénico, cuide el cabello, lo

repare e intensifique el color natural del cabello?

Se lo puede elaborar con betaina de coco es un componente que se deriva del
aceite de coco el cual lo vuelve natural, este posee un ph entre 6 y 8, el cual lo hace
apto para el ser humano y no causa una reaccion alérgica ya que el ph del ser humano

esde 7.

¢Como deberia ser el envase para el shampoo natural?

Para poder envasar este producto es aconsejable que sea de color oscuro, sin
embargo, también se puede utilizar un envase transparente siempre y cuando la luz que
reciba no sea muy fuerte porque perderia sus propiedades ya que la esencia es sensible

a los rayos ultravioletas y al calor.
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7.

8.

¢ Cuales son las condiciones ambientales en la cual se debe almacenar el champu?

Debe permanecer en un lugar limpio, seco, libre de humedad y luz solar.

¢Cuanto es el tiempo de duracién al momento de la produccién del champd natural y
cuéles serian los conservantes y preservantes naturales mas adecuados para la
produccién del champu?

El tiempo estimado de duracién del producto es de un afio ya que en la
formulacion del champu se encuentran productos que son conservantes naturales los

cuales hacen que el producto tenga una duracion de mas tiempo.

PREGUNTAS FOCUS GROUP

Las personas que conformaron el focus group eran hombres y mujeres de 20 a
40 afos de edad; hombres y mujeres de clase media que tengan tendencia de querer

usar productos naturales y que ya utilicen productos naturales.

¢Qué tipos de champu han utilizado y que marcas?
Hombres y mujeres han utilizado champu convencional; en los hombres
prevalece la marca head & shoulders y en mujeres hay variedad de marcas como:

Léreal, tresemé y head & shoulders.

¢Cual es la frecuencia de uso del champu que usted utiliza?
La mayoria de los hombres indicaron que se lavan el cabello todos los dias, sin
embargo, cuatro de seis mujeres dijeron que se lavaban el cabello pasando un dia o

dos dias ya que el cabello al segundo dia se torna grasoso.
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3.

¢ Cuales son los problemas capilares o dafios en el cabello que ha causado el champu
convencional?

De las doce personas que conformaban el focus group entre hombres y mujeres,
ocho tienen problemas de caspa tres mujeres tenian el cabello con las puntas abiertas
y secas.

Los hombres con problemas de caspa indicaron que el champu que utilizan de
la marca head & shoulder no les ha eliminado la caspa sino se las ha controlado. Las
seis mujeres encuestadas indicaron que el champu que utilizan lo cambian cada seis

meses ya que después de un tiempo no tiene un efecto positivo en el cabello.

¢Con que frecuencia va al estilista?
Los hombres indicaron que van al estilista cada cuatro o cinco semanas,
mientras que las mujeres indicaron que van cada 2 meses 0 depende de cOmo se vean

el cabello; sea maltratado o muy largo.

¢Estan dispuestos a usar champu natural?

A lo hombres y mujeres que conformaron el focus group se les indico los
beneficios que posee; estos respondieron que les parecia interesante el producto y que
lo usarian. Sin embargo, cuatro de seis mujeres indicaron que el olor del champu es
importante y que no quisieran que su cabello huela a planta. Cabe recalcar que tres de

las cuatro mujeres han escuchado del romero, mas no han percibido el olor de la planta.
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6. ¢Cual esel

precio que estarian dispuestos a pagar por el contenido de 500 ml de champu natural?

A los participantes se les dio dos rangos de precios de $8 a $10, de $10 a $12
y de $12 a $15. Los participantes indicaron que estarian dispuestos a comprar el
producto en el rango de $8 a $10 sin embargo el pagarian mas siempre y cuando tenga

mas contenido

4.8.2.3.2Concluyente (Encuesta)

4.8.2.4 Analisis de datos

Se procedié a realizar 384 encuestas a hombres y mujeres de la ciudad de

Guayaquil, y se obtuvieron los siguientes resultados:

Gréafico 19: Género

Género

= MASCULINO
= FEMENINO
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Grafico 20: Edad de los consumidores

Edad

= 15-25
= 26-35
= 36-45
= 46-55
= 56-65

Se realizé la encuesta a 384 personas, el 40% hombres y el 60% mujeres de

Guayaquil. EI 14% tienen entre 15 y 25 afos, seguido por el grupo etario de 56 a 65
afios con un peso del 16%. El 28% de los guayaquilefios se encuentra entre los 36 y 45

afios de edad.
Grafico 21: Aroma preferido en champu comercial
Aromas gustan mas en un champu
= Frutal
= Herbal
= Floral

= Amaderado

= Sin olor
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El 28% de los encuestados indico que prefiere un aroma frutal al momento de
adquirir un champu, seguido de un 28% que escogi6 el aroma floral. En el tercer se

encuentra el aroma herbal con un 20%.

Gréfico 22: Factores que inciden en la decision de compra

Caracteristicas que importan mas al
momento de comprar un champu

= Presentacion

= Inngredientes naturales

‘ Adecuacion al cabello

(lacio, rizado, keratina,
tinturado,etc)

= Beneficios (brillo, fuerza,
crecimiento, reparador,
etc)

=2en 1l (Shamppoy
acondicionador)

El 31% de los encuestados indico que considera importante la adecuacion para
el cabello del champu, es decir, si es para cabello lacio, con keratina, tinturado, etc.
Seguido por un 23% que compra un champu basado en los beneficios que este producto
aporte, como por ejemplo brillo, fuerza, crecimiento, etc. El factor precio ocupd el

tercer lugar con un 19%.
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Grafico 23: Posicionamiento de competidores

Marcas de champu utilizdas

= Pantene

= Dove

= Elvive

= Loreal
‘ = Head & Shoulder

= Ego

= Otros

La primera marca fue Ego con un 26%, este es un champu para caballeros. El
segundo vy tercer lugar fue ocupado por las marcas Head & Shoulders y Pantene,

respectivamente.

Gréfico 24: Frecuencia de compra

Frecuencia de uso

3%

= Todos los dias
= 5 veces por semana
= 3 veces por semana

= 1 vez por semana




El 42% de los encuestados indico que utiliza champu 3 veces por semana,
seguido del 39% que lo utiliza 5 veces por semana. Esto nos permite tener una idea

clara de la frecuencia de compra de nuestro producto.

Grafico 25. Canales de venta

Establecimientos de compra

= Supermercados

= Tiendas Online

= Tiendas de productos
naturales

= Peluquerias

= Otros

El 53% de las personas indicé que compra su champl en supermercados,
mientras que el 21% los adquiere en peluquerias. En tercer lugar se encuentran las

tiendas naturales y un 6% los pide a través de sitios web.

Grafico 26: Problemas o afectaciones en el cuero cabelludo

Problemas comunes en el cuero

cabelludo
= Caspa

1% 5i1 11%
‘» = Resequedad en el

12% cabello

6%

= |rritacién (picazon)
/ en el cuero
cabelludo
= Cuero cabelludo
graso
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El 24% de los encuestados indic6 que sufre de caida de cabello, seguido por un

18% que padece de cabello graso y en tercer lugar presenta cabello quebradizo.

Gréfico 27: Uso de remedios naturales para el cabello

Uso de remedios naturales

=Sl
=NO

Los encuestados indicaron que el 72% de ellos ha utilizado algin remedio

casero para solucionar alguna afectacién de su cabello.

Grafico 28: Aceptaciéon del champu natural

¢Compraria champu natural a base de
romero?

= SI
=NO
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Grafico 29: Precio a pagar por el producto

Disponibilidad a pagar por un champu de
romero de 500 ml.

=$8,00-$ 10,00
=$10,00-$ 12,00
$12,00 - $ 15,00

El 53% indicd que compraria un champu natural y rango de precio con mayor
aceptacion fue el de $8,00 a $ 10,00 con un 42%, seguido de un 35% que preferiria

cancelar entre $ 10 a $ 12 por un champu de estas caracteristicas.

4.8.2.5 Resumen e interpretacion de resultados

Una vez realizada la investigacion de mercado, a través de encuestas y
entrevistas a expertos, se pudo determinar que tanto hombres como mujeres prefieren
un aroma frutal en su champl con un 31% de aceptacion, sin embargo, nuestra
propuesta busca ofrecer un champu natural a base de romero, que siendo una hierba

ocupa el tercer lugar en aceptacién de aroma para un producto de cuidado capilar.

Adicional del aroma, los consumidores consideran importante la utilidad o

adecuacion del champl para su cabello, es decir, si el producto es para cabello lacio,
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rizado, con Keratina, tinturado, entre otros. El 31% indico que este punto es decisivo
al momento de adquirir una marca comercial de champu, seguido del 23% que prefiere
los beneficios que aporta el producto a su cabello, como regeneracion capilar,
fortaleza, brillo, etc.

Un 72% indic6 que ha utilizado remedios caseros para tratar su cabello, lo que
resulta beneficioso para la presente propuesta de un champu natural a base de romero.
Y finalmente, los consumidores pueden cancelar entre $ 8 y $10 por este producto.

En cuanto a las entrevistas, los expertos consideran que el utilizar un champu
natural tiene grandes beneficios, el principal es que no contienen sustancias quimicas
que puedan causar dafio en la piel, alergias o dafios a 6rganos. El Dr. Kevin Macias
Quimico Farmacéutico menciona que entre los principales beneficios del champu o
productos naturales se encuentra la efectividad del mismo. “Un champt sin quimicos
en su composicion tiene una mayor efectividad, resulta mas saludable y nutritivo para
el cabello y la piel. Aporta mucha vitamina A ayudando a que se regenere el cuero
cabelludo y deja un aroma exquisito en la mayoria de los casos”. Ademas, un champu
natural puede ser utilizado por todos los miembros del hogar, desde los mas pequefios
hasta los adultos de la casa, y no presentara efectos secundarios.

El Dr. Paul Méndez Dermatélogo menciona que escoger nuestro champu es
importante debido a que el cuero cabelludo es el pase entre un cabello saludable o
quedarse calvos. “Los champus con un alto contenido de quimicos puede presentar
efectos secundarios nocivos para la piel, y el cuero cabelludo en si, volviéndolos

débiles, quebradizos y esto conlleva a la pérdida de cabello”.
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Mientras
que la estilista Mayra Rosero indica que el cuidado del cabello depende de muchos
factores, del calor, de los productos que usa para el cabello entre otras. Sin embargo,
los problemas en el cuero cabelludo los ve con frecuencia, tales como la caspa que
predomina en la adolescencia hasta en los adultos por el contenido quimicos de los

champuses convencionales.

4.8.3 Conclusiones de la Investigacion de Mercado

Luego de la investigacién de mercado se pueden realizar las siguientes conclusiones:

« El champu natural a base de romero tendra buena aceptacion por parte del mercado,
debido a que el 53% de los encuestados indicd que lo compraria.

o EI 24% de los encuestados sufre de caida del cabello, seguido del 18% que presenta
cabello graso, el romero dentro de sus muchos beneficios ayuda a fortalecer el cuero
cabelludo y a eliminar la grasa del cabello.

o El canal para comercializar el champu natural seré en peluquerias y en el local
propio. Los consumidores indicaron que después de los supermercados los canales
mencionados anteriormente son sus siguientes opciones.

« El precio del champu natural a base de romero sera de $ 10,00 dolares.

4.8.4 Recomendaciones de la Investigacion de Mercado

La empresa debera realizar un plan de marketing para lograr posicionar la
nueva marca “Natu” en el mercado, pero sobre todo, una campafia educativa-
informativa sobre los beneficios de utilizar un champu natural frente a las marcas

comerciales.
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CAPITULO 5

PLAN DE MARKETING
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CAPITULOS5

5 PLAN DE MARKETING

5.1 Objetivos: General y Especificos

Objetivo General

Posicionar la marca “Natu” en el mercado local, a través de su champu a base

de romero, como una opcion natural y saludable para el cuidado del cabello.

Objetivos Especificos

Lograr el posicionamiento de la marca “Natu” en el mercado de Guayaquil a

través de la efectividad y calidad del producto.

Realizar campafias publicitarias informativas que permitan conocer al

consumidor las bondades del producto.

Realizar campafias publicitarias con influencers que generen leads y registros

Lograr fidelizar al 75% mercado objetivo durante el primer afio.

Ganar 10.000 followers en las diversas cuentas de social networking de la

empresa durante el primer afio.

5.1.1 Mercado Meta

Esta4 comprendido por hombres y mujeres de 20 hasta 60 afios de estrato social

B y C+ que residan en la ciudad de Guayaquil y que presenten algun problema en su

cuero cabelludo (graso, resequedad, caida, caspa, etc) y/o que utilicen productos

naturales.
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5.1.1.1 Tipo y Estrategias de Penetracion

La empresa realizara las siguientes estrategias de penetracion de mercado:

precios de penetracion y alianzas estratégicas.

Con la estrategia de precios bajos se busca llegar al cliente meta y potencial ya
que el precio sera mas accesible y como resultado se logrard un mayor posicionamiento
de la marca. Para reforzar esta estrategia se realizaran activaciones en los puntos de

venta del producto.

La estrategia complementaria sera realizar alianzas estratégicas con
peluguerias y spa en la ciudad de Guayaquil, en estos puntos se entregaran a estos
lugares producto para que puedan usarlo con sus clientes y a su vez recomienden el
uso de champu natural. A su vez en las redes sociales de la empresa se promocionara

al spa y peluqueria donde se comercialice el champu natural.

5.1.1.2 Cobertura

La cobertura se realizard dentro de la ciudad de Guayaquil, en los diversos
puntos que hemos seleccionado para comercializar el producto y el local propio de la
empresa. Seleccionamos peluquerias y spa ya que un 21% indicé que adquiere
productos para el cuidado de su cabello en estos lugares y un 13% en tiendas de

productos naturales.

5.2 Posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento como se menciond anteriormente sera la de
precios de penetracion y alianzas estratégicas. Buscando ampliar el mercado del champu

Natu.
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Posicion:

Estrategia basada en sus caracteristicas

El champu de romero que se pretende ingresar al mercado esta elaborado con
materia prima natural y sus ingredientes son amigables con el medio ambiente, no son
testeados en animales este producto, es hipoalergénico, ademas de otorgar beneficios

para el cabello y cuero cabelludo.

Estrategia basada en sus beneficios

El champu natural elaborado con romero otorga beneficios de reparacion y
restauracion del cabello, cuida el cuero cabelludo dando frescura y disminuyendo la
proliferacion de caspa, ademas de que por sus propiedades naturales deposita color al

cabello. El principal ingrediente que brinda todos estos beneficios es el romero.

Estrategia basada en la competencia (seguidor o segunda marca)

Botania tiene un componente que es derivado de la lana de oveja por lo tanto
es un derivado animal, el producto que va a ingresar al mercado no contiene
componentes de origen animal, el precio del mismo serd menor que el de la

competencia e incluso tendra el mismo contenido.

Estrategia basada en el consumidor

Esta se basara en las opiniones de los consumidores, sus experiencias con el

producto y cuales han sido los resultados que este les ha dado.

Estrategia basada en su estilo de vida

Se busca llegar a las personas que consumen productos naturales, que tengan
un estilo de vida saludable, ademas de que cuente con la capacidad econémica para
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poder adquirir el producto, también personas que quieran cuidar y mantener su cabello

y cuero cabelludo saludable.
Estrategia basada en ventaja competitiva

La principal ventaja competitiva del champu, es que es 100% natural, su
presentacion es de 500 mm y a un precio accesible en relacion a los competidores.

Adicional, ayuda a solucionar varios problemas en el cuero cabelludo.

5.3 Marketing Mix

5.3.1 Estrategia de Producto o Servicios

e Definicion: champu natural a base de romero.

e Composicion y presentacion: Envase plastico de 600 mm.
e Colores: el envase seréa transparente.

e Contenido:600 gramos

e Logo:

Gréafico 30: Logo

Elaborado por: La Autora

e Producto esencial: champu de romero

e Producto real: champu natural de romero
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e Producto aumentado: champu natural de romero, libre de quimicos, que ayuda a

reparar cabellos quebradizos, grasos o resecos Y retarda la caida del cabello.

5.3.1.1 Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

En cumplimiento con la norma vigente INEN No. 2867 de etiquetado en el

pais el producto presentara de la siguiente forma:
Rotulado
El rotulado del producto debera cumplir con las siguientes especificaciones:
1. El nombre del producto.
2. La formula o composicion del producto cosmeético.
3. Indicaciones de uso.
4. Volumen, peso o contenido.
5. Modo de aplicacion e instrucciones de uso.
6. Advertencias, contraindicaciones o reacciones adversas.
7. Numero de registro y organismo otorgante.
8. Numero de serie, lote o partida.
9. Fecha de vencimiento.

10. Nombre vy direccion del establecimiento, fabricante, titular del registro,

representante o importador, cuando corresponda.
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12. Condiciones de almacenamiento (temperatura y humedad si corresponden).
13. Declaracion de venta libre.

14. Indicacion expresa de mantenerlo fuera del alcance de los nifios.

Empaque

El champu natural de romero vendra en un envase plastico de 600 ml. y contara

con dos etiquetas en la parte delantera y posterior.
Embalaje

El producto se entregara a los diversos canales de distribucion en cajas de

carton liviano, y en cada una de ellas contendra 20 frascos de champu natural.

5.3.1.2 Amplitud y Profundidad de Linea

La empresa durante los primeros cinco afios de funcionamiento solo producira

y comercializara un producto: champu natural a base de romero.

5.3.1.3 Marcas y Submarcas

La empresa contara con un producto Unico, el champu natural a base de romero cuya marca

es “Natu”. No se contard con submarcas.
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5.3.2 Estrategia de Precios
La estrategia de precios es una de las actividades mas complejas de marketing.
Establecer el precio adecuado dependerd del comportamiento del mercado meta.
Adicional, se consideran los costos fijos y variables, asi como el célculo de la

recuperacion de la inversion.

Luego de analizar todo lo expuesto anteriormente se ha considerado aplicar la
estrategia de precio promedio del mercado. Se optd por esta estrategia debido a que
existen algunos competidores en el mercado y un grupo de consumidores exigentes en

cuanto a productos naturales se refiere.

5.3.2.1 Precios de la Competencia

Tabla 13: Caracteristicas de los competidores

Empresa Liderazgo Antigiedad Ubicacion Productos Linea de

Principales Precios

Boténia Guayaquil Shampoo $12,50
Hask Alto 2012 New York Shampoo $9
Artsia Bajo 2017 Guayaquil Shampoo $14
luxe

Léccitane Bajo 1976 Francia Shampoo $34
Natural Alto 2014 Ecuador Shampoo $8,60
Blends

Fuente: La investigacion

Elaborador por: La Autora
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5.3.2.2 Poder Adquisitivo del Mercado Meta

La empresa considera a hombres y mujeres que residen en la ciudad de
Guayaquil, cuyo rango de edad oscila entre los 20 a 60 afios, cuyos ingresos flucttan

entre $500 y $ 1,500 ddlares.

5.3.2.3 Politicas de Precio

NataCum S.A. aplicard las siguientes politicas de precio:

e El precio fijado al consumidor final sera de $ 10,00 dolares.
e El precio ofrecido al distribuidor sera del 30% menos del precio de venta.
e EIl método de pago sera 50% cuando se realice el pedido y el 50% cuando se

entregue la mercaderia.

5.3.3 Estrategia de Plaza

5.3.3.1 Localizacién de Puntos de Venta

Macrolocalizacion
NataCum S.A. estard ubicada en la provincia del Guayas, en la ciudad de Guayaquil.
Microlocalizacion

NataCum S.A. estara ubicado en la Avenida Miguel H Alcivar, solar 4 frente a

Torres del Norte B, en una zona comercial de la ciudad de Guayaquil.
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5.3.3.1.1Distribucion del Espacio

El area de establecimiento de produccidn estara distribuida de la siguiente manera:

e Area de produccion: contara con un espacio de 22 m2

e Avrea de bodega: contara con 38 m2

e Area administrativa: 18 m2 cuadrados.

Grafico 31: LAYOUT
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Elaborado por: La Autora

También contara con un area en general de venta y administrativa distribuida
de la siguiente manera:

e Avrea de recepcion y venta: tendra un espacio de 30 m2
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Gréafico 32: LAYOUT

\

06800086800

)

E

RECEPCION

INu|

K¢

panasiangs |

5.3.3.1.2 Merchandising

NataCum S.A. se basara en el merchandising de gestién, en el cual analizara
un profundo analisis de los consumidores. Adicional, optimizard la rotacion y

gestionara de manera eficiente el surtido de producto en los canales de distribucion.

Animara a los diversos puntos de venta (spa, peluquerias) gracias a

promociones y publicidad.

5.3.3.2 Sistema de Distribucion Comercial

5.3.3.2.1.1 Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes,

Depositos y Almacenes.

NataCumbe S.A. comercializard su producto a través de diversos puntos en la
ciudad de Guayaquil, tales como spas y peluquerias. Adicional, se comercializara el

producto en el local.
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5.3.3.2.2Logistica

NataCum S.A. entregara el producto en los diversos puntos de venta ya

empacado en cajas con 20 frascos de champu en su interior.

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

Reclamaciones, Devoluciones

Pre venta: se realizara una campafia en redes sociales para comunicar la
apertura del local y el lanzamiento del producto. Adicional, se enviaran invitaciones a

amigos para que asistan a la inauguracion.

Post Venta: se realizara un seguimiento de los clientes a través de whatsapp y/o

mail para conocer su opinion acerca del producto.
Ademas se les enviara por mail una felicitacion por su cumpleafos.

Quejas y/o reclamos: podran presentar sus quejas o reclamos en las
instalaciones de nuestro local ubicado en la Av. Miguel H. Alcivar, presentando su

factura de compra.

5.3.4 Estrategias de Promocion

5.3.4.1 Promocion de Ventas

El producto “Natu” se promocionara por redes sociales y contratard los
servicios de Google SEM y Google Location durante algunos meses del afio, para dar

a conocer los beneficios del producto y generar leads (CRM).

Adicional, se realizaran promociones en los puntos de venta.
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5.3.4.2 Venta Personal

NataCum S.A. contara con dos vendedores, los mismos que se encargaran de
entregar los productos a los diversos puntos de venta y proporcionar informacion sobre
el champu y sus beneficios, para que puedan transmitir a sus clientes este mensaje y

mostrarles el producto.

5.3.4.3 Publicidad

5.3.4.3.1Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria: Concepto,

Mensaje

Concepto: para la empresa NataCum S.A., el concepto de comunicacion
creativo publicitario se basard en el “qué”, los beneficios que se ofrecen y la razon de

ese beneficio.

Mensaje: “Porque tu cabello merece mas que brillo y puntas sanas: dale fuerza,

estructura, dale vida”.

5.3.4.3.2Estrategias ATL y BTL

Estrategia ATL.:
No aplica
Estrategia BTL.:

Como parte de la estrategia BTL se creara un fanpage, desde el cual se
administraran las pautas en las redes sociales de Instagram y Facebook. En estas

plataformas digitales se subiran post sobre el producto, sus  beneficios,
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promociones y demas informacion relevante para el consumidor. Adicional, se
contratara el servicio SEM y Location de Google, para la basqueda con keywords

y ubicacion en el mapa, respectivamente.

Gréfico 33: Fanpage de Natu

Elaborado por: La

q
]

.....

Elaborado por: La Autora
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La empresa también contratara los servicios de mailing de la empresa argentina
Doppler para enviar correos sobre los beneficios de sus productos, promociones,

eventos, entre otros y generar leads para incrementar el CRM de la empresa.

Grafico 35: Servicio de Doppler (e mail marketing)

~

Email Marketing Simple y Efect

Cron y unmyo Compafian de B meie 5 T v)m) anmizn s proximo Poddern Qi WL s
.

NOCONMIABONS y SIAS & 1twodn .
.

CHEA UNA CUENTA GHATE

SO s A Rt @ ° (O

Fuente:_(fromdoppler, s.f.)

Elaborado por: La Autora

5.3.4.3.3Estrategia de Lanzamiento

5.3.4.3.4Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de Publicidad.

NataCum S.A utilizard medios tradicionales y nuevos medios para dar a

conocer su marca “Natu” y lograr posicionarla en el mercado local.

La empresa no contratard los servicios de una agencia de marketing, puesto

que su personal esta capacitado para realizar campafias de marketing digitales.
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5.3.4.4 Relaciones Publicas

Las actividades de relaciones publicas de la empresa NataCum S.A. seran

manejadas de forma directa por parte del Gerente General de la compafiia.

5.3.4.5 Marketing Relacional

NataCum S.A. mantendra contacto con sus consumidores y potenciales clientes
a través de las redes sociales y whatsapp. A traves de estas plataformas se prevé enviar

notificaciones, DM’s, artes y comunicados relevantes para el cliente.

La empresa contara con material promocional que servira para entregar a los
clientes en eventos, ferias y otras fechas que se consideren relevantes para impulsar

las ventas y la relacion con el cliente.

Grafico 36: Camiseta brandeada

Elaborado por: La Autora
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Gréfico 37: Tarjeteria

Elaborada por: La autora

Grafico 38: Fundas brandeas
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Elaborado por: La Autora
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5.3.4.6 Gestion de Promocion Electronica del Proyecto

5.3.4.6.1Estrategias de E-Commerce

La empresa contara con un sitio web, sin embargo, no realizara e-commerce.

Gréafico 39: Sitio Web

Elaborado por: La Autora

5.3.4.6.2 Analisis de la Promocion Digital de los Competidores: Web y Redes

Sociales

El principal competidor directo de “Natu” es la marca Botania la cual pertenece

a Maria Elisa Marquez.

Botania cuenta con una tienda virtual, a través de la cual los consumidores
pueden revisar el catadlogo de productos, precios y si desean adquirir alguno de ellos,

la plataforma cuenta con un carrito de compras.
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Grafico 40: Tienda virtual de Botania

Fuente: botania.dshop.ec/categoria-producto/linea-facial/
Elaborado por: La Autora
Botania tiene presencia en las siguientes redes sociales:

e Instagram: cuentan con 25K seguidores

e Facebook: cuenta con 4,7 mil seguidores

5.3.4.6.3Estrategia de Marketing Digital: Implementacién del sitio web y

redes sociales

Sitio web:

La empresa contara con un sitio web realizado en wordpress, el mismo tendra
un valor de $1500, este rubro incluye el pago del disefiador, plantilla, dominio y

hosting.
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Adicional, se han considerado $50 dolares mensuales para mantenimiento del

sitio.

Grafico 41: Fanpage de Natu

Elaborado por: La Autora

La empresa contratara los servicios de 3 personajes conocidos en el medio local

para promocionar la marca “Natu”
Los influencers que promocionaran el champu son:

Marcelo Rojas: cuenta con 3,429 followers en Instagram.
Dora West: cuenta con 1’100 M followers en Instagram.

Priscila Rendon: cuenta con 173K followers en Instagram.
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5.3.4.7 Cronograma de Actividades de Promocion

e Tabla 14: Cronograma de actividades de promocién

CANAL ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

DIARIOS . . . . .

EL UNIVERSO (LA REVISTA)

FORMATO TRAPECIO - - .
REVISTAS DE CONSUMO - - - - -

REVISTA COSAS - - - -
MATERIAL POP 160,00 161,60 163,22 163,22 163,22

TARJETAS CLIENTES 160,00 161,60 163,22 163,22 163,22

CAMISETAS - - - . .
MAILING 300,00 303,00 306,03 306,03 306,03

DOPLLER 300,00 303,00 306,03 306,03 306,03
INFLUENCERS 1.100,00 1.111,00 1.122,11 1.122,11 1.122,11
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PRISCILA RENDON 400,00 404,00 408,04 408,04 408,04
MARCELO ROJAS 200,00 202,00 204,02 204,02 204,02
DORA WEST 500,00 505,00 510,05 510,05 510,05
REDES SOCIALES 2.260,00 2.282,60 2.305,43 2.305,43 2.305,43
INSTAGRAM 910,00 919,10 928,29 928,29 928,29
FACEBOOK 700,00 707,00 714,07 714,07 714,07
GOOGLE 650,00 656,50 663,07 663,07 663,07
WEB 1.000,00 1.010,00 1.020,10 1.020,10 1.020,10
WEB 1 1.000,00 1.010,00 1.020,10 1.020,10 1.020,10
OTROS - = 5 - -
TOTAL PUBLICIDAD 4.820,00 4.868,20 4.916,88 4.916,88 4.916,88
ACTIVACIONES 390,00 390,00 390,00 390,00 390,00
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FERIAS 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00

MUESTRAS GRATIS A INFLUENCERS,

PELUQERIAS Y SPAS 300,00 400,00 250,00 100,00 100,00

TOTAL PROMOCION DE VENTAS 1.140,00 1.240,00 1.090,00 940,00 940,00

INVESTIGACION DE MERCADO

MEDICION DE MEDIOS - - - - -

ANALISIS DE LAS NECESIDADES 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
VIAJES - - - - -
EQUIPOS DE TRABAJO 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
OTROS - - - - -

TOTAL INVESTIGACION DE

MERCADO 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00

TOTAL PROMOCION Y

PUBLICIDAD 6.260,00 6.408,20 6.306,88 6.156,88 6.156,88

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora
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5.4 Presupuesto de Marketing

Tabla 15: Presupuesto de promocién

PRESUPUESTO DE MARKETING

PUBLICIDAD

CANAL

ANO 1

TOTAL PUBLICIDAD

PROMOCION DE VENTAS

ACTIVACIONES

TOTAL PROMOCION DE VENTAS

INVESTIGACION DE MERCADO

MEDICION DE MEDIOS

TOTAL INVESTIGACION DE MERCADO

[uy

TOTAL PROMOCION Y PUBLICIDAD

DESARROLLO DEL RECURSO HUMANO

VIDEO / AUDIO

6.260,00

500,00

6.408,20

500,00

6.306,88

500,00

6.156,88

500,00

TOTAL DESARROLLO DEL RECURSO HUMANO

PERSONAL DE VENTAS

PROGRAMAS DE MOTIVACION

TOTAL PERSONAL DE VENTAS

[y

GASTO PLANES DE BENEFICIOS A EMPLEADOS

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

860,00

2.160,00
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CAPITULO 6

PLAN OPERATIVO
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CAPITULO 6

6 PLAN OPERATIVO

6.1 Produccién

6.1.1 Proceso Productivo

1.

3.

Compra de materia prima

La compra de materia prima se la realizara una vez por semana para la
elaboracion de champu natural de romero directamente al proveedor. Este
proceso la realizara un operario.
Control de materia prima

De este proceso sera el encargado un operario el cual verificara las
fechas de la materia prima y que esta en muy buenas condiciones. Después,
procedera a rotular toda la materia prima ingresada a bodega la cual estard
adecuada para el almacenamiento de estos productos.
Almacenar materia prima

En el area de bodega se almacenaran todos los elementos que se
necesiten para la elaboracion del champu natural de romero, la bodega estara
adecuada segun los requerimientos de los insumos.
Pesado

De este proceso sera el encargado el jefe de produccion y un operario

el cual verificara que el peso de los insumos sean los adecuados.
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Proceso de elaboracion

Un operario se encargara de la verificacion de los grados que el agua
debe detener para hacer el ingreso del romero. La verificacion lo realizara con
un termometro digital.
Mezcla de la materia prima

El operario tendra todos los ingredientes debidamente pesados y
ordenados tomara como referencia la receta, deberd colocar todos los
ingredientes en la maguina mezcladora y controlar el proceso de mezcla.
Calidad del producto

El operario y el quimico farmacéutico deberan comprobar que la
consistencia del champu es ligeramente espesa mediante una muestra, la cual
se tomara directamente de la mezcladora, el operario debera tocar la mezcla y
lavarse las manos para constatar el olor y la espuma que este producira.
Proceso de envase

Para este proceso se necesitard al operario y jefe de produccion para
verificar que la cantidad en mililitros sea la correcta, con ayuda de un embudo
se procedera a llenar los envases con la verificacion de una balanza, si el
producto no cumple con el peso correcto este tendra que ser revisado y pesado
nuevamente.
Etiquetado

Cuando el producto este con las cantidades exactas se procedera al
etiquetado de cada envase producido, para realizar este proceso se necesitara a

un operario.

125



10. Proceso de almacenamiento
Se necesitara a un operario el cual con cuidado pondra el producto
terminado en los muebles de almacenamiento.
11. Despacho

Los operarios guardaran el producto en cajas para la distribucion.

6.1.2 Flujogramas de procesos

Gréfico 42: Flujograma
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Elaborado por: La Autora
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6.1.3 Infraestructura

El &rea de establecimiento de produccion estard distribuido de la siguiente

manera.

e Area de produccion: contara con un espacio de 22 m2

e Avrea de bodega: contara con 38 m2

e Area administrativa: 18 m2 cuadrados.

Grafico 43: LAYOUT

Elaborado por: La Autora

También contara con un area en general de venta y administrativa distribuida

de la siguiente manera:

e Avrea de recepcion y venta: tendra un espacio de 30 m2
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Gréafico 44: LAYOUT
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En la siguiente tabla se indicaran las maquinarias necesarias para la produccion

del champu.

Tabla 16: Maquinaria

PROCESO MAQUINARIA MARCA CANTIDAD
Mezclado Mezcladora industrial Maxwell 1
para champu
Produccion Mesa de acero Frigetaga 2
inoxidable

Produccion Trituradora Kitchen Aid 2
Produccion Balanza electrénica Camry
Produccion Cocina Industrial Fritega 1
Produccion Microondas Whirphool 1
Produccion Secadora de plantas Fritega 3

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora
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Tabla 17: Equipos

EQUIPO CANTIDAD

6.1.4

Ollas 5
Utensilios de medicion 2
Lavacaras 3
Cuchillos 3
Termoémetro 3
Bandejas 4

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

Mano de Obra

Para la realizacion de la produccion y comercializacion del champu natural de
romero es necesario tener a tres operarios, que se encargaran de la recepcion de la
materia prima, rotulacion, verificar que los productos que se van a utilizar estén en
Optimas condiciones, elaboracion del producto, envasado y etiquetado. También se
necesitara un jefe de produccion el cual tendra que tener conocimiento en quimica,
control en niveles de Ph y calidad, el debera certificar la calidad del producto junto
con el asistente de produccion y que el proceso de produccion se haya cumplido a
cabalidad. El operario principal también tendra la funcién de asistente del gerente de
produccién el cual se encargara de la supervision de los operarios y confirmacion de

la calidad de la materia prima.
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Tabla 18: Mano de obra

Proceso Maquinaria/Equipo Empleado

Comprade Operario 8 horas
materia prima
Descargue de la Operarios 8 horas

materia prima

Control de la Operario y asistente 8 horas
materia prima de produccion

Proceso de Cocina y termoémetro Operarios 8 horas
infusion

Pesado de la Balanza electronica Operario 8 horas

materia prima
Mezcla materia Magquinaria Operario 1y 2 8 horas

prima e infusion

Calidad del Operario y asistente 8 horas
producto de produccion

Proceso de envase Dosificadora manual Operarios 8 horas
Etiquetado Operarios 8 horas
Almacenaje Operarios 8 horas
Despacho Operarios 8 horas

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora
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6.1.5 Capacidad Instalada

La empresa NataCum estimo que su mercado real es de 420.854 guayaquilefios,
los mismos que pertenecen al NSE B y C+ y cuyo rango de edades se encuentra entre

20 a 60 afios.
Tabla 19: Mercado real

Poblacion de Guayaquil | 1°158.221 hombres (43,79%)
2°644.891 habitantes | 1'192.694 mujeres (45,09%)
Edad: 20-60 (52%) | 1'375.343
NSE: B. C+ (34%) | 467.616

Pérdida de cabello (90%) | 420.854

Fuente: (INEC, 2010)

Elaborado por: La autora

El mercado real del champu de romero es de 467.616 personas, comprendidas
en edades de 20 a 60 afios de edad, que sufran pérdida o caida de cabello.

La produccién anual es de 50.400 unidades, esto quiere decir que se esta
produciendo 4200 unidades mensuales y que 4200 personas comprarian el producto
mensualmente ya que la frecuencia de compra es de un champu por mes. Estas 4200
personas representan el 0.89817% del 100% del mercado real.

La produccion total de unidades sera de 50.400 en el primer afio, de esta
produccion el 70% es de canal directo y el 30% es de canal indirecto. El total en ddlares

de las 50.400 unidades producidas sera de $469,951 tomando en cuenta que
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el precio del canal indirecto es variante ya que a este canal se le da el 30% de ganancia.

Para poder producir las 50.400 unidades que se comercializaran en el primer
afio, la empresa contara con la siguiente maquinaria:

Gréfico 45: Mezcladora de champu

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

Esta maquina es para mezclar toda la materia prima para la elaboracion del

champu natural de romero.
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Tabla 20:

Especificaciones de la mezcladora

Capacidad del producto 2000 litros

Tiempo de mezclado Aproximadamente 10 a 20 minutos por lote.
Productos Liquidos

Material del recipiente Acero inoxidable

Material de la estructura Acero inoxidable

Motor 4.5 hp

Tensién requerida 220 Volteos

Dimensiones 1500x1000mm

Peso 600 Kilogramo

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 21: Capacidad de mezcladora con capacidad del 26%

CAPACIDAD DE MEZCLADORA CON

CAPACIDAD DEL 42%

TIEMPO UNIDADES FRASCOS
600 ML
1 hora 26 15.600

mililitros

133



8 horas 210 126.000

mililitros
Produccién 4.200 2.520.000
mensual mililitros

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

Gréfico 46: Maquina dosificadora manual

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora
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Tabla 22: Especificaciones dosificadora manual

Capacidad del producto 700ml
Dimensiones 380x240x630mm
Peso 150kg

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 23: Especificaciones dosificadora manual

CAPACIDAD DE DOSIFICADORA

TIEMPO UNIDADES  FRASCOS

600 ML
1 hora 60 36.000
mililitros
8 horas 480 288.000
mililitros
Produccion 5.760 3.456..000
mensual mililitros

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora
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Gréfico 47: Balanza

electréonica

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 24: Balanza electrénica

Capacidad del producto 300 kilogramos/660 libras
Productos Liquidos, solidos
Material de la estructura Acero al carbono
Dimensiones 50 cm x 40 cm

Peso 50 Kilogramo

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora
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Grafico 48: Trituradora
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Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 25: Balanza electrénica

Tiempo de triturado
Productos

Material del recipiente
Material de la estructura
Motor

Tension requerida

5 minutos
Liquidos y solidos
Acero inoxidable
Acero inoxidable

1hp

220 Volteos
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Dimensiones 400 mm X 65 mm
Peso 5.3 kilos

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

Grafico 49: Cocina industrial

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora
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Tabla 26: Cocina industrial

Quemadores 4 gquemadores
Productos Liquidos y solidos
Material de la estructura Acero inoxidable
Encendido A gas
Tension requerida 220 Volteos
Dimensiones 400mm x 1600 mm
Peso 40 kilos

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

Grafico 50: Termdémetro digital

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora
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Tabla 27:

Medicién de temperaturas

Productos

Material de la estructura
Encendido

Dimensiones

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

6.1.6 Presupuesto

6.2 Gestion de Calidad

Termometro digital

50 grados bajo cero hasta 300 grados
centigrados
Liquidos y solidos
Metal
Bateria

22 cm

La empresa NataCum S.A. desarrollara su propio procedimiento de calidad

aplicados a su proceso de produccidon, buscando la mejora continua.

6.2.1 Politicas de calidad

“La Gerencia General de la empresa NataCum S.A., consciente de que el
proceso de produccion es esencial para el desarrollo de un producto de calidad, se
considera prioritario garantizar que el mismo se desarrolle con eficacia, continuidad y

siempre dentro del marco legal vigente.
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6.2.2

Lograr la satisfaccion de los clientes, valorando sus necesidades y expectativas
y considerandolos al momento de establecer nuestros objetivos y estrategias. Los

objetivos de calidad deben ser coherente con los objetivos generales de la empresa.

La Gerencia asume la responsabilidad de que sus trabajadores conozcan la

presente politica y la apliquen”

Procesos de control de calidad

El proceso de calidad de la empresa NataCum sera medido de acuerdo a los

siguientes criterios:

Reuniones cada quincena, las mismas seran convocadas por los jefes de cada area.
En estas reuniones se presentaran propuestas de mejora para el producto, y un
informe detallado del estado de las maquinarias y de produccion.

Formulacion del producto, evaluada por expertos, con el fin de garantizar la calidad
(color, aroma, espesor, etc.) del champd natural.

Recepcion de la materia prima: todos los lunes a las 7:30 am en el local ubicado en la
Av. Miguel H Alcivar.

Almacenamiento de la materia prima en el espacio asignado.

Control durante el proceso de envasado, si existiera algin envase en mal estado se
retiraré del lote.

Control durante el proceso de etiquetado.
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6.2.3 Presupuesto

Tabla 28: Presupuesto BPM

Elaboracion de estudios $1000
Infraestructura $3000
Acompafiamiento/asesoria $1000
Tramites/permisos $700

Total $5700

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

6.3 Gestion Ambiental

6.3.1 Politicas de proteccion ambiental
La empresa tendré politicas de proteccién ambiental ya que para la empresa es
importante cuidar el medio ambiente por este motivo se ha pensado en implementar lo

siguiente:

e Compromiso de cumplir con el reciclaje de los insumos.
e Manejo de desechos que contaminen al ambiente.
e Cumplir con el nivel del ruido permitido.

e Crear e implementar un manual de control y proteccién ambiental
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6.3.2 Procesos de control ambiental
Para cumplir el control ambiental en cada uno de los procesos utilizados para
la elaboracion de champl se requerira de capacitaciones a los colaboradores que

laboran en el area de produccion.

e Limpieza y manipulacion adecuada de la materia prima utilizada para la elaboracion
del champd.

e Mitigar el desperdicio inadecuado de la materia prima.

e Limpieza diaria de la maquinaria usada en el proceso de produccion

e Eliminacion de los desechos por medio de clasificacion.

6.3.3 Presupuesto

Tabla 29: Presupuesto gestion ambiental

Manual del proteccién ambiental $300
Capacitacion en gestion ambiental $900
Total $360

Fuente por: La investigacion

Elaborado por: La Autora

6.4 Gestion de Responsabilidad Social

6.4.1 Politicas de proteccion social

El compromiso de la empresa sera con sus empleados y clientes por medio de

lo siguiente:

e Pago puntual de los sueldos y salarios a tiempo de los colaboradores.
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e Otorgarle los beneficios sociales a los colaboradores que por ley estan establecidos.

e Creacion de un buen ambiente laboral en la empresa entre los diferentes
departamentos.

e Trato amigable con los clientes sin ningdn tipo de discriminacion.

e Cumplir con la calidad prometida al cliente del producto.

e Buenas relaciones laborales con los colaboradores, proveedores y clientes.

6.4.2 Presupuesto
No se necesita presupuesto para las politicas de proteccion social.
6.5 Estructura Organizacional

6.5.1 Organigrama

Gréfico 51: Organigrama

Gerente
general

. efe de ventas
| L Vendedor 1
a

Jefe de

-z

produccion

Elaborado por: La Autora
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6.5.2 Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencia

Gerente general
Sexo: indistinto
Edad: 30-40
Experiencia: 5 afos

El gerente general debera tener titulo universitario, experiencia en la
administracion de una empresa, seré el encargado de la direccion de la empresa, de
supervisar, controlar cada uno de los departamentos y actividades que se realicen en
la empresa, asi como la resolucion de problemas que se presenten en los afios de
funcionamiento, tener un trato cordial y amigable con los proveedores, realizar

mejoras en la empresa.
Jefe de produccion
Sexo: indistinto
Edad: 30-35
Experiencia: 5 afios

Debe tener titulo profesional con conocimientos de quimica y produccion,
tendra a cargo todo el departamento de produccion, controlara y verificara que todos
realicen sus funciones y sobre todo la calidad del producto que se va a realizar, que

cumpla con todas las especificaciones.

145



Jefe financiero

Sexo: indistinto

Edad: 28-35

Experiencia: 5 afios

La persona que esté en este puesto debera tener titulo universitario, tendra la
funcidn de controlar las ventas diarias a los distintos canales, creara una planificacion
de estrategia el cual permita la reduccion de costos, manejar de forma asertiva el dinero
que ingresa y sale de la empresa, ademas de cuidar la solvencia de la misma,

elaboracion de presupuestos y proyecciones, entre otras funciones.

Jefe de ventas y marketing

Sexo: indistinto

Edad: 28-35

Experiencia: 5 afios

Debera tener titulo profesional, dentro de sus funciones es crear estrategias de
ventas y marketing las cuales permitan el aumento de ventas en la ciudad de Guayaquil
a través de diferentes canales, controlar la comercializacién de los productos,
establecer estrategias a corto y largo plazo y que a la vez estas den con resultados
positivos, deberd tener cualidades de liderazgo, entusiasmo e iniciativa. También

deberéa buscar y gestionar los nuevos puntos de venta.
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Vendedor

Sexo: indistinto
Edad: 18-35
Experiencia: 2 afios

Debera tener titulo bachiller, comercializar el producto por medio de tiendas
naturales ya que este sera el canal por el que el producto se dé méas a conocer. Tener

una muy buena atencion al cliente y realizar las ventas dentro del local.

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

Derechos
Tabla 30: Manual de funciones
CARGO INTERACION  RESPONSABILIDAD DERECHO
Gerente general Accionistas, Administrar la Decisiones
gerentes de los empresa, supervisar a autobnomas en el
demas los diferentes caso de problemas

departamentos y = departamentos, guiary = que surjan durante
asistente de seguir las la actividad
operaciones. recomendaciones de los economica.
accionistas. Ademas de
brindar ideas para el
crecimiento de la

empresa.
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Jefe de produccion = Gerente general,

operario principal /

asistente, gerente
de ventas y

financiero.

Operarios Gerente de
produccion,
asistente de
produccion.
Jefe financiero Gerente de

recursos humanos

y gerente general

Controlar y verificar
que se cumplan a
cabalidad todo el

proceso productivo y

verificar la calidad del
producto, control de
inventarios de producto
terminado y materia
prima. Control del buen
uso de la maquinaria 'y
mantenimiento de los
mismos.
Manipulacion adecuada
de la materia prima y
producto terminado,
control en el proceso de
produccion.
Reportes mensuales de
produccion ventas, etc.
control de los
movimientos
financieros que realiza

la empresa,
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Delegacion de
actividades de los
operarios. Toma de
decision de la
compra de alguna
maquina que se
necesite para la
produccion.
Ademaés del
mantenimiento de

los mismos.

Uso de la materia
primay de las

maquinarias.

Sugerencia de
compray venta de
maquinaria,

presupuestos.



Jefe de ventas y Gerente general,

marketing asistente
financiero.

Vendedor Gerente de

marketing y ventas

y coordinar de

Elaborado por: La Autora

ventas y

marketing.

presupuestos y
proyecciones.
Administrar el manejo
de las redes sociales y
las ventas directas e
indirectas (canales),
realizar prondsticos de

ventas.

Cumplir metas
estipuladas por el
coordinar y buscar
nuevos canales los

cuales permitan una
mayor distribucion del

producto.
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Precios de ventas,
busqueda de
nuevos canales de
distribucion,
promociones al
consumidor,
busqueda de nueva
competencia 'y
mercado.
Negociar los
porcentajes de
ganancia
respetando los

limites.



CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO
FINANCIERO Y

TRIBUTARIO
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CAPITULO 7
7 ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1 Inversion Inicial
La empresa NATACUM S.A consta de una inversion necesaria para su actividad
comercial la cual serd de la produccién y comercializacion de champu natural de
romero, el cual tiene una inversion fija de $ 53.777,60, tendra activos intangibles de $
200.00, gastos pre operacionales de $ 8,069.00 en total tiene una inversion inicial de

$56,254.60. Los siguientes datos se pueden verificar en la siguiente tabla resumida:
Tabla 31: Inversion inicial

RESUMEN DE INVERSION POR AREA

INVERSION INICIAL ADM VALY PROD TOTAL
INVERSION FIJA 14.120,00 30.000,00 9.657,60 53.777,60
ACTIVOS INTANGIBLES 200,00 - - 200,00
PREOPERACIONALES 2.369,00 - 5.700,00 8.069,00
CAPITAL DE TRABAJO - 56.254,32 - 56.254,32
TOTAL INVERSION INICIAL 16.689,00 86.254,32 15.357,60 118.300,92

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

7.1.1 Tipo de Inversion

7.1.1.1 Fija
Dentro de la inversion fija la empresa NATACUM S.A necesitard maquinarias
para poder realizar las actividades de produccién, asi como equipos que estan

contemplados en el proceso de produccion, muebles y enseres, vehiculos y
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equipos de computos los cuales permitiran el inicio de las actividades de la empresa.

El total de la inversion fija sera de $53,778.00

A continuacion, se detallardn en la siguiente tabla:

Tabla 32: Inversion fija

INVERSION FUA
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPOS

DETALLE DEL ACTIVO CANTIDAD COSTO TOTAL
MAQUINARIA
______ MEZCLADORA IHDUSTRIALPARASHAMPOO. _______ PROD___ _____ _____ 1 ___ 2000 ____ 2000
______ MESA DE ACERO INOXIDABLE " """~ " PROD_ __ ___ " "2 _ '~ 350 ____ 700
L TRITURADORA __— T PROD_ 2. _ . _ 12 _ 224
_.coana_ ] PROD 1. _.._.700 _ 700
______ MICROONDAS PROD 1 110 110
______ BALANZA ELECTRONICA PROD 1 200 200
... DOSIFICADORA ___ _ . _ .. .__._._ ... _| PROD_ . _..__._..3.__.._.500 ___ 1500
- SECADORADEPLANTAS __ "~~~ PROD_ .3 __._ 100 ___ 300
EQUIPOS
______ OUAS _ .. _.._.._.._.._..____PROD___ . 4 __ 45 _ 180
- _UTENCIIOS DEMEDICION_ """ T 1T PROD_ 2. 3. _ " 64
______ LAVACARAS _ ___ T T T PROD_ s 630
c_..CucHios _ T PROD_ 3. .. _ 8§ . 24
. .._TERMOMETRO __ _ T L 8 .. 24_
L BANDEIAS T T T PROD_ AT 4 T 14_
MUEBLES Y ENSERES
... ESCRITORIODEOFICINA _ . _ . _ .. _. ADM_ ... 6._._____ 80 _____ 480
. SIWWADEORICINA____ T ADM_ 6 _ ... 45 _ . 720
L DISPENSADORDEAGUA _ "~ T T PROD_ T3 1777100 77300
L _AIREACONDICIONADO "~ """ T PROD_ T3 T 1000 _ 1T 3000
L REPISASYSENALETICAS T T PROD_ 16 _ .. 33 ___ 19
... TACHO DEBASURAECOLOGICO __ ___ _ PROD_ 2. _ . __ 4 _____ 90
VEHICULOS
VEHICULO VTAS 1 30.000 30.000
EQUIPOS DE COMPUTO
______ LAPTOP _ ... _.._.._..___ADM____ 5 __ 1500 ___ 7500
L DATARAST ADM_ 2. 600 _ . 1200
__IMPRESORAEPSON ____ ~_ " T T ADM_ T TR T T 50 T Ts00
. [TELEFONO CONVENCIONALY CELULAR |~~~ "' """ | U S 1240 T 3720
TOTALES 53.778

Fuente: La Investigacion
Elaborado por: La Autora
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7.1.1.2 Diferida
En la siguiente tabla de inversion diferida se detallara el contenido para que la

empresa NATACUM S.A inicie sus actividades.

Tabla 33: Inversion diferida

PREOPERACIONALES
| ANOO |
BASICOS
CC  Elaboraciondeestudios .
cC  Infraestructura .
CC  Acompafamiento-Asesoria . _____| 200,00
CC  Tramites / Permisos 300,00

CcC Mantenimiento anual

cc Auditorias

CUERPO DE BOMBEROS

CB  Elaboraciondeestudios _ .. __.__ 50,00
CB  Infraestructura . 300,00
CB  Acompafiamiento - Asesoria 20,00
CB  Tramites / Permisos 24,00

CcB Mantenimiento anual

8 Auditorias

MUNICIPIO DE GUAYAQUIL
MG  Elaboracionde estudios .
MG  Infraestructura . 300,00
MG Acompafiamiento-Asesoria . __ 100,00
MG Tramites / Permisos 1.045,00

ESPECIFICOS

BPM Elaboraciondeestudios 100000
BPM Infraestructura __ _ _ _  __ ___ _ _ _ ____________3.00000
BPM Acompafiamiento - Asesoria 100000
BPM Trédmites / Permisos 700,00

BPM Mantenimiento anual

BPM Auditorias

TOTALES 8.069,00
Fuente: La Investigacion
Elaborado por: La Autora
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7.1.1.3 Corriente

En la siguiente tabla se detallan valores de costos fijos y costos variables que

contemplan la inversion corriente la cual tiene un valor total de $58.398.12

Tabla 34: Inversion corriente

CAPITAL DE TRABAJO

COSTOS FlIOS 39.581,31
COSTOS VARIABLES 18.816,81
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 58.398,12

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

7.1.2 Financiamiento de la Inversion

7.1.2.1 Fuentes de Financiamiento

La empresa NATACUM S.A contard con dos tipos de financiamiento,
préstamo bancario y aporte de los accionistas, el monto total de la estructura de capital
es de $60,246.60 el cual se repartird en 70% crédito bancario y 20% accionista 1 y

10% accionista 2.

El detalle esta en la siguiente tabla:
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Tabla 35: Financiamiento

TIPO VALOR % PESO % TASA TOTAL
PRESTAMO BANCARIO 82.810,64 70% 6,77% 4,74%
ACCIONISTA 1 23.660,18 20% 20,40% 4,08%
ACCIONISTA 2 11.830,09 10% 20,40% 2,04%
TMAR DEL PROYECTO 10,86%

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

7.1.2.2 Tabla de Amortizacion
El 70% de la inversion sera financiada por el Ban Ecuador, serd cancelado en
60 cuotas por 5 afios con una tasa de interés anual del 9.76% tal y como se detalla en

la siguiente tabla:
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Tabla 36: Tabla de amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

CAPITAL 82.810,64
TASA DE INTERES CFN 0,81%
NUMERO DE PAGOS 60
CUOTA MENSUAL 1.749,72
Pago Capital Amortizacién Interés Pago
o 82.810,64 - - -
1 81.734,45 1.076,19 673,53 1.749,72
2 80.649,51 1.084,94 664,77 1.749,72
3 79.555,74 1.093,77 655,95 1.749,72
a 78.453,07 1.102,66 647,05 1.749,72
5 77.341,44 1.111,63 638,08 1.749,72
6 76.220,77 1.120,67 629,04 1.749,72
7 75.090,98 1.129,79 619,93 1.749,72
8 73.952,00 1.138,98 610,74 1.749,72
9 72.803,76 1.148,24 601,48 1.749,72
10 71.646,17 1.157,58 592,14 1.749,72
11 70.479,18 1.167,00 582,72 1.749,72
12 69.302,69 1.176,49 573,23 1.749,72
13 68.116,63 1.186,06 563,66 1.749,72
14 66.920,93 1.195,70 554,02 1.749,72
15 65.715,50 1.205,43 544,29 1.749,72
16 64.500,27 1.215,23 534,49 1.749,72
17 63.275,15 1.225,12 524,60 1.749,72
18 62.040,07 1.235,08 514,64 1.749,72
19 60.794,95 1.245,13 504,59 1.749,72
20 59.539,70 1.255,25 494,47 1.749,72
21 58.274,23 1.265,46 484,26 1.749,72
22 56.998,48 1.275,75 473,96 1.749,72
23 55.712,35 1.286,13 463,59 1.749,72
24 54.415,76 1.296,59 453,13 1.749,72
25 53.108,62 1.307,14 442,58 1.749,72
26 51.790,85 1.317,77 431,95 1.749,72
27 50.462,37 1.328,49 421,23 1.749,72
28 49.123,08 1.339,29 410,43 1.749,72
29 47.772,89 1.350,18 399,53 1.749,72
30 46.411,73 1.361,17 388,55 1.749,72
31 45.039,49 1.372,24 377,48 1.749,72
32 43.656,09 1.383,40 366,32 1.749,72
33 42.261,44 1.394,65 355,07 1.749,72
34 40.855,45 1.405,99 343,73 1.749,72
35 39.438,02 1.417,43 332,29 1.749,72
36 38.009,07 1.428,96 320,76 1.749,72
37 36.568,49 1.440,58 309,14 1.749,72
38 35.116,20 1.452,29 297,42 1.749,72
39 33.652,09 1.464,11 285,61 1.749,72
40 32.176,07 1.476,01 273,70 1.749,72
41 30.688,06 1.488,02 261,70 1.749,72
a2 29.187,93 1.500,12 249,60 1.749,72
a3 27.675,61 1.512,32 237,40 1.749,72
a4 26.150,99 1.524,62 225,09 1.749,72
as 24.613,96 1.537,02 212,69 1.749,72
a6 23.064,44 1.549,52 200,19 1.749,72
a7 21.502,31 1.562,13 187,59 1.749,72
a8 19.927,48 1.574,83 174,89 1.749,72
a9 18.339,84 1.587,64 162,08 1.749,72
50 16.739,28 1.600,55 149,16 1.749,72
51 15.125,71 1.613,57 136,15 1.749,72
52 13.499,01 1.626,70 123,02 1.749,72
53 11.859,09 1.639,93 109,79 1.749,72
54 10.205,82 1.653,26 96,45 1.749,72
55 8.539,11 1.666,71 83,01 1.749,72
56 6.858,85 1.680,27 69,45 1.749,72
57 5.164,91 1.693,93 55,79 1.749,72
58 3.457,20 1.707,71 42,01 1.749,72
59 1.735,60 1.721,60 28,12 1.749,72
60 (0,00) 1.735,60 14,12 1.749,72
82.810,64 22.172,46 104.983,10

Fuente: BAN ECUADOR

Elaborado por: La Autora
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7.1.3 Cronograma de Inversiones

A continuacion se detallaran los pagos anuales con interés de los 5 afios que

tendré de vigencia el préstamo para cancelar la deuda en su totalidad.

Tabla 37: Cronograma de inversiones

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL

PAGO DE CAPITAL 13.507,95 14.886,93 16.406,69 18.081,59 19.927,48 82.810,64
PAGO DE INTERES 7.488,67 6.109,69 4.589,93 2.915,03 1.069,14 22.172,46
TOTAL PAGOS 20.996,62 20.996,62 20.996,62 20.996,62 20.996,62 104.983,10

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

7.2 Analisis de Costos

7.2.1 Costos Fijos

Los costos fijos que tendré la empresa NATACUM S.A seran:

e Lamano de obray los colaboradores que estén en las diferentes areas administrativas
se encuentran detallados de manera anual en la cuenta de sueldos y salarios el cual
tendra una suma total de $25.057,80.

e En la cuenta de depreciacion estaran los activos fijos los cuales son las maquinarias
que forman parte del proceso productivo del champu de romero. Esta cuenta sera de
$6.000,00.

e Un rubro que se ha tomado en cuenta también es el arrendamiento del local en donde
se va a comercializar y producir el producto. El cual tendra un valor anual de
$14,160.00.

e Un rubro primordial es el de servicios basicos, estos tendran un valor de $6,000.00 al

afo.
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Tabla 38: Costos fijos

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

CODIGO il NOMBRE hl TIPO -1 TANO 1k
510201 SUELDOSY BENEFICIOSSOCIALES . _ | FJO . 25.057,80
510202 GASTO PLANES DEBENEFICIOS AEMPLEADOS | OO -
510301 SUELDOSY BENEFICIOSSOCIALES . | o -
510302 GASTO PLANES DE BENEFICIOS AEMPLEADOS | OO -
510401 DEPRECIACION PROPIEDADES, PLANTAYEQUIPO o 965,76
510406 MANTENIMIENTO Y REPARACIONES | FJO_ 140000
[210407 ____|SUMINISTROS MATERIALESYREPUESTOS __ ___ ___ _______._ | O 1.200,00
s [p10408 | AMORTIZACIONESINTANGIBLES __ __ ___ _____________.__| FJO . 7 5.700,00
510409 OTROSCOSTOSDEPRODUCCION FJO_ _ 3.000,00
520201 SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES O . 21.600,00
520202 APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (incluido fondo dereserva) FUJO 262440
520203 BENEFICIOS SOCIALES EINDEMNIZACIONES | FJO_ _ ___  _3.450,00
520204 GASTO PLANES DEBENEFICIOS AEMPLEADOS | OO -
520205 UNIFORMES . o 450,00
520206 REMUNERACIONES A OTROS TRABAJADORES AUTONOMOS OO -
520207 CONTROLAMBIENTALY RESPONSABILIDAD SOCIAL | o _1_2_0_0_90
520208 ___ MANTENIMIENTO Y REPARACIONES | FJO -
520209 ARRENDAMIENTO OPERATIVO | o 14.160,00
520210 COMISIONES .. PO S
520211 PROMOCIONYPUBLCIDAD OO -
520214 SEGUROS Y REASEGUROS (primas y cesiones) | FUIO 120000
520215 TRANSPORTE O 360,00
520216 GASTOS DE GESTION (agasajos a accionistas, trabajadores y cliente FlLO 240,00
520218 AGUA, ENERGIA, LUZ, Y TELECOMUNICACIONES FJO_ _ ___  .6.000,00
\220221 _ | DEPRECIACIONES: PROPIEDAD PIANTAYEQUIPO _ _ __ ___ ___ | FJO 442667
’52022201 _ AMORTIZACIONES INTANGIBLES FbO 40,00
52022202 AMORTIZACIONES OTROSACTIVOS | FJO 236900
520228  OTROSGASTOS . ... O . 34.044,00
520101 SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES O 14.400,00
520102 APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (incluido fondo dereserva) | FJO 174960
520103 BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES | FJO 255000
520104 GASTO PLANES DEBENEFICIOS AEMPLEADOS | FJO_ _  .2.160,00
520105 UNIFORMES .. FJO 150,00
520106 REMUNERACIONES A OTROS TRABAJADORES AUTONOMOS o -
520107 ____ HONORARIOS A EXTRANJEROS POR SERVICIOS OCASIONALES | O S
520108 MANTENIMIENTO Y REPARACIONES o 400,00
520109 ARRENDAMIENTO OPERATIVO . | PO -
520110 COMISIONES OO -
520111 PROMOCIONYPUBLICIDAD o _6_2_6_0_90
520114 SEGUROS Y REASEGUROS (primas y cesiones) | OO -
520115 TRANSPORTE o -
520116 GASTOS DE GESTION (agasajos a accionistas, trabajadores y clienteFlJO -
220118 AGUA, ENERGIA, LUZ, Y TELECOMUNICACIONES FUO  6.000,00
52912_1_ _ ___ DEPRECIACIONES PROPIEDAD, PLANTAYEQUIPO | FJO . .6.000,00
52012201 AMORTIZACIONES INTANGIBLES FIJO -
52012202 AMORTIZACIONESOTROSACTIVOS PO -
520128  OTROSGASTOS . FJO_ _ 1.800,00
520301 INTERESES FIJO 7.488,67

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora
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7.2.2 Costos Variables

En los costos variables de la empresa NATACUM S.A estaran tomados en
cuenta los impuestos, combustibles y lubricantes, a continuacion se detallaran las

cifras en la siguiente tabla:

Tabla 39: Costos variables

PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

CODIGO |dl NOMBRE M TIPO Bl TANO 154
5101 MATERIAPRIMA . VAR . 122.941,52
520212 COMBUSTIBLES VAR S
520213 LUBRICANTES . VAR T
520217 GASTOSDEVIAE VAR T
520219 NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LA PROPIEDAD O MERCANTILES VAR o
520220 IMPUESTOS, CONTRIBUCIONESYOTROS = VAR 1.200,00
520112 COMBUSTIBLES . VAR 720,00
520113 LUBRICANTES VAR 900,00
520117 GASTOSDEVIAE . VAR T
520119 NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LAPROPIEDAD O MERCANTILES VAR = .
1520120 IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS VAR -

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

7.3 Capital de Trabajo

7.3.1 Gastos de Operacion

Los gastos de operacion que tendrd la empresa NATACUM S.A son
procedentes de la materia prima, mano de obra directa y los costos indirectos de
fabricacion, para los gastos de operacion seran tomados en cuenta los tres primeros

meses del primer afio de actividad.
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Tabla 40: Gastos de operacion

DETALLE ENERO FEBRERO MARZO
Materia Prima 2.458,83 9.835,32 4.917,66
Mano de obra 2088,15 2088,15 2088,15
CIF 330,48 330,48 330,48

Fuente: La Investigacion
Elaborado por: La Autora
7.3.2 Gastos Administrativos
Por otra parte los gastos administrativos también son tomados de los tres
primeros meses del primer afio de actividad de la empresa, uno de los gastos
principales es el de sueldos y salarios, seguido por los aportes a la seguridad social,

arrendamiento operativo entre otros.

Tabla 41: Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS 7.462,92 7.502,92 8.662,92

'SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES | Fuo. . . 1.800,00 _1.800,00 __ 1.800,00
_APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (incluido fondo dereserva) | FlO. - 218,70 . 218,70 . 218,70
_BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES .~ | FIO - 287,50 . 287,50 . 287,50
_GASTO PLANES DE BENEFICIOS AEMPLEADOS | FUO .
(UNIFORm™ES o] FO. 3750 . 3750 __: 37,50 |
_REMUNERACIONES A OTROS TRABAJADORES AUTONOMOS | FUO ..
_CONTROL AMBIENTAL Y RESPONSABILIDAD SOCIAL | Foo. ] 10000 . 10000 . 100,00
_MANTENIMIENTO Y REPARACIONES | FUO ..
_ARRENDAMIENTO OPERATIVO_ | FO. . 1.180,00 1.180,00 __ 1.180,00
COMISIONES o] FUO .
PROMOCIONYPUBLICIDAD ] FUO
COMBUSTIBLES o) VAR
LUBRICANTES ! VAR ..
_SEGUROS Y REASEGUROS (primas y cesiones) | Foo. ] 100,00 . 10000 . 100,00 |
JRANSPORTE ] FO 3000 . 3000 3 30,00
_GASTOS DE GESTION (agasajos a accionistas, trabajadores y clienteFlJo. 40,00
GASTOSDEVIAE o) VAR
'AGUA, ENERGIA, LUZ, Y TELECOMUNICACIONES | Fo. ot 500,00 . 500,00 . 500,00 |
_NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LAPROPIEDAD O MERCANTILES VAR .
[IMPUESTOS, CONTRIBUCIONESYOTROS VAR L _: 1.200,00
_DEPRECIACIONES: PROPIEDAD PLANTAYEQUIPO | FO. ¢ 36889 . 368,89 . 368,89
AMORTIZACIONES INTANGIBLES | FO 333 333 333
/AMORTIZACIONES OTROSACTIVOS | FUO .
 OTROS GASTOS FIJO 2.837,00 2.837,00 2.837,00

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

160



7.3.3 Gastos de Ventas
En la siguiente tabla se detallaran las cuentas que han sido consideradas para
el gasto de ventas:

Tabla 42: Gastos de ventas

GASTOS DE VENTA 4.603,30 3.423,30 3.303,30

SUELDOS, SALARIOS ¥ DEMAS REMUNERACIONES | o . 1.200,00 ____1.200,00 __ 1.200,00
(APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (incluido fondo dereserva) | o _ 14580 ____. 14580 __ . 145,80
[BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES ____ ___ __ ___ ___| /o _ 21250 | . 212,50 | _ . 212,50 |
[GASTO PLANES DE BENEFICIOS AEMPLEADOS  __ _ _ _____ ___lI o _ 480,00 | __ . 30,00 | _ . 130,00 |
[UNIFORMEs _ __ . L1 VN IS N
'REMUNERACIONES A OTROS TRABAJADORES AUTONOMOS | /o ]
[HONORARIOS A EXTRANIEROS POR SERVICIOS OCASIONALES | _ |l o]
[MANTENIMIENTO Y REPARACIONES _ | o _ S B
|ARRENDAMIENTO OPERATIVO__ . __|[ o ]
[comIslones ] /o _ ]
PROMOCIONYPUBLICIDAD ] Fo .. 128000 | ___. 33000 | _ . 330,00 |
[COMBUSTIBLES __ ] VAR ] 6000 | ___. 60,00 | _ € 60,00 |
[LUBRICANTES VAR 7500 . 7500 75,00 |
SEGUROS Y REASEGUROS (primas y cesiones) | o
[TRANSPORTE_ __ ___ ___ .| o S
_GASTOS DE GESTION (agasajos a accionistas, trabajadores y clienteFIlJO._ .
[GASTOSDEVIAE _ . VAR ]
/AGUA, ENERGIA, LUZ, Y TELECOMUNICACIONES | Fo __ 500001 . 50000 | _ . 500,00 |
[NOTARIQS Y REGISTRADORES DE LA PROPIEDAD O MERCANTILES | IVAR __ ___ | 1 . ..
IMPUESTOS, CONTRIBUCIONESYOTROS | VAR
[DEPRECIACIONES PROPIEDAD, PLANTAYEQUIPO _ _ _ __ ___ ___|[ o 8 500,00 | ___. 500,00 | _ . 500,00 |
|AMORTIZACIONES INTANGIBLES ___ . ___ ___| /o _ ol o
|AMORTIZACIONES QTROS ACTIVOS _ .| /o]
'OTROS GASTOS FIO 150,00 150,00 150,00

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

7.3.4 Gastos Financieros

Los gastos financieros que tiene la empresa NATACUM S.A corresponderan

a los intereses del préstamo que se solicitard al Ban Ecuador.
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Tabla 43: Gastos financieros

5203 GASTOS FINANCIEROS 67353 66477 6559
520301 INTERESES FlI0 67353 66477 65595

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

7.4 Analisis de Variables Criticas

7.4.1 Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

Para poder realizar la fijacion de precios se realizd un estudio en el cual los
clientes reales estan dispuestos a pagar por el producto un valor de $8 a $10 por un
envase de champu natural de romero con contenido de 600 ml. EI margen que se
obtienen de las ventas que realizan los minoristas es del 40% a un precio de $8,56 en

el primer afio y el precio de venta al pablico seréa de $10.00

Tabla 44: Mark Up

PRECIOS
PRODUCTO COSTO % MARGEN PRECIO CANAL % MARGEN CANAL P.V.P
A 5,14 67% 8,56 17% 10,27

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

En la siguiente tabla se nota una variacion en cada afo por la tasa de inflacion

anual.
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Tabla 45: Proyeccion del precio

PRECIOS
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CANAL DIRECTO 10,27 10,05 10,29 10,54 10,80
CANAL INDIRECTO - 8,56 8,38 8,58 8,79 9,00

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

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

Ventas
Tabla 46: Ventas en US$
PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 :\\[o}]
CONSOLIDADO PRODUCTOS e _
PRODUCTOA . _..304504 ¢ 306928 323700 _ . 341441 360.236_
TOTAL VENTAS EN US$ 304.504 306.928 323.700 341.441 360.236

Fuente: La Investigacion
Elaborado por: La Autora

A continuacién se hay un incremento en cada afio en los costos, este ocurre por la

depreciacion anual:
Tabla 47: Costo de ventas en US$
PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 :\\[o}]
CONSOLIDADO PRODUCTOS e _
PRODUCTOA o __.__.160265_ _ _ 1 161541 170369 _ ____. 179.706__ ___ _ 189.598_
TOTAL COSTO DE VENTAS EN US$ 160.265 161.541 170.369 179.706 189.598

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora
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7.4.3 Andlisis de Punto de Equilibrio
El precio de venta del primer afio es de $7.45, este tiene un costo variable de
$5.15. El punto de equilibrio de produccion es de 117,365 en el primer afo, sin

embargo en los afios siguientes tendra una reduccion hasta el afio 5.

Tabla 48: Punto de equilibrio

CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO
EN UNIDADES ANUALES

COMPONENTES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS FIJOS FIJO 178.445,89 140.046,12 141.796,22 139.135,91 140.899,37
COSTOS VARIABLES VAR 125.761,52 133.417,26  141.530,42 150.128,82 159.241,96
TOTALES 304.207,41 273.463,38 283.326,64 289.264,73 300.141,33

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES
N N ANO 3 ANO 4 ANO 5

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

7.5 Entorno Fiscal de la Empresa
El entorno fiscal de la empresa NATACUM S.A tendra que cumplir con el

servicio de rentas internas y cual sera del 22% vy la reparticion de utilidades es de 15%

desde el afio uno al afio cinco.
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Tabla 49: Entorno fiscal de la empresa

TASAS FISCALES

% de Reparticidn Utilidades a Trabajadores
% de Impuesto a la Renta

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

ANO 0

7.6 Estados Financieros proyectados

7.6.1 Balance General

ANO 1

15%
22%

:\\[o )]

15%
22%

ANO 3

15%
22%

ANO 4

15%
22%

ANO 5

15%
22%

A continuacion se muestra el balance general proyectado detallado desde el

afio uno al afo cinco.

Tabla 50: Balance General

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO 56.254,32 (10.080,82) 21.854,75 42.444,95 66.333,97 92.101,79
CUENTAS POR COBRAR 121.801,46 122.771,31 129.480,14 136.576,43 144.094,57
INVENTARIOS 12.294,15 12.294,15 12.294,15 12.294,15 12.294,15
SEGUROS Y OTROS PAGOS ANTICIPADOS

OTROS ACTIVOS CORRIENTES 8.069,00 - - - - -
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 64.323,32 124.014,79 156.920,22 184.219,25 215.204,56 248.490,51
ACTIVOS NO CORRIENTES

PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO 53.777,60 53.777,60 53.777,60 53.777,60 53.777,60 53.777,60
DEPRECIACION ACUMULADA PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO 11.392,43 22.784,85 34.177,28 41.263,04 48.348,80
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO NETOS 53.777,60 42.385,17 30.992,75 19.600,32 12.514,56 5.428,80
ACTIVO INTANGIBLE

PLUSVALIAS

MARCAS, PATENTES, DERECHOS DE LLAVE, CUOTAS PATRIMONIALES 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
AMORTIZACION ACUMULADA ACTIVOS INTANGIBLES 40,00 80,00 120,00 160,00 200,00
ACTIVO INTANGIBLE NETO 200,00 160,00 120,00 80,00 40,00 -
TOTAL ACTIVOS 118.300,92 166.559,97 188.032,96 203.899,57 227.759,12 253.919,31
PASIVOS

CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR - 49.176,61 52.171,46 55.348,71 58.719,44 62.295,46
PORCION CORRIENTE OBLIGACIONES BANCARIAS 13.507,95 14.886,93 16.406,69 18.081,59 19.927,48

OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES - 99,83 11.277,67 13.605,94 17.583,43 20.252,04
TOTAL PASIVO CORRIENTE 13.507,95 64.163,37 79.855,83 87.036,24 96.230,35 82.547,50
OBLIGACIONES BANCARIAS A LARGO PLAZO 69.302,69 54.415,76 38.009,07 19.927,48 -
[ToTAL PASIVOS 82.810,64 118.579,13 117.864,90 106.963,72 96.230,35 82.547,50
PATRIMONIO

Capital Social 35.490,28 35.490,28 35.490,28 35.490,28 35.490,28 35.490,28
Utilidad del Ejercicio - 196,41 22.187,23 26.767,78 34.592,92 39.843,04
Utilidades Retenidas - - 196,41 22.383,64 49.151,42 83.744,34

Total de Patrimonio 35.490,28 | 35.686,68 | 57.873,92 | 84.641,69 | 119.234,62 | 159.077,66 |
[Pasivo mas Patrimonio 118.300,92 | 154.265,81 | 175.738,81 | 191.605,41 | 215.464,97 | 241.625,16 |

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora
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7.6.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

En base a los datos obtenidos de los costos y gastos se ha podido crear el estado de pérdidas

y ganancias que se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 51: Estado de resultado integral

ESTADO DEL RESULTADO INTEGRAL

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 304.503,65 306.928,28 323.700,36 341.441,09 360.236,42
COSTO DE VENTAS 160.265,08 161.541,20 170.368,61 179.705,83 189.598,11
UTILIDAD BRUTA 144.238,57 145.387,08 153.331,75 161.735,25 170.638,30
% Margen Bruto 47% 47% 47% 47% 47%
GASTOS ADMINISTRATIVOS 93.364,07 60.471,10 62.218,23 59.707,21 61.562,83
GASTOS DE VENTAS 43.089,60 45.341,39 46.149,87 46.936,66 47.911,25
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 136.453,67 105.812,49 108.368,10 106.643,87 109.474,08
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) 7.784,91 39.574,60 44.963,65 55.091,38 61.164,23
% Margen Operativo 3% 13% 14% 16% 17%
GASTOS FINANCIEROS 7.488,67 6.109,69 4.589,93 2.915,03 1.069,14
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (EBT) 296,24 33.464,91 40.373,72 52.176,35 60.095,08
% Margen antes impuestos 0% 11% 12% 15% 17%
PARTICIPACION DE UTILIDADES 44,44 5.019,74 6.056,06 7.826,45 9.014,26
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 251,80 28.445,17 34.317,66 44.349,90 51.080,82
IMPUESTO A LA RENTA 55,40 6.257,94 7.549,89 9.756,98 11.237,78
UTILIDAD DISPONIBLE 196,41 22.187,23 26.767,78 34.592,92 39.843,04
% Margen Disponible 0% 7% 8% 10% 11%

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

7.6.2.1 Flujo de Caja Proyectado

A continuacion, en la siguiente tabla se mostrara con detalle el flujo de caja del afio uno al

afo cinco.

Tabla 52: Flujo de efectivo

Utilidad antes Imptos Renta 296,24 33.464,91 40.373,72 52.176,35 60.095,08
(+) Gastos de Depreciacién/Amortizacion 19.501,43 11.432,43 11.432,43 7.125,76 7.125,76
(-) Inversiones en Activos - - - - -
(-) Amortizaciones de Deuda

(-) Aumento del capital del trabajo

(-) Pagos de Impuestos - 99,83 11.277,67 13.605,94 17.583,43
Flujo Anual 19.797,67 44.797,50 40.528,47 45.696,17 49.637,41
Flujo A lad 19.797,67 64.595,17 105.123,64 150.819,81 200.457,23
Pay Back del flujo (98.503,25) (53.705,75) (13.177,28) 32.518,89 82.156,31

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora
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7.6.2.1.1Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

76.2.1.11 TMAR

Teniendo como referencia los calculos anteriormente presentados se pueden
calcular la TMAR, esta da un resultado de 10.86%, esta tasa minima de retorno se la

obtuvo mediante el siguiente procedimiento:

Rf: tasa libre de riesgo, esta se la obtuvo mediante los bonos del tesoro de Estados

Unidos la cual se proyect6 a diez afios y es de 2,629% (Inestesting, 2019)

B: Beta, en la pagina Damodaran online indican las tasas por industria, este indicador

mide la volatilidad del mercado, este indicador es del 1.12%. (Damodaran, 2019)

Rm: Riesgo del mercado, se toma como referencia a las 500 mas importantes en el

mercado bursatil de Standars and Poor’s. Esta tasa es del 12.05%

Rp: tasa de variacion tomada del banco central del Ecuador la cual es de 6.72%

7.6.2.1.12 VAN

El VAN mide la deseabilidad de un proyecto en términos absolutos. Calcula la
cantidad total en que ha aumentado el capital como consecuencia del proyecto.

(Pascual, 2007)

Se toma en cuenta el monto de desembolso para realizar la inversién, se toma
en cuenta los flujos netos de efectivo que es la resta de los ingresos y gastos, la tasa de
descuento que es la tasa de retorno y el nimero de periodos. Si el resultado del VAN

es positivo esto indica que es factible realizar la inversion.
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Para saber si la recuperacion del aporte que realizaron los accionistas es factible

fue necesario realizar la operacion del VAN el cual dio un resultado de $ 23.246,34.

76.2113 TIR

Expresa el crecimiento del capital en términos relativos y determina la tasa de

crecimiento del capital por periodo. (Pascual, 2007)

Se utilizara la férmula tir tomando en cuenta los flujos anuales desde el afio

cero hasta el afio cinco.

La tasa interna de retorno del proyecto es del 17.41% el cual lo hace atractivo

ya que es mayor a la TMAR.

7.6.2.1.14 PAYBACK

El periodo de recuperacion de la inversion sera en 41 meses.

7.7 Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

Para poder realizar el andlisis de sensibilidad se tomd en cuenta los escenarios

positivo, negativo y moderado, los cuales tendran un porcentaje del 5%.
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Tabla 53: Escenario

produccion

Resumen de escenario

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO \Y/[0]]37:\n]0}

Produccion 5% -5% 0%
Celdas de resultado:
TIR 18% 56% 35% 18%

VAN S 2565694 S 68.003,85 S 3460334 S 25.656,94

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 54: Escenario precio local

Resumen de escenario

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Precio local 10% -10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 18% 70% -14% 18%

VAN $ 2565694 S 109.262,13 S (22.679,79) S  25.656,94

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 55: Escenario costo de materia prima directa

Resumen de escenario

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Costo de MPD -10% 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 18% 67% 25% 18%

VAN § 2565694 S 103.007,26 S 14.312,52 S  25.656,94

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora
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Tabla 56: Escenario mano de obra directa

Resumen de escenario

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO MODERADO
MOD -10% 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 18% 64% 29% 18%

VAN S 2565694 S 94.142,64 S 2117054 S  25.656,94

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 57: Escenario costo de la materia prima indirecta

Resumen de escenario
Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO MODERADO

Costo de MP indirecta -10% 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 18% 45% 43% 18%

VAN $ 2565694 S 4914264 S 47.780,11 S  25.656,94

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 58: Escenario gastos administrativos

Resumen de escenario

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO \V/[0]p]37:\n]0}

Gastos administrativos -10% h 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 18% 51% 39% 18%
VAN S 25.656,94 S 61.895,21 S 41.40594 S 25.656,94

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora
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Tabla 59: Escenario gastos de ventas

Resumen de escenario

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Gastos De Venta -10% 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 18% 52% 41% 18%
VAN S 25.656,94 S 60.730,65 S 44.912,94 S 25.656,94

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 60: Escenario activos fijos

Resumen de escenario

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Activos Fijos -10% 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 18% 49% 41% 18%
VAN S 25.656,94 S 54.63567 S 48.48550 $ 25.656,94

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

Tabla 61: Escenario tasa de interés

Resumen de escenario

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Tasa de Interés -5% 5% 0%
Celdas de resultado:
TIR 18% 47% 45% 18%
VAN S 25.656,94 S 54.120,26 S 51.436,49 S 25.656,94

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora
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7.8 Razones Financieras

7.8.1 Liquidez

Este ratio indica con cuanto dinero cuenta la empresa para poder enfrentar la

deuda.
Tabla 62: Ratios liquidez

RATIOS FINANCIEROS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
Ratios de Liquidez
Liquidez o Razdn Corriente = Activo Corriente / Pasivo Corriente 19 2,0 2,1 2,2 30
Liquidez Seca o Prueba Acida = (Activo Corriente - Inventarios) / Pasivo
Corriente 1,7 1.8 2,0 2,1 29
Capital de Trabajo 59.851 77.064 97.183 118.974 165.943

Riesgo de Iliquidez = 1 - (Activos Corrientes / Activos )

26%

17%

10%

6%

2%

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

El ratio de liquidez que presenta la empresa NATACUMB S.A en el afio 1 es

de 1.1 el mismo que va incrementando hasta el afio 5 en un 2.0 esto significa que por

cada dolar representa que la empresa tiene capacidad para cubrir una deuda.

Demostrando una alta liquidez.

7.8.2 Gestion

Tabla 63: Ratios de gestion

RATIOS FINANCIEROS

RATIOS DE GESTION (Uso de Activos)

ANO1

ANO2

ANO3

ANO 4

ANOS

Rotacion de Activos = Ventas / Activos

18

16

16

15

14

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora
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Como se observa en la tabla anterior la rotacion de los activos en el afio 1 es de 1.8 el

cual hasta el afio 5 ha ido disminuyendo hasta llegar al 1.4 veces.
7.8.3 Endeudamiento
En la tabla que se presenta a continuacion se muestra la evolucion de la deuda

y como disminuira hasta el quinto afio.

Tabla 64: Ratios de endeudamiento

RATIOS FINANCIEROS ANO 1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO5
RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / Activo 71% 63% 52% 42% 33%
Pasivo Corriente / Pasivo 54% 68% 81% 100% 100%
Estructura del capital Pasivo / Patrimonio 33 2,0 13 08 05
Cobertura Gastos financieros = Utilidad Operativa / Gastos Financieros 1,0 6,5 98 18,9 57,2
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Servicio de Deuda ) / Servicio de Deuda 19 31 29 32 34

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora

7.8.4 Rentabilidad
Permite medir a los activos en cuanto a su eficiencia y también el capital que le pertenece a

los accionistas.

Tabla 65: Ratios de rentabilidad

RATIOS FINANCIEROS ANO1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas 47% 47% 47% 47% 47%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas 3% 13% 14% 16% 17%
Margen Neto = Utilidad Disponible / Ventas Netas 0% 7% 8% 10% 11%
ROA = Utilidad Neta / Activos 0% 12% 13% 15% 16%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio 1% 38% 32% 29% 25%

Fuente: La Investigacion

Elaborado por: La Autora
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7.9 Conclusién del Estudio Financiero

El estudio que se realizo para medir la factibilidad de la creacidn de una empresa
comercializadora y productora de champu natural determino que la empresa es factible
al 100%, teniendo una inversion requerida de $ 118.300,92, esta inversion tendrd un
retorno en 25 meses. Teniendo una utilidad del 7% en el afio dos y a partir del afio 4 una
utilidad de 10%.

En cuanto al ROA y ROE se puede indicar que en el afio dos hay una alta

rentabilidad, sin embargo la compafiia tiene liquidez para poder afrontar las deudas.

En cuanto al valor actual neto se puede mencionar que el accionista recibird un
adicional que es la utilidad de $ 25.656,94, muy aparte del 10.86 % de la TMAR, la tasa

interna de retorno (TIR) demuestra que el negocio es atractivo ya que es de 18,19%
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CAPITULO 8

8 PLAN DE CONTINGENCIA

La empresa Natu creara un plan de contingencia el cual lograra evaluar los riesgos
dentro y fuera empresa que se pueden presentar, para crear opciones las cuales van ayudar

a mitigar futuros problemas durante la creacion y puesta en marcha de la empresa.

8.1 Principales riesgos

Tabla 66: Riesgos internos y externos

Riesgo Interno Riesgo Externo
Dafio de maquinarias Cambio de ley de Artesano
Accidente laboral Nuevos competidores en el mercado
Problemas legales Cambio en aranceles para exportar

Fuente: La investigacion

Elaborado por: La Autora

8.2 Monitoreo y control del riesgo

Para poder tener un mejor control, monitoreo y prevencion en la empresa se
programaran reuniones cada semana con una duracion de media hora a una hora en la
cual los colaboradores seran participes en dar a conocer los riesgos que posiblemente
podria tener la empresa y a la vez analizar cudles serian las posibles soluciones para

poder afrontar el inconveniente, ademas de buscar alternativas de minimizar riesgos.
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Tabla 67: Control y

Riesgo Interno

monitoreo de riesgos internos

Indicador

Responsable

Dafo de

maquinarias

Paralizacion total o parcial
de la produccion
dependiendo del dafio de la

maquina.

Jefe de Produccién

Accidente laboral

Cortes, caidas, golpes, ect.

Gerente General

Problemas legales

Maltrato al cliente, producto

mal elaborado.

Gerente General

Tabla 68: Control y monitoreo de riesgos externos

Riesgo Externo

Cambios enel S.R.1

Indicador

Cambios de impuestos

por parte del S.R.1

Responsable

Gerente General

Nuevos
competidores en el

mercado

Reduccion en la
participacion del mercado
de la cosmética,
afectacidn negativa en las

ventas.

Gerente General
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8.3 Acciones Correctivas

Tabla 69: Acciones correctivas riesgo interno

Riesgo Interno Indicador

Dafio de maquinarias | Llevar un control mediante una ficha en el cual se detalle el
mantenimiento de toda la maquinaria que se emplea para la
produccion del producto, el cual tiene que ser llenado por el jefe

de produccion.

Accidente laboral Revision cada mes del lugar de produccion, entregar a los
colaboradores manuales en el cual indique el manejo adecuado y

cuidado de la maquinaria.

Problemas legales Dar capacitaciones a los colaboradores sobre el buen trato al
cliente y educar al colaborador en cuanto a calidad sobre el

producto que se esta produciendo.

Tabla 70: Acciones correctivas riesgo externo

Riesgo Externo Indicador

Cambios enel S.R.I = Acatar las 6rdenes impuestas por el Servicio de Rentas Internas

Nuevos Crear nuevas combinaciones de champu natural y mantener la calidad
competidores en el del producto.

mercado
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CAPITULO 9

CONCLUSIONES

En trabajo de investigacion de la creacion y comercializacion de champu
natural se pudo determinar la viabilidad del proyecto al 100%. Por lo que se dara a

conocer las siguientes conclusiones:

e Segun las leyes que existen en el Ecuador se puede determinar que es posible la
constitucién de la empresa y que esta sea legal a través de los socios con el aporte del
capital y el financiamiento del Ban Ecuador.

e Enelanalisis de mercado se pudo determinar que el champd natural de romero gozara
de aceptacién ya que hombres y mujeres tienen problemas en su cuero cabelludo,
ademas de la caida de cabello esta preocupacion va dirigida a la megatendencia del
consumo de productos naturales. Sin embargo se pudo determinar el mercado real en
donde constataran hombres y mujeres de 20 a 60 afios de edad, los cuales pertenecen
al estrato B y C+.

e Tomando como referencia las encuestas realizadas se dio a conocer que la frecuencia
de uso del champu es del 39% todos los dias. Esto quiere decir que la demanda de
este producto es alta y por lo tanto es un producto de primera necesidad.

e Al momento de realizar el estudio se puede concluir que el montaje de la empresa
para la produccién es realizable a pesar de los requerimientos necesarios del producto

para la comercializacion.
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El estudio

financiero que se realizé a NATACUM S.A determino que es altamente rentable ya
que el valor actual neto (VAN) es de $ 23.246,34, el porcentaje de rendimiento para
los accionistas (TMAR) es de 10.86% vy la tasa interna de retorno (TIR) es de
17.41%.

El plan de marketing se definid en la estrategia basada en la competencia y por esto
se utilizaran estrategias ATL y BTL, ya que su competidor principal es botania. Sin
embargo botania en su formulacién tiene un componente que es derivado del animal
y la marca NATU ofrece un producto que posee este componente y es amigable con

los animales.
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CAPITULO 10

10 RECOMENDACIONES

De acuerdo al estudio que se realizo en el presente trabajo se pueden dar las

siguientes recomendaciones:

e Crear nuevas formulas y nuevos conceptos que complemente al champu natural de
romero, estos pueden ser acondicionador y crema de peinar.

e Invertir en el asesoramiento de normas de calidad y afines para que el producto sea
mas competitivo en el mercado.

e Mejorar el plan de marketing de acuerdo a las nuevas tendencias del mercado el cual
ayude a incrementar las ventas y dé a conocer el producto a nivel nacional.

e También se recomienda realizar un estudio de competidores, de las posibles amenazas
por parte de nuevas reformas en el pais que afectarian a la empresa y a la vez realizar
un plan para poder mitigar los mismos.

e Realizar una investigacion dentro de la empresa en el area de produccidon para
determinar cuéles son las deficiencias e implementar mejoras.

e Realizar capacitaciones a los colaboradores de acuerdo a las nuevas normas y buenas

practicas de manufactura.
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CAPITULO 12

12 ANEXOS

1. Indique su género

Masculino Femenino

2. Edad

15-25

26 — 35

36 —45

46 — 55

56 - 65

3. ¢Cudl de los siguientes aromas te gusta mas en un champud?

Frutal

Herbal

Floral

Amaderado

Sin olor
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4. ¢Qué Caracteristicas te importan mas al momento de comprar un champu?

Presentacion

Ingredientes naturales

Adecuacion al cabello (lacio, rizado, keratina,

tinturado, etc.)

Beneficios (brillo, fuerza, crecimiento, reparador,

etc.)

2 en 1 (champu y acondicionador)

Precio

a. ¢Qué marcas de champu utilizas?

Pantene

Dove

Elvive

Loreal

Head &

Shoulder

Ego

Otros
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b. ¢Con qué frecuencia utiliza champu?

Todos los dias

5 veces por

Semana

3 veces por

Semana

1 vez por

Semana

c. ¢Enqué lugar compra el champu que utiliza?

Supermercados

Tiendas Online

Tiendas de productos

naturales

Peluquerias

Otros
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d. ¢Cual de los siguientes problemas es comUn en su cuero cabelludo?

Caspa

Irritacion (picazon) en el cuero

cabelludo

Cuero cabelludo graso

Resequedad en el cabello

Caida del cabello

Cabello quebradizo

Frizz

Otros

5. ¢Ha utilizado alguna vez remedios naturales con plantas en su cabello?

Sl

NO

201



6. ¢Compraria un champu natural a base de romero?

Si

NO

7. ¢Cudl es el precio que usted estara dispuesto a pagar por un champu natural con una

presentacion de 500 ml?

$8,00 - $10,00

$10,00-$ 12,00

$ 12,00 - $ 15,00
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