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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como propdsito determinar la factibilidad y
viabilidad de un Plan de negocios para la fabricacion y comercializacion de un balsamo limpiador
desmagquillante organico ante la problematica de que hoy en dia, las empresas de cosmética ponen
mucho énfasis en el cuidado personal, en el cuidado de la imagen, que se refleja no s6lo
fisicamente, sino también psicoldgica y socialmente, existen desmaquillantes que alteran las
diferentes capas de la piel y los ojos ocasionando problemas oculares, molestias visuales, y
lesiones que ponen en riesgo la salud ocular de las personas. Ante esto, existen estudios que
demuestran que los quimicos que contienen los desmaquillantes migran hacia otras partes del
cuerpo, El andlisis del comportamiento de los clientes, permite ver que dedican presupuesto al
cuidado cosmético. La metodologia del estudio se utilizara un enfoque mixto: cualitativo y
cuantitativo donde se incluye entrevistas a expertos y encuestas mediante de Google Forms, el
tamafio de la muestra aplicando la férmula da como resultado a 384 personas a las cuales se les
administrara una encuesta las entrevistas se llevaran a cabo de manera presencial o virtual, los
datos obtenidos de Google Forms se tabularan mediante Microsoft Excel, lo que permitira la

importacion de los datos desde Google Sheets.

Palabras Clave: Plan de negocios, emprendimiento, sostenibilidad, viabilidad, estrategias.
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Abstract

The purpose of this research work is to determine the feasibility and viability of a business
plan for the manufacture and commercialization of an organic cleansing balm in the face of the
problem that Nowadays, cosmetic companies place a lot of emphasis on personal care, on image
care, which is reflected not only physically, but also but also psychologically and socially, there
are makeup removers that alter the different layers of the skin and eyes, causing eye problems,
visual discomfort, and injuries that put people's eye health at risk. Given this, there are studies that
show that the chemicals contained in makeup removers migrate to other parts of the body, The
analysis of the behavior of the clients allows us to see that they dedicate budget to cosmetic care.
The methodology of the study will use a mixed approach: qualitative and quantitative where
interviews with experts and surveys are included. of Google Forms, the sample size applying the
formula results in 384 people to whom a survey will be administered. The interviews will be
carried out in person or virtually, the data obtained from Google Forms will be tabulated using

Microsoft Excel, which will allow the import of the data from Google Sheets.

Keywords: Business plan, entrepreneurship, sustainability, viability, strategies
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la factibilidad y viabilidad
de un plan de negocios para la fabricacion y comercializacion de un balsamo limpiador
desmaquillante organico. La idea de negocio nace ante la demanda latente por productos de
organicos en mercado, especificamente en la industria de la cosmetologia, donde la oferta de
productos no amigables con el ambiente y alto impacto negativo en el mismo abunda. A esto
se suma que los productos son probados (testeados) en animales.

Ademas, los balsamos desmaquillantes se han convertido en el medio méas popular
para limpiar el rostro y eliminar impurezas. El desmaquillante es una herramienta
indispensable en el dia a dia de la mujer. Esto significa que las mujeres deben utilizar
productos que limpien y protejan la piel antes de aplicar cremas, suplementos, sombras de
ojos, polvos y lapices labiales. El uso excesivo prolongado puede provocar la obstruccién de
los poros y el envejecimiento prematuro de la piel (Gallegos-Zurita & Gallegos, 2017).

También se aprovecha la gran biodiversidad del Ecuador, se han utilizado
conocimientos ancestrales para desarrollar nuevos agentes terapéuticos, donde la clave es
descubrir la estructura molecular de los principios activos para establecer una base cientifica
para el uso y consumo de las plantas por parte de las poblaciones relevantes. Procesos
estandarizados en la industria alimentaria y farmacéutica (Moyolem & Moyano Calero, 2022,
p. Pag.10).

De ahi que, el propésito de este estudio es utilizar los conocimientos ancestrales que
este Ecuador diverso brinda con su biodiversidad bajo el siguiente esquema:

Capitulo I se desarrolla un marco tedrico a partir de una revision sistematica teorica
de impacto ambiental y productos renovables.

Capitulo 1l se realiza un andlisis del entorno tanto interno como externo para
identificar la oportunidad de mercado.

Capitulo Il se realiza una investigacion de mercado para conocer los aspectos y
factores que influyen en la propuesta de la empresa.

Capitulo IV se disefia un plan de marketing a partir de estrategias que permitan lograr

un posicionamiento eficiente.



Capitulo V se disefia un plan operativo con base en procesos y actividades que
agreguen valor a la propuesta

Capitulo VI se determina la factibilidad de la empresa a partir de indicadores
financieros.

Capitulo VII se desarrolla la conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




TRABAJO DE TITULACION DE LA CARRERA DE EMPRENDIMIENTO
E INNOVACION SOCIAL

CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema
Plan de negocios para la fabricacién y comercializacién de un balsamo limpiador

desmaquillante organico.

1.2. Justificacion del Tema

Este trabajo de investigacion busca desarrollar un modelo de negocio sostenible e
innovador que tiene como proposito penetrar en un mercado potencial preocupado por el
cuidado de la piel. Las mujeres buscan productos de calidad que no pongan en riesgo su
salud, que protejan y respeten el medio ambiente. Asimismo, productos que proporcionen los
mismos resultados que los cosméticos convencionales.

El Ecuador tiene el 10% de todas las especies de plantas que hay en el planeta. De
este porcentaje, la mayor cantidad crece en la Cordillera de los Andes, en la zona
noroccidental, donde se calcula que hay aproximadamente 10 mil especies. En la region
Amazonica existe un alto numero de especies vegetales, alrededor de 8.200. La herbolaria
ecuatoriana y latinoamericana ha realizado importantes investigaciones que han contribuido
al desarrollo de la medicina cientifica para la elaboracion de nuevos productos (Mosquera
Tayupanta, 2015).

Dado a la alta biodiversidad que existe en el Ecuador se ha aprovechado el saber
ancestral en el desarrollo de nuevos agentes terapéuticos que radican en descubrir la
estructura molecular de los principios activos para sentar bases cientificas para que se
empleen las plantas para el uso y consumo de la poblacién cumpliendo con procesos
estandarizados dentro de la industria alimenticia y farmacéutica (Moyolem & Moyano
Calero, 2022).

El proposito de esta investigacion va orientado hacia el interés de aprovechar ese
saber ancestral que brinda ese Ecuador diverso por medio de la utilizacion de la biodiversidad
tan variada que existe especificamente en la Amazonia ecuatoriana. Muchas plantas han sido

identificadas para tratar enfermedades desde la antigiiedad, entre las que se destaca alergias,



dolores, infecciones, enfermedades cutaneas. Siendo las lesiones en la piel las mas
estudiadas. A su vez las diferentes formas de dermatitis, acné e infecciones bacterianas han
sido tratadas con plantas medicinales, aceites esenciales o extractos naturales que se obtienen
de las mismas plantas, ya que posee un activo curativo en cada una de las patologias antes
mencionadas (Gallegos-Zurita & Gallegos, 2017).

Ante este panorama, la cosmética natural es un nicho que ha cobrado fuerza los
altimos afios, siendo una tendencia de consumo los productos desmaquillantes de origen
organico o natural. Es asi que una investigacion realizada por la Revista Industria Cosmética
(2018), afirm6 que el 80% de las mujeres utiliza cosmética natural, creciendo asi
consideradamente el mercado de la cosmética natural alrededor del mundo.

Con ello se trata de elaborar un producto con ingredientes de origen organico
fabricado a base de material sustentable. Es decir que la materia prima utilizada represente
un menor impacto ecoldgico para el medio ambiente lo que conlleva un menor gasto de
recursos y a su vez se incluyan elementos reciclados para su elaboracién o produccion.

Asimismo, en la actualidad un gran numero de mujeres padecen de problemas de la
piel debido a diferentes factores tales como los petroquimicos, parabenos, alcohol, pléstico y
demas elementos toxicos que son utilizados para la elaboracion de productos cosméticos para
la piel (Fundacion Mexicana de la Dermatologia, 2017).

La autora Lieras (2021) menciond que existen evidencias investigaciones cientificas
que demuestran el peligro, perjuicio y el riesgo que ponen a los animales que son usados
como método de testeo para probar que el producto no ponga en riesgo la vida y la salud de
los consumidores (Leiras, 2021). Sin embargo, esta prueba no garantiza la seguridad de los
productos y mas bien con este procedimiento se esta atentando contra la vida de los animales
incurriéndose en la crueldad animal.

El balsamo limpiador desmaquillante propuesto en este plan de negocio esta
elaborado con componentes organicos, humectantes y conservantes de origen natural. Sin
testearlo en animales y garantizando que es un producto seguro para la piel del rostro de las
mujeres. Este balsamo limpiador desmaquillante tiene como objetivo retirar el maquillaje, el
exceso de grasa o polvo sobre la piel manteniéndola suave e hidratada. El presente trabajo de
investigacion busca llevar a cabo el desarrollo de un plan de negocios, generando valor a la



elaboracion y comercializacion de un balsamo limpiador desmaquillante organico a base de
menta, granadilla y aceite de hojas de guayusa.

1.3. Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

El presente trabajo de investigacion se realizara en la ciudad de Guayaquil, ubicada
en la provincia del Guayas correspondiente a Ecuador. Se investigara la viabilidad y
rentabilidad del Plan de negocios para la fabricacion y comercializacion de un balsamo
limpiador desmaquillante organico. Para el desarrollo de esta propuesta se investigara los
aspectos legales, estrategias de marketing digital, crecimiento de la industria,
posicionamiento en el mercado, y aquellos factores internos y externos que pueden poner en
riesgo la inversion de la propuesta. Asimismo, se desarrollara un plan financiero, el cual nos
permitird proyectar las ventas y la rentabilidad del negocio. Finalmente, la investigacion se
desarrollara en un periodo establecido por el proceso de tesis, durante el semestre A-2024 de
la UCSG que va desde mayo a agosto de 2024.

1.4. Planteamiento del Problema

Hoy en dia las empresas cosmeéticas tienen una gran importancia en el cuidado
personal, ya que esto es sinénimo de una mejor imagen que no sélo se refleja en lo fisico sino
en lo psicologico y social. Es por ello que existe una amplia variedad de productos naturales
elaborados a base de plantas, aceites, minerales, etc., que dado a sus beneficios disminuyen
la sensacidn aceitosa en la piel, dejandola suave e hidratada (2017, pag. Pag.22).

Asimismo, los balsamos desmaquillantes son productos que se han convertido en los
productos mas utilizados para limpiar y quitar el rastro de suciedad en el rostro. Siendo el
balsamo desmaquillante un instrumento indispensable en el diario vivir de las mujeres. Lo
que implica que las mujeres tengan la necesidad de aplicar un producto que limpie y proteja
la piel antes de aplicar cremas, tonicos, sombras, polvos y labiales y al ser utilizados de forma
prolongada y excesiva ocasionen obstruccion de los poros generando envejecimiento
prematuro de la piel del rostro (El Pais, 2021, pag. Pag.6).

No obstante, existen desmaquillantes que alteran las diferentes capas de la piel y los
0jos ocasionando problemas oculares, molestias visuales, y lesiones que ponen en riesgo la
salud ocular de las personas. Ante esto, existen estudios que demuestran que los quimicos
que contienen los desmaquillantes migran hacia otras partes del cuerpo. Si pasan a la sangre

aumentan el riesgo de desarrollar cancer, detectdndose asi un sin nimero de efectos adversos



y complicaciones de desmaquillantes que no son hechos a base de ingredientes organicos o
naturales (Vera, 2019).

Otros estudios cosmetoldgicos evidencian que en la actualidad la mayoria de la piel
de las mujeres es sensible y muchos de los estos productos les afectan y causan irritaciones
que se convierten en varios tipos de acné. Un factor determinante es que las rutinas de
maquillaje obligatorias hacen que la piel del rostro sufra mucho. Pues, uno de los mayores
problemas de los desmaquillantes liquidos es que no suelen retirar la totalidad de la suciedad
y del maquillaje, asimismo tienden a dejar una textura grasa en la piel. Por lo que a muchas
mujeres les cuesta encontrar desmaquillantes que limpien, hidraten, no piquen, no dejen la
piel reseca o tirante y con una textura grasosa (Lara Castillo, 2018).

En este contexto cabe destacar que actualmente el retirar el exceso de impurezas y
maquillaje en el rostro se ha vuelto una necesidad. Por lo que la industria cosmética y de la
belleza se ha propuesto a satisfacer esta necesidad. En el mercado existen balsamos en
diferentes formatos y marcas por lo que su uso de ha aumentado, convirtiéndose en un
producto esencial para la limpiezay el cuidado de la piel. Sin embargo, uno de los problemas
que también les siguen es que muchas mujeres al hacer uso de este producto y al terminarse
el contenido de este, desechan el envase pléastico sin tener en cuenta el dafio ambiental que
producen la acumulacién de estos residuos plasticos (Benveniste & Chasan, 2019).

Una investigacion de National Geographic (2019) reveld0 que los envases
tradicionales hechos a base de plastico son las principales fuentes de contaminacion,
arrojandose alrededor de 280 millones de tonelada de basura, siendo el plastico un 39% del
total de los residuos que mas tardan en degradarse completamente aproximadamente de 100
a 400 afios, esto debido a que estdn compuestos por derivados del petroleo (Polietileno), el
cual es un recurso no renovable.

Adicional a esto, segin el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE) menciond que los envases o productos plasticos tiene una vida Util corta dado a sus
particulas petroquimicas las cuales que son ingeridas por las especies animales. Este mismo
estudio revela que la ciudad que méas consumidora de plastico es Bogota con 6.265 toneladas
de residuos sélidos, de los cuales el 50% corresponden a plasticos de un solo uso y se
desechan (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, 2022).



Por lo tanto, esta propuesta de plan de negocios apunta a ser un modelo de negocios
ecologico teniendo como uno de sus objetivos elaborar un producto seguro y con una
iniciativa de reducir el impacto del medio ambiente. La propuesta es que en el mercado
exista un producto innovador hecho a base de materia prima natural y organica orientada al
mercado de la ciudad de Guayaquil bajo el enfoque de sostenibilidad ambiental, teniendo en
cuenta las problematicas antes mencionadas en relacion a los problemas que taren consigo
los desmaquillantes en la piel pero, que al mismo tiempo, hace replantear la importancia que
tiene la acumulacion de envases por lo que la cultura de los envases reciclables y recargables
en el Ecuador es una tendencia relativamente nueva.

1.5. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

La industria de la cosmética en el Ecuador continta amplidndose y su mercado local
ha alcanzado un 4% en sus ventas en el 2018. Segun cifras del gobierno de Lenin Moreno
durante el 2017 el pais gener6 ingresos de 583 millones de délares en productos cosméticos,
con un crecimiento de 8,3% frente a otros afios anteriores. Asimismo, también se han tomado
medidas de proteccion a la industria, el fomento de manufactura local y la inversion extrajera
para la creacion de laboratorios y cosméticos que impulsen resultados en la salud de la
poblacion (Gonzélez Litman, 2021).A su vez es importante recalcar que cada afio se
reformula la cuarta parte de los productos que se fabrican en busca de nuevos nichos de
mercado, que se preocupan en elaborar productos innovadores, con ingredientes naturales y
organicos que garanticen eficacia y una mayor seguridad a los consumidos: lo que por

consiguiente lograra una mayor competitividad en el mercado. (Andrade , 2017).

Este trabajo de investigacion se relaciona con los lineamientos del “Plan Creacion
Oportunidades 2021-2025” y con su Objetivo 1: el cual busca la reactivacion econémica, la
inversion y la generacion de empleo. Sumado a esto, esta investigacion responde al Objetivo
11, el cual busca conservar, proteger, y hacer uso sostenible de los recursos naturales. Por
Gltimo, esta investigacion esta sujeta al Objetivo 12, la cual busca fomentar modelos de
desarrollo sostenible aplicando médicas de adaptacion y mitigacion al Cambio Climatico
(Secretaria Nacional de Planificacion, 2021).Esta investigacion tiene relacion con los campos
de la ciencia y los dominio cientificos, tecnoldgicos y humanisticos de la Universidad

Santiago de Guayaquil, donde se han reunido una serie de recursos y conocimientos que



permiten llevar a cabo esta propuesta. Es asi que el dominio que se ha desarrollado para esta
investigacion es el nimero 3, el cual tiene que ver con la Economia para el desarrollo social
y empresarial. Asimismo, la creacion de este plan de negocios se sustenta bajo las lineas de
investigacion establecidas por el Sistema de Investigacion y Desarrollo de la Universidad
Catolica Santiago de Guayaquil (SINDE), en el que menciona que se promueve el desarrollo
de productos dtiles que no solo abarquen la industria alimenticia, sino que se produzcan
productos con componentes medicinales y con alto valor nutricional que permitan beneficiar
la salud de la comunidad.

A su vez se busca mejorar la calidad de los productos promoviendo los ambientes
sanos Yy sustentables a todos sus consumidores con el objetivo principal de prestar servicios
con un alto valor agregado que genere como consecuencia positiva un impacto en la sociedad.

Esta propuesta se alinea con la linea de investigacion de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y del INECEM denominada Emprendimiento e innovacion, la cual tiene como
misién, ser dinamizador de la investigacion, en ciencias, tecnologia, innovacion y
emprendimiento de base tecnoldgica para crear, absorber, integrar y reconfigurar
conocimiento para el desarrollo de las organizaciones publicas y privadas, de la region y el
pais (Un plan de negocios efectivo, 2023).Ademas, esta propuesta se vincula con la segunda
linea de linea de investigacion del tercer dominio “Organizacion y direccion de empresas”,
la cual busca que se adopten posturas responsables y sostenibles a problemas existentes en la
sociedad y asi establecer estrategias que ayudaran a reducir los efectos negativos.

1.6. Objetivos de Investigacion
1.6.1. Objetivo General
Determinar la factibilidad y viabilidad de un Plan de negocios para la fabricacion y

comercializacién de un balsamo limpiador desmaquillante organico

1.6.2. Objetivos Especificos

X4

L)

% Realizar una investigacion de mercado para determinar las necesidades, expectativas,
gustos y precedencias del cliente.
¢ Elaborar un plan de marketing para la creacion, determinacion de estrategias y

posicionamiento del balsamo limpiador desmaquillante organico en el mercado.

>

Definir la estructura organizacional para el buen funcionamiento de la nueva empresa.

o
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+¢+ Elaborar un plan financiero para determinar para determinar la factibilidad, costos y
retorno de la inversion del plan de negocios.

1.7. Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de Recogida y Analisis de la Informacion.

Esta investigacion serd abordada desde diferentes enfoques que permitiran cumplir
los objetivos de la investigacién a medida que se avance en los procesos que llevaran a la
solucion de problemas. Esta investigacion segun alcance es exploratoria, la cual permite
estudiar y solucionar un problema poco indagado o examinado.

Hernandez Sampieri (2018) manifiesto que el enfoque exploratorio es una técnica
reflexible que responde a las preguntas de investigacion y que también se encarga de generar
hipdtesis que impulsen la investigacion y permiten que se extraiga resultados y una
conclusion que proporciona rigor cientifico a la investigacion.

Ademas, la investigacion por su alcance es descriptiva porque este tipo de estudio
busca detallar propiedades, caracteristicas y aspectos importantes de un fendmeno que se
somete a andlisis. Por ello, en un analisis descriptivo se selecciona una serie de cuestiones a
las que se denominan variables, y se recolecta informacion sobre cada una de ellas, para
describe lo mas detalladamente posible lo que se investiga (Ramirez Leon, 2018)

La investigacion de acuerdo a su enfoque es mixta, es decir que se desarrollara este
estudio desde una perspectiva cualitativa y cuantitativa. Segiin Galeano (2020), el enfoque
cualitativo se caracteriza por explicar el comportamiento, las motivaciones, sentimientos y
pensamientos de un grupo objetivo.

Mientras que en el enfoque cuantitativo se utiliza la recoleccion de datos y el anélisis
para responder a las preguntas de investigacion por medio de una medicién numérica y
estadistica con el fin de establecer los patrones de comportamiento de un grupo objetivo
(Gloria, 2020, pag. Pag.26).

Desde el punto de vista cualitativo los datos de se recogeran mediante una entrevista
dirigida a mujeres consumidoras de productos cosméticos, con el objetivo de conocer sus
opiniones, experiencias, problemas, necesidades, preferencias, tendencias, etc.

Asimismo, desde el punto de vista cuantitativo se utilizard como instrumento de
recogida de datos la encuesta, que mediante un cuestionario se agrupan una serie de preguntas
que permitirdn conocer la opinidn, aceptacion, necesidades y preferencia del consumidor
(Maldonado Pinto, 2018, pag. Pag.28)..
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1.8. Fundamentacion tedrica del proyecto
1.8.1. Marco referencial

Las investigaciones consultadas tienen relacion con el tema objeto de estudio que se
desenvuelven dentro de un contexto similar. Si bien es cierto cada uno de los trabajos
consultados presenta una problemaética distinta, los tres tienen un objetivo en comun, que el
proporcionar un producto que desmaquilla, limpia e hidrata el rostro empleando ingredientes
naturales y/o organicos.

A continuacién, se detallaran algunos aspectos importantes de estas investigaciones,
las cuales sirven como soparte y guia para la realizacion del presente capitulo. Se reviso el
Plan de Negocios para la produccion y comercializacion de leche desmaquillante basada en
productos naturales en el Canton Rumifiahui, en el afio 2020. Dicha investigacidn tiene como
objetivo principal conocer la factibilidad y comercializacion de una leche desmaquillante a
base de productos naturales (Maldonado, 2020, p. Pag.13).

Esta investigacion plantea que los problemas descubiertos son que en el mercado no
existen productos desmaquillantes elaborados con ingredientes naturales como pepinillo y
manzanilla. Pues, los productos que existen contienen elementos quimicos que alteran el pH
de la piel. El mercado al cual estd dirigido es a mujeres de 18 a 55 afios. Para esta
investigacion se utilizé como método de recogida de informacidén una encuesta que fue
administrada a 369 personas de la provincia de Pichincha del canton Rumifiahui, parroquia
San Rafael a mujeres de las edades antes mencionadas (Maldonado, 2020, p. Pag.19).
Algunos resultados obtenidos con la investigacion es que el 54% de las mujeres encuestadas
usa algun tipo de maquillaste de manera frecuente, lo cual es factible ya que eso deriva a que
las mujeres usen un producto desmaquillante. En este contexto, 98%el 46% utiliza un
producto desmaquillante; el 38% utiliza pafios desmaquillantes, el 7% cremas, el 4% otros
productos y por ultimo el 3% manifiesta que usa vaselina para desmaquillarse. Asimismo, el
98% de las mujeres encuestadas mencionan que le gustaria usar un producto desmaquillante
a base de ingredientes naturales, Por lo que la autora de este plan de negocios considera que
su propuesta tiene potencial.

Asimismo, se consulté el plan de negocios, orientado al cuidado de la salud y belleza
por medio de la produccion y comercializacion de toallitas hiumedas desmaquillantes

elaborados con tela de algodén 100% organico bajo la marca denominada ORGWIP. Esta
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propuesta se desarroll6 en Lima, Pera en el afio 2021, con el propésito de elaborar un
producto a base ingredientes organicos cuya funcion es retirar el maquillaje y contrarrestar
los signos de envejecimiento en la piel. También este trabajo de investigacion tiene como
objetivo aportar al desarrollo sostenible y proteccion del medio ambiente.

Las principales ventajas competitivas del producto estan basadas en el uso de tela de
algodon organico de calidad de exportacion como insumo diferenciador, acceso a canales de
ventas como ecomarkets/bioferias y tienda virtual, logrando una mayor conveniencia para el
publico objetivo. Para esta investigacion se utilizé una metodologia mixta, es decir cualitativa
y cuantitativa respectivamente. Por un lado, se empled el instrumento de grupos focales y por
las otras encuestas, siendo el grupo objetivo mujeres de 25 a 50 afios de edad con los niveles
socioecondémicos A y B. Los resultados obtenidos de esta investigacion se analizo la
viabilidad y factibilidad del proyecto el cual indica que existe una demanda insatisfecha en
el mercado al que se pretende ingresar, en vista de que la oferta actual no llega a cubrir las
necesidades del pablico objetivo, debido a la reducida oferta de productos de cuidado
personal sin agentes quimicos; es por ello que muchas personas de este nicho optan por
importar directamente los productos.

Asimismo, el sector se caracteriza por el liderazgo de marcas internacionales que se
han asentado hace mucho tiempo en nuestro pais, que tienen una gran oferta de productos;
sin embargo, no llegan a ser productos elaborados a través de insumos naturales y/u organicos
(Figueroa Valenzuela et al., 2021).

Por ultimo, Hernandez Galindo y Suzuki Salguero proponen un modelo de negocio
verde enmarcados en la filosofia de la sostenibilidad, buscando ser un aliado en el bienestar
y mejora de la calidad de vida de las mujeres ofreciéndole productos de origen asiaticos que
satisfacen las necesidades Unicas que tiene cada tipo de piel. La empresa “Breathe Skincare”,
fue creada por Hernandez Galindo y Suzuki Salguero en el afio 2023, en la ciudad Bogota
Colombia. Es asi que el modelo de negocio se dedica a la comercializacién de productos
cosméticos para el cuidado de la piel de origen asiatico, siendo una de sus ventajas
competitivas: ofrecer productos libres de crueldad animal, brindar asesorias personalizadas
con el objetivo de fidelizar a sus consumidoras y ofrecerle productos especificos a su tipo de
piel.
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En este trabajo de investigacion se utilizd una metodologia mixta. Como método
cuantitativo se empled una encuesta tipo sondeo a 120 mujeres de la ciudad de Bogota de 18
a 57 afos. Por otra parte, concerniente al método cualitativo se utilizé como instrumento una
entrevista estructurada a 20 mujeres de 18 a 35 afios y la cual const6 de 15 preguntas abiertas
y 4 cerradas. En cuanto los hallazgos encontrados en las encuestas realizadas se destacan
que el 91,7 % usan productos para el cuidado, el tipo de piel mas comun es la mixta con que
representa un 68,3%. Asimismo, en el ambito de conocimiento sobre productos cosméticos
de origen asiatico el 75% de las mujeres encuestadas mencionas no tener conocimiento o
informacion relevante sobre estos productos (Hernandez Galindo & Suzuki Salguero, 2023).

Los resultados de las entrevistas arrojan que el 40% de las mujeres tiene
desconocimiento de los productos de cuidado para la piel asiaticos, por otra parte, EI 60% de
las mujeres que fueron entrevistadas mencionan que siguen el contenido de valor de su marca
cosmética en alguna de las distintas redes sociales. Asimismo, también mencionan que lo que
las motiva comprar un producto cosmético es que estos no impacten negativamente en el
medio ambiente, que no sean testeaos en animales y que como servicio extra la empresa
brinde asesoria personalizada. De acuerdo a los resultados obtenidos esta empresa menciona
que su linea de productos si es viable basdndose en el estudio de mercado y el analisis
financiero (Hernandez Galindo & Suzuki Salguero, 2023).

1.8.2. Marco Tedrico

La propuesta de este plan de negocios como objetivo determinar la viabilidad de un
plan de negocios para la fabricacion y comercializacion de un balsamo limpiador
desmagquillante orgénico. Siendo este producto una opcién natural y sostenible que elimina
de maquillaje de forma suave ayudando a desintoxicar los poros del exceso de grasa, dejando
la piel profundamente limpia e hidratada.

Entre los beneficios que tiene el balsamo es que no reseca la piel, no deja residuos de
aceite y no deja la piel con la sensacion poca elasticidad. Para usarlo simplemente se aplica
una cantidad considerable en los parpados, la frente, los pomulos, se masajea y luego se
procede a lavar y enjuagar el rostro con agua al clima para asi retirar la suciedad y maquillaje,
para luego secar. En el analisis de esta investigacion se ha abordado una sirie de teorias
relevantes de diferentes autores que han hecho grandes aportes dentro del ambito empresarial

e industrial.

14



Teoria de la Innovacion

Segun el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de Colombia (2022),
innovar es:

Una innovacion es la introduccion al uso de un producto (bien o servicio) o de un

proceso, nuevo o significativamente mejorado, o la introduccion de un método de

comercializacién o de organizacion nuevo aplicado a las practicas de negocio, a la

organizacion del trabajo o a las relaciones

Sin embargo, la innovacion es un concepto que responde a varias definiciones o
diferentes formas de identificar las necesidades que una sociedad desea satisfacer. Todas las
empresas estan llamadas a innovar y de este modo causar un impacto positivo en la sociedad.

Es por ello, que desde la mirada de los autores Fernandez de Lucio y Castro (2020)
sostienen que la innovacion es ese proceso de aportar nuevas ideas, productos y servicios que
generen un impacto significativo transformando las realidades sociales en oportunidades
tangibles que mejores la eficiencia y eficacia de esos bienes y servicios. En este mismo
contexto, los autores recalcan que la Innovacion esta impulsada por diferentes factores que
van desde la curiosidad, la creatividad, la ideacion, la experimentacion y con ello las ganas
de cambiar y mejorar. Por lo que la Innovacion se da en diferentes &mbitos como: la ciencia,
la tecnologia, los sectores sociales, y gubernamentales generado progreso social y
crecimiento econdémico (Fernandez de Lucio & Castro Martinez, 2020).

Tipos de Innovacion

La innovacién de productos se basa en la introduccion de nuevos productos en el
mercado que transforman las tendencias en un nicho en concreto. Este tipo de innovacién
puede producirse durante todo el ciclo de vida de un producto o servicio. La innovacion de
procesos se da cuando se ha modificado un proceso por completo o cuando se introduce un
cambio significativo en uno que ya existe. Este tipo de innovacion se da en el mercado de los
softwares donde constantemente se actualizan y permiten realizar las mismas tareas en
mucho menos tiempo. Por otra parte, la innovacion social hace referencia a nuevas formas
de gestionar y administrar a una serie de ideas, instrumentos, herramientas que conducen a
mejorar y resuelve problemas de manera eficaz situaciones sociales. Por lo que esas

soluciones deben ser replicables y mantenerse a largo plazo.
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La innovacion de marketing se basa en conseguir una mejora significativa en el
posicionamiento, comercializacion, distribucion de procesos de ventas de un producto o
servicio, por medio de estrategias. En este mismo contexto, la innovacion radical se basa en
crear o disefiar una propuesta de valor completamente nueva lo que implica una ruptura con
métodos ya establecidos.

La innovacion disruptiva se basa en la aplicacion de nuevas ideas provocando un
cambio de forma brusca en el mercado modificando la manera en que la empresa opera y
cambiando los habitos de consumo que generaran un impacto en la nueva forma de producir
bienes y servicios. La innovacion incremental se produce cuando ampliamos la propuesta de
valor de un producto que ya existe, pero este introduce mejoras significativas, es decir se

genera un valor adicional o agregado (Seclen Luna & Barrutia Giienaga, 2019).

Estrategia de diferenciacion

Se la conoce como estrategia genérica de diferenciacion, es asi que hace muchos afios
Michael Porter propuso estrategias genéricas que podrian utilizar para tener un éxito
sostenible en el tiempo. Entre estas estrategias mencionadas se encentran; las estrategias de
diferenciacion, estrategias de liderazgo en costos, estrategias con nicho con diferenciacion y
estrategias de nicho con liderazgo en costos.

Michael Porter (1985) indico que la diferenciacion es una estrategia surge desde la
creacion de un producto o servicio Unico en el mercado, el cual dificil de imitar para la
competencia. La diferenciacion es un factor que es identificado y valorado por los clientes,
ya que ellos mismos perciben y le dan valor a ese producto. Por eso son los clientes quienes
los que posesionan o sacan de circulacion un producto o servicio. Los clientes siempre se van
fijar en un producto méas alla del precio sino en cémo el negocio le permita crear ese
sentimiento de exclusividad y fidelizacion (Chirinos Cuadros, 2018).

Es asi que los autores Munuera y Rodriguez Escudero (2020) reafirmaron esta teoria
mencionando que la estrategia de diferenciacion es utilizada por aquellas industrias que se
caracterizan por continuas innovaciones de productos. Es por ello que las empresas buscan
valor por medio de actividades econdmicas, la generacion de conocimiento para poder
desarrollar productos innovadores y disruptivos. Es asi que las estrategias de diferenciacion

tienen como caracteristica es un producto o servicio destaque por encima de otros, aunque
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sus atributos sean similares. Esto una empresa lo puede lograr creando caracteristicas inéditas
de uso y funciones que provocaran competir en el mercado y mantenerse en el tiempo.

Asimismo, la estrategia de diferenciacion acelera la innovacion, el liderazgo en costo
conduciendo a la eficiencia. El objetivo de la diferenciacion es desarrollar productos que
tengan atributos Unicos que atraigan a los clientes y lograr que estos clientes perciban la
propuesta como superior frente a los competidores que se encuentran en el mercado (Aleman,
2020).

Teoria de Emprendimiento

Richard Cantillon fue un economista francés del siglo XVI1I que introdujo el término
entrepreneur en 1755, que significa “agente que compra los medios de produccion a ciertos
precios y los combina en forma ordenada para obtener de alli un nuevo producto” (p.5) . Tuvo
un gran aporte en el concepto de ser emprendedor y el rol que juega el emprendimiento en la
economia, ya que este campo se ha estudiado desde varias perspectivas que van desde la
historicas, econdmica, socioldgica, psicoldgica, antropoldgica, politicas, administrativas o
empresariales , etc. (Fouad , 2023, pag. Pag.100).

El emprendimiento tiene sus origenes desde la evolucion de la humanidad, ya que el
hombre siempre ha luchado por superarse y por encontrar mejores formas de hacer las cosas
mejorando la calidad de vida de cada persona. Es por ello que el emprendimiento es innato
en la humanidad ya que es ha estado presente en la supervivencia del hombre.

Asimismo, un emprendedor es una persona que es capaz de innovar o crear bienes 'y
servicios de forma creativa, metddica y responsablemente con el fin de generar ingresos
econdémicos, pero impacta mentd positivamente a la sociedad, esto también es Ilamado como

“accion emprendedora” (Santamaria Pieschacon , 2021).
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Tabla 1.

Corrientes de emprendimiento e investigacion.

Principales corrientes de emprendimiento Temas de investigacion

Rasgos y comportamiento psicoldgicos Las caracteristicas de los emprendedores y el

proceso emprendedor

Social y cultural Emprendedores de diferentes origenes sociales
o culturales
Economia Relacion entre el entorno econdmico y el

espiritu emprendedor
Gestion empresarial Habilidad, gestion y crecimiento de los
emprendedores

Alianzas estratégicas.

Carrefio (2022) manifest6 que una alianza puede ser cualquier cosa que nos permita
fortalecer areas donde una empresa es débil para poder competir mejor en un mercado. Por
lo que es un acuerdo que se da entre dos 0 mas empresas que se unen con el fin de alcanzar
ventajas competitivas que no alcanzarian por si mismas a corto plazo. También mencioné
que el propésito basico de las alianzas estratégicas es incrementar las ventas sin hacer nuevas
inversiones o incurrir en costos indirectos utilizando el sistema de distribucion de una
compafiia o ingresando a otros mercados (Carrefio Mendoza , 2022).

Ademas de tener un mejor acceso a los recursos las alianzas estratégicas permiten
apoyo y mentoras de empresas con mayor poder antigiiedad y experiencia en el mercado.
Existen diversos tipos de alianzas que pueden ampliar las oportunidades de innovar, agregar
valor y tecnologia a los procesos de una empresa para asi superar a sus competidores
(Stengel, 2019).

Los motivos para establecer alianzas estratégicas son los siguientes;

e Ampliary posicionarse en el mercado
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e Complementar la oferta de los servicios
e Reducir costos

e Deseo de especializarse en aumentar la competitividad

Estrategias de negociacion

Las estrategias de negociacion consisten en ese intercambio de informacion y
compromisos en donde dos 0 mas partes pueden tener algunos intereses comunes y otros
divergentes que les permita llegar a un acuerdo ante un conflicto en el entorno empresarial.
Es asi que la estrategia de negociacion es una herramienta clave para logar alcanzar metas y
conseguir nuevos clientes que permitiran mejorar las condiciones de los proveedores
estableciendo sinergia con otras empresas (Negociacion comercial, pag. Pag.13).

Método de negociaciéon de Harvard

El proceso de negociacion se puede abordar desde distintos enfoques. Siendo uno de
los mas utilizados el método Harvard, que desde su publicacion en los afios ochenta ha
logrado ayudar a miles de empresas en todo el mundo permitiéndoles crear valor en el ambito
de la negociacién. La propuesta de Harvard busca estrategias de negociacion que ayuden a
las partes que estan implicadas a que obtengan soluciones que satisfagan a las dos partes,
logrando una escucha mutua, trato justo y exploracion en conjunto de diferentes opciones
que permitan aumentar el valor una vez obtenido de la negociacion.

De esta manera, este método busca disminuir en lo posible estrategias negociadoras
agresivas gque generen acuerdos que no son necesarias y que hagan sentir a una de las partes
perdedora. Es asi que este método desde un inicio proponia una ruptura con la negociacion
tradicional que se venia utilizando en afios ochenta, el cual tenia por objetivo confrontar e
implementar estrategias donde supuestamente las dos partes llegaban a un acuerdo, pero al
final una salia victoriosa y la otra perdedora (Parra Sepulveda, 2018, p. Pag.258). Para
alcanzar este tipo de negociacion, el método platea cuatro principios béasicos, también
denominados pilares del método Harvard, los cuales se detallaran continuacion:

Separar a las personas de los problemas a resolver

Para que una negociaciéon sea conciliadora, posible y mejore las relaciones es
fundamental que se separe las relaciones personales de los problemas que son ajenos a ellos.
Esto va a permitir que se centren en el problema real independientemente de los aspectos del

ambito personal.
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Centrarse en los intereses, no en las posturas

Para que se logre un acuerdo justo, las partes involucradas deben evitar expresar sus
propias posturas u opiniones centrandose en los intereses. Las posturas o demandas suelen
ser distintas y son el centro de la negociacién, mientras que a los intereses les importan los
deseos de las partes para asi lograr ir por la misma direccion y poder negociar.

Idear opciones para beneficio mutuo

En este principio no se trata de buscar la solucion correcta sino de plantear propuestas
en conjunto que resulten factibles y que conduzcan a un ganar-ganar. En esta fase del método
Harbad, las partes se reinen en la mesa de negociacion para detallar una lluvia de ideas con
las que van a generar distintos puntos de vista y posibilidades que convengan a las dos partes.
Es decir que se trata de trabajar en equipo para detectar los intereses compartidos y conseguir
beneficios mutuos.

Acordar criterios objetivos

Este principio se enfoca en argumentar y negociar una solucién basada en criterios
objetivos, justos e independientes del proposito que tenga cualquiera de las partes. Estos
criterios deben ser razonables, consensuados y aceptados por todos los socios basandose en

normativas legales, hallazgos cientificos, estudios de mercado o criterios éticos, entre otras.

1.8.3. Marco Conceptual

Béalsamo limpiador desmaquillante: Es un producto de limpieza facial de textura
solidad que se derrite al contacto de la piel permitiendo disolver hasta el maquillaje mas
resistente y aprueba de agua. Este tipo de desmaquillantes tambien elimina la grasa,
impurezas y la resequedad gracias a sus aceites y emolientes que buscan limpiar la piel del
rostro. (Ponce R. , 2021)

Menta: La menta es una planta muy rica en minerales, vitaminas C y E y
antioxidantes, sobre todo en las hojas de la menta. En la piel, esta planta tiene un efecto
refrescante, calmante y aromatico; ademas, proporciona una accion purificante. Asimismo,
la menta. pigmentarse, la menta de facil absorcion con propiedades antioxidantes. (Perez,
2020).

Granadilla: Es una fruta que su cascara al ser gruesa posee semillas comestibles que

la hacen dulce y jugosa. Esta fruta se caracteriza por poseer innumerables nutrientes entre los
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que tiene se encuentra la fibra, potasio, hierro, vitamina B1, B2, B3, C siendo uno de sus
principales beneficios reducir el estres, insomnio, reducir problemas de estrefiimiento.

Asimismo, ayuda a reducir y prevenir los problemas de acné provocados por los
desequilibrios hormonales-También ayuda a regenerar las células de las capas de la piel y
evita el dafio de la radiacion solar previniendo que la piel sufra de despigmentacion o
aparicion de manchas (Guayusa antioxidante, p. Pag.7).

Guayusa Amazédnica: Es una planta que crece en la Amazonia ecuatoriana cultivada
por los kchwa. Segun varios estudios cientificos que se han realizado mediante métodos
analiticos de DPPH y ORAC, han demostrado como esta planta amazoénica tiene la capacidad
para absorber radicales libres logrando combatir el deterioro de los tejidos y érganos que se
ha producido debido a la contaminacion, el estrés o el cancer. Por eso en las comunidades
indigenas de la amazonia siempre la han consumido para mantener la salud (Montes ,
Guayusa en infusion(Amazonas), 2020).

Las propiedades de la Guayusa en la piel es que ayuda a prevenir el envejecimiento
gracias a la potencia antioxidante, humectante, Suavizante, ademas, cuenta con vitaminas A,
B y E mejorando la textura de la piel, ademas brinda una proteccién ideal de la piel ante
factores externos (Giméez, 2029).

Agricultura ecoldgica, organica o biologica: Se basa en basicamente en el uso
Optimo de recursos naturales sin utilizar productos quimicos, genéticamente modificados o
de sintesis para abono o combatir las plagas. Lo que distingue a este sistema de produccion
es gue prohibe todos los insumos sintéticos y es obligatoria la rotacion de cultivos para
fortalecer el suelo contribuyendo asi a proteger el medio ambiente (Font Rovira, 2021).

Negocio Verde: Las practicas comerciales que incluyen el uso de productos
organicos y naturales radican en un sistema de sostenibilidad ambiental. Los negocios verdes
0 negocios ecoldgicos se relacionan con la economia verde, siendo uno de los mas
importantes en la actualidad ya que al ser un modelo de planificacién ambiental, conlleva a
la proteccion de los recursos naturales, mediante el manejo adecuado en las etapas de
actividades de produccion, minimizando los impactos y efectos negativos

Produccion Sostenible: El enfoque (Ministerio de Ambiente y Desarrollo) de la
produccion sostenible plantea reducir al minimo los dafios ambientales negativos en los

sistemas de produccion, partiendo de la realizacion de un optimo andlisis de ciclo de vida de
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los productos y servicios y del mismo modo, promoviendo la calidad de vida de todos.
(Ministerio de Produccion, pag. 6)

Cosmética Natural: Es aquella que esta formulada con elementos integramente
naturales son realizar testeos en animales. Siendo la base de la cosmética natural que sus
productos estan elaborados con materia prima natural procedente de plantas y mineral.
Asimismo, en la cosmética natural hay la presencia de componentes de origen animal como
por ejemplo la cera de abeja. Ademas, como su nombre lo indica la formulacién de la
cosmeética natural es libre de ingredientes artificiales, toxicos, quimicos, perfumes afiadidos

y conservantes de origen industrial.
1.8.4. Marco Legal

Aspecto Societario de la Empresa

La empresa desarrollard sus actividades comerciales en el canton Guayaquil de la
provincia del Guayas con dos accionistas y de acuerdo con el Art. 1 de la Ley de Compaifiias
del Ecuador. Por lo que se debe establecer un: “contrato de compaiiia por el cual dos o mas
personas unen sus capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y
participar de sus utilidades” (Compaiiias, 2020, p. Pag. 1).

Generalidades (Tipo de Empresa)

La empresa adoptara como razén social el nombre de Cosmenat S.A, siendo su
actividad operativa la elaboracion y comercializacion de un balsamo limpiador
desmagquillante organico a base de menta, granadilla y aceite de hojas de guayusa amazonica.

Asimismo, Cosmenat S.A. es identificada como una sociedad anénima, 0, COmo sus
siglas lo establecen, SA. Contemplando justamente, la divisién de acciones entre los
societarios que esta representa. Teniendo presente que, pueden existir varios involucrados
beneficiarios.

Segun lo contemplado en el articulo 143 provisto por la Super Intendencia de
compaiia “La compaiiia andénima 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” (Compafias, 2020, p. Pag.35).
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1.8.4.3. Fundacion de la Empresa
Cosmenat S.A, se funda con la intencion ser una empresa viable con un producto
efectivo y seguro para salud y bienestar de las mujeres guayaquilefias. Comenzando su
actividad siendo parte del registro mercantil con el propésito de publicar la empresa conforme
a lo estipulado por la Superintendencia de Compafiias con la intencién de formalizar las

actividades de la empresa de forma legal y transparente.

1.8.4.4. Capital Social, Acciones y Participaciones

Cosmenat S.A. suscribira un capital de $800, el cual se entregara en acciones a repartir
en partes iguales, dicho capital seré dividido en 800 acciones a un valor de $1 cada una; las
participaciones se entregaran a los dos accionistas iniciales en una proporcién del 60% y 40%

otorgandoles facilidades de compra y ventas.

Permisos
Se registrara la marca y logo en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual
(IEPI) para uso exclusivo de la empresa. Adicional, la empresa debera contar con ciertos
permisos para poder realizar sus operaciones tales como: patente municipal, permiso de
funcionamiento e historial laboral del IESS.

1.9. Formulacion de las preguntas de la investigacion de las cuales se estableceran los objetivos.

¢Como realizar un estudio de mercado para determinar la elaboracion y
comercializacion de un balsamo limpiador desmaquillante orgéanico en la ciudad de
Guayaquil?

¢Cudles seréan las estrategias de marketing y el posicionamiento apropiado para
implementar en la idea de negocios?

¢Cual seria la estructura organizacional 6ptima para la nueva empresa?

¢La propuesta de negocios es viable?
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CAPITULO 2

2. DESCRICION DEL NEGOCIO
2.1. Andlisis de la Oportunidad
2.1.1. Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de negocio

El Instituto de Innovacion de ESIC (2022) revela que los cosméticos naturales se han
convertido en un sector de mayor crecimiento dentro la industria cosmética y se espera que
en el 2027 alcance los 54.500 millones de ddlares a nivel mundial. Con ello, es relevante
mencionar como ha aumentado la conciencia por consumo de productos cosméticos naturales
y organicos que sin duda alguna han contribuido a que la industria de nuevos productos
crezca, llegando a cubrir necesidades que hace muchos afios no eran posibles.

El Instituto de Innovacion de ESIC (2022) revela que, el 70% de los consumidores en
Estados Unidos de entre 18 y 29 afios prefiere utilizar productos cosméticos notariales y
organicos. Tras este analisis podemos decir que existe una oportunidad de negocios clara que
vale la pena explotarla y aprovechar. Asimismo, las el 53% de las compras cosmeéticas estan
influenciadas por el entorno social y ecoldgico de la empresa. Es asi que la tendencia
sostenible sigue creciendo y serd mas importante porque le agrega valor al producto yo
natural u organico.

Un reciente estudio realizado por el portal estadistico Statista (2024) revel6 que en
Ecuador los ingresos generados en la industria cosmética ascienden a 170 millones de
ddlares. Sin embrago, en Estados Unidos esta misma fuente indica que la industria cosmética
en ese pais genera ingresos mayores a los 19.974 millones de dolares (Statista, 2024, p.
Pag.12).La propuesta de este plan de negocios para la fabricacion y comercializacion de un
balsamo limpiador desmaquillante organico que tendrdn como beneficios eliminar el
maquillaje, limpiar de forma profunda, hidratar y suavizar la piel. Como plus o valor
agregado es que el balsamo tendra como presentacidn un envase seguro que cumpla con todas
las regulaciones mas estrictas que aporte a la economia circular, es decir que se pueda reciclar
y reutilizar o recargar el producto.

Esta iniciativa plantea contribuir con un impacto bajo en el medio ambiente que
permita el menor impacto del producto en el aire, agua o suelo. Por eso, nos estamos
enfocando a mas de elaborar un balsamo desmaquillante con ingredientes naturales y

organicos nuestros envases sean 100% reutilizables reciclables. Con nuestro producto se
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pretende promover innovacion partiendo desde la premisa de que el balsamo desmaquillate

debe ser un producto deseable, util y responsable con el medio ambiente por lo que el envase

juega un rol importante a la hora de competir en el mercado con otras marcas reconocidas

que tiene este factor como debilidad.

Uno de los objetivos de este producto es ofrecerles a las mujeres la facilidad de

recargar el envase con el balsamo desmaquillante para asi desperdiciar el desperdicio y la

contaminacion plastica. Después de la pandemia del COVID-19 ha aumentado la tendencia

de en ser mas conscientes del cuidado del medio ambiente, buscando asi los consumidos

productos cada vez mas limpios, seguros en envases sostenible.

Figura 1.

El Lean Canvas

PROBLEMAS

Essez de un producto
organico
Acumulacion de
maquillaje e impurezas
en la piel.
Sesacion grasa en la
piel

ALTERNATIVAS
EXISTENTES
Crear cosmeticos con
ingredientes naturales
personalizados

SOLUCIONES

Un producto
desmaquillante que
elimine el maquillaje,
limpie y nutra la piel.

METRICAS
CLAVE

Medir el trafico de las
personas que entran a la
pagina web.
Numero de interacciones en
redes sociales.
Numero de clientes
Vlor de ventas promedio

ESTRUCTURA DE COSTES

Costos de produccion
Costos de Marketing
Costos de materia prima y envases
Pago a aproveedores

Pagos de salarios

PROPUESTA DE
VALOR UNICA

Ingredientes organicos ,
libre de quimicos, toxicos,
sin crueldad animal y con

un disefo de envase
reciclable e innovador

CONCEPTO DE
ALTO NIVEL
Colaboracion con

personas influyentes

de la industria de la
cosmética
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VENTAJA
COMPETITIVA
Es un producto sostenible
de ingredientes naturales

de la amazonia y no realiza
pruebas en animales.

CANALES

Sitio Web
Redes Sociales)

Tiendas de autoservicio

SEGMENTOS DE
CLIENTES

Mujeres de 20 a 60
anos de la ciudad de
Guyaquil

CLIENTES

Que buscan un producto
cosmeético natural y que
sea respetuoso con el
medio ambiente y la piel

FLUJOS DE INGRESOS

Sitio Web

Venta en paginas de E- Commerce
Venta en tiendas de autoservicio



2.2. Mision, Vision y Valores de la Empresa
Vision
Ser la mejor opcion en el mercado de balsamos limpiadores desmaquillantes con
ingredientes naturales, contribuyendo en la salud y belleza de las consumidoras y en el
cuidado del medio ambiente.
Mision
Queremos convertirnos en empre4sa lider en la industria de cosméticos natural y
organica ofreciendo una variedad de productos de alta calidad, innovadores, sostenibles y
eficaces, que aporten beneficios positivos a los clientes y al medioambiente.
Valores de la Empresa
e Calidad de los productos: Brindar seguridad en los productos, los cuales sean libre de
petroquimicos, siliconas, emulsionantes, alcoholes, colorantes, etc.
e Orientacion al cliente: Escuchar siempre al cliente ya sea sus opiniones, necesidades,
recomendaciones, criticas para una mejora continua y llegar a la excelencia.
e Innovacion: Promover nuevas ideas que contribuyan en el desarrollo de nuevos productos
cosmeéticos que satisfagan las necesidades de todas las mujeres.
e Sostenibilidad: Creemos en la importancia de cuidar el medio ambiente y por eso Kkara
Ilari se compromete para trabajar arduamente y ofrecer belleza, salud y bienestar.
2.3. Obijetivos de la Empresa
2.3.1. Objetivo General
Liderar el segmento de mercado de los balsamos desmaquillantes elaborados de
ingredientes naturales y con un bajo impacto ambiental en la ciudad de Guayaquil y
Samborondon.
2.3.2. Objetivos Especificos
e Aumentar la participacion de mercado en 1% durante los dos primeros afios de
operatividad.
e Lograr un playback antes de tercer afio de operatividad.
e Disefar estrategias de marketing que logren un posicionamiento en el mercado de

manera eficiente
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CAPITULO 3

3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

3.1.  PEST
El analisis PEST es una herramienta que utilizan las empresas para entender como su

alrededor puede afectar a su negocio. Es por eso que las siglas PEST significan Politico,
Econdmico, Social y Tecnoldgico. Al observar estos factores las empresas pueden estar mas
preparadas para tomar decisiones importantes y desarrollar estrategias para combatir los
cambios que se producen en su entorno (Pérez-Tabernero , 2019, p. Pag.5).

Entorno Politico

La Asamblea Nacional mediante el Registro Oficial No. 151 del 28 de febrero del
2020 acogio la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, la cual tiene como objetivo
principal implementar un marco regulatorio que impulse y desarrolle el emprendimiento, la
innovacién y el crecimiento tecnoldgico, fomentando asi la cultura de emprendimiento y
generacion de empleo. Esta nueva ley permite que surjan nuevas modalidades societarias y
de financiamiento que permitan afianzar y desarrollar el espiritu emprendedor de los
ecuatorianos.

El ambito de esta ley se circunscribe a todas las actividades de caracter publico o
privado, vinculadas con el desarrollo del emprendimiento y la innovacién, en el marco de las
diversas formas de economia publica, privada, mixta, popular y solidaria, cooperativista,
asociativa, comunitaria y artesanal (Nacional, 2020).

En el 2020 se da paso a la constitucion de la SAS por la Superintendencia de
Compaifiias; la sociedad por acciones simplificadas (SAS) es un tipo de sociedad que se
constituye por una o varias personas naturales o juridicas, mediante la division del capital y
su ventaja es que es un tramite simplificado sin costo. Tiene como proposito crear una
empresa de forma agil y eficiente, lo que permite dinamizar e impulsar la economia,
ayudando a que los nuevos emprendimientos se formalicen y sean sujeto de crédito y con
ello puedan ampliar sus procesos productivos.

En el 2023, Ecuador quedo6 con la herencia que deja la presidencia de Guillermo
Lasso, cual fue una realidad compleja la que afronté el pais. En este periodo se agudizo la

inseguridad, desabastecimiento e inoperancia del sistema de salud publica, etc. Sin embargo,
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los ciudadanos tenian la expectativa de la salida del gobierno, exigiendo un cambio en la
administracion del pais.

Al punto que se realizaron elecciones anticipadas después de que Guillermo Lasso
disolviera la Asamblea Nacional con la famosa “muerte cruzada” que pusieron como
triunfador al empresario Daniel Noboa el 23 de noviembre del 2023. Con ello se elevo el
optimismo y la esperanza de los ciudadanos de un mejor pais.

También el actual presidente electo Daniel Noboa propone que se reduzcan de tasas
de interés para micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) y la creacion de programas
de garantia de crédito. Esto como una estrategia para dinamizar la economia, planteando
incentivos tributarios para el sector productivo, con la promesa de impulsar la sostenibilidad,
exoneraciones de impuesto para las empresas que se comiencen a crear durante los primeros
afos de actividad comercial (Primicias, 2023).

El presidente Daniel Noboa, propuso su plan de gobierno que esta enfocado en la
lucha contra la inseguridad y crecimiento econdémico. Asimismo, dentro de este plan se
desglosa el cuarto proyecto de ley de caracter urgente para ayudar al ahorro y la monetizacion
de los ingresos econdmicos que le presento a la Legislatura en menos de dos meses de
gobierno (El Universo, 2024).

Entorno Econémico

La economia ecuatoriana registro de acuerdo a las cifras del Banco Central (2022) un
crecimiento econoémico del 3,2%, asi lo refleja la grafico2, se observa que este crecimiento
para el Ecuador es insuficiente porque es un pais que al tener varias fuentes de ingresos como
son las exportaciones y el petréleo deberia verse un crecimiento que genere cambios
significativos y se pudiera de cierto modo invertir en las areas mas vulnerables como es la

Salud y la Educacion.
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Figura 2.

Tasa de interanual del PIB.
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Asimismo, el Banco Central (2023) mostré que el PIB (Producto Interno Bruto),
crecio en 2,4%, asi lo desee el grafico 3 donde se observa un valor bajo de crecimiento de
6,2% alcanzado en 2022. Es asi que este crecimiento fue maximizado por la eficiencia
ejecutada en el gasto de gobierno, que logré incrementarse en 3,7%.

Por otro lado, las exportaciones crecieron en un 2,3%; el consumo de los hogares en
1,4%; vy, la Formacién Bruta de Capital Fijo (FBKF) en 0,5% esto a causa un desempefio
positivo del VAB y de sus industrias asociadas como son: fabricacién de maquinaria y equipo
eléctrico, informatica, electronica, y Optica; asi como también fabricacion de vehiculos y

equipo de transporte; y, fabricacion de muebles.

Figura 3.
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En términos trimestrales, en el 2023 el PIB presentd un decrecimiento del 2,4%, a
causa de la disminucién del Consumo de los Hogares en -1,8%, de la FBKF en -3,7%, del
Gasto de Gobierno en -0,3%, asi como las Exportaciones en -7,4%; mientras que, las
Importaciones registraron un aumento de 3,9%. Es asi que el Banco Central del Ecuador ha
estimado que para el 2024 habra un crecimiento de 1,04% (Ecuador, 2024, p. Pag.32).De
acuerdo a Statista (2023) en el Ecuador se reflejo una inflacion que presentd un
comportamiento con tendencia a la baja, desde el 2022 con una tasa de 3.47%, en el 2023
con una tasa de 2.47% y con una proyeccion del 1.54% para el 2028 (Ver grafico4).

Figura 4.

Evolucién anual de la tasa de inflacion en Ecuador.
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En lo que respecta a la dinamica de la tasa del desempleo en el pais se muestra una
tendencia a la baja. En la grafico5 se puede concluir que a partir del cuarto trimestre del afio
2020 el primer trimestre del afio 2021 (Banco Central del Ecuador, 2023). la tasa de
desempleo ha disminuido del 5,6 al 3,8. Por lo que la tasa disminucion de la tasa de

desempleo es favorable para los negocios y la economia en general.
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Figura b.

Tasa de desempleo
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Entorno Social

Dentro de Ecuador existen varios niveles socioeconémicos, los cuales representan la
posicion o estrato econdémico y adquisitivo con las que cuentan las personas miembros de
una familia. La propuesta busca enfocarse en los estratos A, B, y C+, los cuales estan
englobados en personas que tienen una posicion econdémica estable y un mayor poder de
consumo ante otros estratos.

Un estudio realizado por el INEC (2022) revel6 que aproximadamente 9744 hogares
de la zona urbana de ciudades como Guayaquil, Cuenca, Machala, Quito y Ambato se dividen
en cinco estratos socioeconémicos, siendo estos los niveles A, B, C+, C-y D. Para determinar
cada uno de los estratos o niveles socioecondémicos se toma como referencia la grafico 6.
Esta muestra la pirdmide en donde se clasifican las particularidades como: vivienda,
educacion, tecnologia, bienes, economia y habitos de consumo. En el nivel A se evidencia
una alta posicion de bienes a nivel tecnoldgico poseen articulos y equipos del hogar teniendo
una mayor exigencia en sus habitos de consumo (INEC, 2022).

El nivel B tiene caracteristicas similares al de la categoria A. Sin embargo, cuenta con
menos adquisicion de bienes y sus habitos de consumo son diferentes, ademas los jefes de
hogar cuentan con educacion superior y no se desempefian en trabajos legislativos o directivo
de empresas publicas o privadas.

Por otro lado, el nivel C+ cuenta con hogares con menos acceso a la tecnologia y con

bienes basicos de la vivienda, los jefes de hogar completaron la primaria, secundaria y se
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desempefian como comerciantes, trabajadores de servicios y operadores o instalaciones de
maquinas. El nivel C- se caracteriza por aspectos como que el jefe del hogar cuenta con
instruccion primaria completa. Ademas, presentan viviendas sencillas y con menor acceso a
la tecnologia lo que hace que solo el 11% de ellos cuente con unos computadores de
escritorio.

En el quinto lugar se encuentra el nivel D, donde sus integrantes cuentan con
instruccién primaria completa, también por bienes y recursos tecnoldgicos limitados y el jefe
del hogar desempefia trabajos como comerciantes o trabajadores no calificados (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2022).

Figura 6.

Piramide del Nivel Socioecondmico del Ecuador.

Entorno Tecnoldgico

Actualmente la tecnologia estd al alcance de democratizacion. Segun el censo
realizado por del Instituto Nacional de Estadisticas Censos INEC (2020) evidencio que en el
2020 el 53,2% de los hogares ecuatorianos tenian acceso al internet a nivel nacional, mientras
que las cifras registran que el 51% de los ecuatorianos posee un teléfono inteligente y el
58,8% mantiene su teléfono activado, lo que significa que la comunicacion es una necesidad
para la mayoria de las personas (ecuadorencifras, 2022). ) (Ver gréfico 7)
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Figura 7.

Personas que tienen teléfono inteligente.

Por otro lado, la tecnologia se ha vuelto indispensable en cualquier tipo de
emprendimiento ya que la herramienta mas importante hoy es el internet. De acuerdo a lo
que reflejo del grafico 8 el 61,7% tiene acceso al internet en el Ecuador, esto les permite a
las personas tener muchas oportunidades, puesto que ya no es necesario conectarse por medio
de un computador sino por diferentes dispositivos que les permiten a las personas crear redes
de contactos. Los emprendedores tienen una ventaja frente a la tecnologia y el internet ya
que les permite tener acceso a recursos innovadores para crear y desarrollar sus negocios.

Los recursos tecnologicos permiten a los emprendedores captar clientes, crear
plataformas digitales, crear estrategias de marketing y mucho mas. Asimismo, la tecnologia
ayuda a potenciar los emprendimientos ya que el teléfono celular se convertido en su oficina
donde gestiona todos los procesos de sus negocios siendo suficientes para que funcionen

como canales de venta, promocion y publicidad sin la necesidad de tener una tienda fisica.
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Figura 8.

Personas con acceso a internet.
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3.2 Estadisticas de Ventas, Importaciones, y Crecimiento en la Industria

La industria cosmetica en el Ecuador ha adquirido posicionamiento que le ha
permitido ampliar sus fronteras y su mercado local. Segun cifras oficiales reveladas por la
Asociacion Ecuatoriana de Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes (2019) las
ventas de belleza en Ecuador suman $1.000 millones de délares, con un crecimiento estimado
entre el 3% y el 5% anual.

Asimismo, un informe de la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética
menciona que el sector de la belleza en el Ecuador ha logrado un aumento en el mercado de
1,085 millones de dolares en el 2021 y un gasto per capita de 64 délares. Por lo que con estas
cifras se prevé un crecimiento del sector cosmético en el pais de un 3.4% en el periodo del
2021-2026, esto permitira impulsar las categorias de productos de cuidados de la piel y
perfumes (Categotia de Productos, 2023).

Por otro lado, dentro de la industria de los cosméticos los balsamos desmaquillantes
concretamente se consideran al mercado ecuatoriano como productos emergentes. Es asi que
en el pais se elaboran productos de alta calidad, con ingredientes naturales, orientados a

cuidar la salud de la piel del rostro. A partir de materia prima procedente de zonas tropicales
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se elaboran los balsamos desmaquillantes uniéndose a las tendencias de las grandes marcas,
pero con el factor diferenciador de que cada uno aporta beneficios que se adaptan a cada tipo
de piel y preferencias de las mujeres.

Es asi que, en el ultimo afio 2023, el Ecuador logré un registro historico de
exportaciones no petroleras alcanzando los 21 mil millones de ddlares frente a las
exportaciones petroleras con 11 mil millones. Con el objetivo de aumentar la oferta
exportable la Federacion Ecuatoriana de Exportadores (FedEx por) llevaron a Madrid 10
empresas nacionales a la Feria Organic Food y Eco Living donde se exhibieron productos
como chocolates, cosméticos organicos, etc. (Expreso, 2023).

Para el analisis del mercado se ha considerado a los negocios que se localizan en la
ciudad de Guayaquil, mediante el CI1U del Servicio de Rentas Internas se logro identificar
los codigos a los que esta inmerso el balsamo desmaquillante organico. Por lo que todas estas
categorias serian los competidores directos e indirectos en el sector cosméticos cuyas

actividades estan contextualizadas en el mismo mercado de la propuesta de negocios.

Tabla 2.

Caodigos CIIU industria de Cosméticos en el Ecuador.

Codigos del ClHU Descripcion de Actividades
C2023.31.01 Fabricacion de perfumes y aguas de
Colonias
C2023.31.02 Fabricacion de Cosmeéticos
C2023.31.03 Fabricacion de productos cosméticos como:

maquillaje, cremas solares y bronceadores,

productos para manicura y pedicura
C2023.39.05 Fabricacion de otros productos

perfumeria y tocador: preparados para

perfumar o desodorizar el ambiente.

G4722.05.01 Venta al por menor de perfumes y articulos
cosméticos en establecimientos

especializados.
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Por lo tanto, el mercado de productos cosméticos, belleza e higiene personal son un
mercado competitivo, a pesar de la extension geografica de la ciudad y la demografia, puesto

que son relativamente pocos los negocios con actividades similares.

3.3. Anadlisis del ciclo de Vida de la Industria

Desde el punto de vida de los autores Munuera & Rodriguez Escudero, (2020)
mencionaron que el ciclo de vida del producto ayuda a los mercadologos a interpretar la
dindmica del producto y del mercado. Es un modelo tedrico que describe las diferentes
estrategias porque gestiona una empresa a medida que esta va evolucionando en el tiempo.
El ciclo de vida de un producto presenta las diferentes fases por las que pasa un producto
desde que es lanzado en el mercado hasta el momento de su declive o desaparicién mostrando
con ello la evolucion de sus ventas.

Estos mismos autores clasifican al ciclo de vida de un producto en cuatro fases, las
cuales son; etapa de introduccién en donde se origina el lanzamiento o introduccién de un
nuevo producto el cual al principio es nuevo o desconocido para los consumidores. En esta
fase las ventas de una empresa creen de manera lenta y puede que haya pérdidas a causa de
los altos costos en inversion de la promocion del producto o servicio (ver gréfico 9).

La segunda fase es la etapa de crecimiento en donde el producto ya es aceptado por
el publico y las ventas y los beneficios aumentan considerablemente saliendo de la zona de
perdida. En esta fase el marketing y la promocion se mantiene en aumento pasando a hacer
un marketing mas agresivo para atraer y retener al consumidor para que compre un producto
0 servicio. En el transcurso de esta etapa la empresa se encarga de perfeccionar las
caracteristicas o funcione del producto lo que le significa a la empresa estar en una continua
innovacion para retener a sus clientes y no verse superado por la competencia.

La tercera fase es la etapa de madurez en la que las ventas y los ingresos aumentan
un poco, debido al marketing y que el producto ya se volvid conocido para sus consumidores.
Asimismo, en esta etapa se observa que las ventas empiezan a decrecer con la entrada de
nuevos competidores al mercado esto provoca que las empresas se esmeren en desarrollar
una ventaja competitiva, con la cual logren la diferenciacion de producto en el mercado.

En la Gltima fase se encuentra la etapa de declive donde el mercado sufre una

saturacion y con ello surgen los productos sustitutos con el objetivo de satisfacer las mismas
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necesidades y eso trae como consecuencia que las ventas del procedo o servicio disminuyan
(Munuera & Rodriguez Escudero, 2020).

“Kkara Illari Balsamo Desmaquillante” se encuentra dentro de la fase inicial, ya que
es un producto nuevo con atributos novedosos. Por lo que todavia no ha sido introducido al
mercado local. Es importante mencionar que este producto fue tomado como oportunidad de
negocio por su materia prima y componentes innovadores dirigiéndose a las mujeres que
luchan por encontrar un producto desmaquillante con componentes organicos y naturales
aptos para su tipo de piel.

Desde el punto de vista de Kotler Armstrong (2018) mencionaron que, desde el
comienzo de una empresa, esta espera crear ese valor para el cliente y con ello lograr
relaciones redituables. Asimismo, la empresa decide a cuales clientes atenderd por medio de
la segmentacion y mercado meta. Sumado a esto también la empresa se compite en el
mercado por medio de la diferenciacion y posicionamiento, todo gracias a las estrategias de
marketing.

Es entonces como dicen los autores que la empresa es guiada por las estrategias de
marketing disefiando la mezcla ideal compuesta por factores como: producto, precio, plazay
promocion. Es asi que la empresa debe enfocarse en el cliente entendiendo sus necesidades
y deseos para ganarle clientes a su competencia.

Asimismo, la industria del cosmético y cuidado de piel esta en constante crecimiento
lo que permite posesionar el producto en el mercado. Es importante destacar que si viene s
cierto al principio las ventas no sean altas, esta marca trabajara arduamente en la promocion
de los productos por medio de estrategias de marketing efectivas que permitiran satisfacer
las necesidades de las consumidoras y seguir avanzando en las diferentes etapas de ciclo de

vida de un producto.
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Figura 9.

Ciclo de vida del producto.
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3.4. Andlisis de las Cinco Fuerzas Comparativas de Porter y Conclusiones

El anélisis de las Cinco Fuerzas Competitivas es un modelo estratégico credo por
Michael Porter, el cual tiene como objetivo de comprender el entorno que rodea a una
empresa por medio de cinco factores de competencia. Asimismo, permite entender
visualmente la estructura del sector en el cual una empresa rivaliza y obtiene un lugar en el
mercado volviéndose rentable y menos vulnerables ante la amenaza de nuevos competidores
(Murcia Cabra, 2023) (ver gréfico 10).

Figura 10.

Las cinco fuerzas de Porter.
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Poder de negociacion de los proveedores -ALTO (4/5)

En esta fuerza se analiza el poder que tienen los proveedores de la industria cosmético
en la influencia que tienen sobre en los diferentes aspectos de producto que ofrece una marca
0 empresa por lo que algunos de estos factores pueden ser:

Numero y tamafio de los proveedores: Si hay muchos proveedores de materia prima
para la fabricacion de productos cosméticos, van a tener menos poder para negociar y la
industria va a poder depender menos de ellos.

Especializacion de los proveedores: Si los proveedores tienen una especializacion en
producir la materia prima que es esencial para la elaboracion de productos cosméticos ya a
tener un mayor poder de negociacion y va a tener la oportunidad de ofrecer productos Unicos.
Los proveedores de productos cosméticos pueden ser fabricantes de ingredientes naturales,
también de envases, etiquetas, botellas.

Poder de negociacion de los Clientes — MEDIO (3/5)

NUmero de clientes: De acuerdo al TAM, SAM, SOM se determina el nimero de
clientes potenciales. Por lo que los consumidores de productos cometidos pueden tener
opciones limitadas de productos en el mercado. Sin embargo, la eleccion de un producto
cosmetico depende la calidad, los ingredientes, de la marca, etc.

Sensibilidad al precio: Los consumidores de productos cosméticos pueden llegar a
ser muy sensibles al precio. Si el precio de los productos de una marca es mas alto que | de
sus competidores, los clientes van a decidir comprar productos que cumplan con sus
necesidades a un precio mas bajo.

Costo de cambio del comprador: Las empresas cosméticas deben enfocarse en
construir una fuerte relacion con sus consumidoras de productos cosméticos, debido a que la
lealtad se vuelve crucial en el consumo permanente de un producto. Las empresas de
productos cosméticos se centran en construir una marca por medio de estrategias de
marketing para retener al cliente o consumidor y no haya ese cambio del comprador hacia la

competencia.
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Rivalidad entre competidores - MEDIA 3/5

Ciclo de vida de la industria: Cuando un nuevo producto cosmético ingresa al
mercado, la competencia aumenta debido a la fuerte presencia de marcas propuestas, de
ventas Unicas y la base de clientes leales que se han mantenido en el tiempo.

Diferenciacion de productos: Las marcas competidoras se centran en referenciarse
ya sea en imagen de su producto, con los ingredientes, con las causas ambientales ofreciendo
un valor unico clave que permita destacar entre los competidores emergentes. Cuanta mas
diferenciacion haya en los productos, mayor sera la rivalidad.

Concentracién y equilibrio dentro de la industria: Dentro de la industria de productos
cosméticos las empresas se centran en la diferenciacion de productos, precio, innovacion y
construccion de una marca.

Fidelidad de los consumidores. La fidelidad de los consumidores va a poder educir la
rivalidad entre las marcas. Si los consumidore estan satisfecho con una marca, la rivalidad
sera menor.

Amenaza de productos sustitutos -ALTA 4/5

Se refiere a la posibilidad de los consumidores cambien a productos que cumplan una
funcion similar a los productos cosméticos que ya existen, siento estos los factores que
amenazan:

Costo de cambio rentabilidad y agresividad del producto sustituto: En la industria
cosmeética la sustitucion de producto puede afectar la rentabilidad de la empresa ya que
existen dificultades para retener su cuota en el mercado debido a que las marcas luchan por
mantener su base de clientes leales y mantener ofertas Gnicas permitiéndoles ser menos
vulnerables.

La propension del comprador a sustituir. Las clientas pueden cambiar a productos
sustitutos si son asequibles, accesibles, de mejor calidad o caracteristica. Ante esto, las
compafias cosméticas reducen sus precios, mejoran sus productos o crean una ventaja
competitiva para mantenerse en el mercado.

Nivel percibido de diferenciacion del producto: La empresas y marcas cosméticas
consta mente invierten en investigacion, innovacion y desarrollo para crear nuevos productos

exclusivos y nicos que no puedan ser replicados o sustituidos, destacando la necesidad de
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diferenciarse disefiar estrategias centradas en los consumidores que mantengan la industria
cosmeética en constante cambio.

Amenaza de la entrada de nuevos competidores -BAJA 2/5

Efecto de la experiencia y el aprendizaje: En el mercado de la cosmética la entrada de
nuevos competidores es baja ya que no requiere una mayor especializaciéon La innovacion
continua es una amenaza para los competidores ya que las empresas se centran en construir
su marca en redes sociales establecimiento constantemente relaciones con sus clientes ha
permiten a las marcas mantenerse lideres en el mercado.

Acceso a la tecnologia: Los avances tecnoldgicos han permitido que los competidores
lleguen a los consumidores de forma directa por medio de las redes sociales y de los
influencers que con su creciente popularidad han creado oportunidades para que los nuevos
competidores generen un reconocimiento en su marca y lleguen a nuevas audiencias.

Marca y reputacion. Las empresas nuevas pueden tener una serie de dificultades en el
momento de construir una marca solidad en el mercado.

Del andlisis se concluye que la industria de cosméticos es mediana atractiva con un
puntaje de 3/5, en el Ecuador la industria cosmética tiene un peso fuerte y la hace atractiva
para los competidores entrantes, sin embargo, es muy importante saber posicionar la marca
para que pueda diferenciarte de la competencia, siendo ese uno de los objetivos primordiales.
3.5. Andlisis del mercado
3.5.1. Tipos de Competencia

La competencia en el mercado de los cosméticos y en especificos naturales es diversa
e intensa debido a la demanda de consumidores por utilizar productos de mejor calidad, que
cuiden su piel y se preocupen por ser respetuosos con el medio ambiente. Es por eso que para
Kkara llari es fundamental identificar a sus principales competidores para asi establecer
estrategias de marketing efectivas para competir de manera exitosa en el mercado

Competidores directos

La estructura de la competencia de Kara Illari, se puede dividir en dos tipos: la directa
y la indirecta. La competencia directa son aquellas empresas que ofrecen productos
semejantes a Kkara llari, es decir, que se enfocan en la produccién y comercializacion de

productos naturales.
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Dentro de la competencia directa de Kkara lllari encontramos a la empresa de
cosméticos Soko Natural beauty donde todos sus productos son elaborados con ingredientes
naturales entre sus productos conta su balsamo desmaquillante de manteca de cacao y
manzanilla. Damar es una empresa que se caracteriza por elaborar productos cosméticos
veganos y entre sus productos presentan un balsamo desmaquillante de aceites.

Roots Cosmética Natural es una empresa que utiliza ingredientes organicos 100%
veganos Yy ecologicos entre sus productos consta jabones liquidos faciales los cuales eliminan
las impurezas y el maquillaje.

Competidores indirectos

La competencia indirecta se refiere a la competencia que existe entre empresas que
ofrecen productos o servicios diferentes, aunque no compitan en el mismo contexto. Sin
embargo, compiten el mismo mercado satisfaciendo las mismas necesidades de sus
consumidores.

Dentro de estos se encuentran empresas que usan productos considerados sustitutos,
los cuales pueden influir en la oferta y demanda como los son: las toallitas desmaquillantes,
desmagquillantes liquidos, Aguas Micelares y cremas desmaquillantes de las marcas
Neutrogena, Eucerin, Lbel, Ponds, Bioderma, Laboratorios Bassa, Clinique, Garmier, Avon,
Nivea, etc. Asimismo, existe otras alternativas y sustitutos como usar discos reutilizables
biodegradables, guantes desmaquillantes, aceite de coco, aceite de Kkarité, aceite para bebé,

etc.

3.5.2. Tamafio de mercado: TAM, SAM, SOM

Es una formula para calcular el tamafio de mercado siendo una herramienta muy Util
para realizar una estimacion inicial de la oportunidad que ofrece un producto o servicio en el
mercado. EI TAM tiene como objetivo estimar el volumen de ingresos anuales que
representan la oportunidad de negocio. Se calcula desde la perspectiva de unidades ya sea
como personas o clientes y desde la perspectiva de ingresos. Es decir, que el TAM es el
mercado total que demanda un producto en especifico, ofreciéndonos una estimacion de
quienes seran los compradores del producto o servicio.

El SAM es parte de TAM vy es el volumen de mercado que se puede llegar en el
negocio. Para calcularlo se toma como referencia el nimero maximo de unidades que el

modelo de negocios es capaz de vender anualmente. EI SOM es el mercado que podemos
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conseguir a corto y con los recursos que se tienen en el momento, ya que permite tener una

estimacion ge las ganancias y si es factible o no proyecto (Gonzalez, et al.,2917).

Figura 11.

Tamafio de Mercado.

TAM
832.867
MUJERES
SAM
5247.054
M

SOM
52’470.540 M

TAM: El total del tamafio del mercado serian mujeres de la ciudad de Guayaquil de
20 a 60 estas son 832,867 mujeres.

SAM: De este mercado se podra cubrir a la poblacién de mujeres econémicamente
activa de Guayaquil que asciende a 291, 503, Siendo el gasto de productos cosméticos
mensual por cliente es de $150.00 ddlares x12 =1,800 ddlares.

SAM: 291,503 x 1,800 = 5°247.054 millones

SOM: El porcentaje que podria captarse de manera realista para cubrir las necesidades
del mercado es de 10% x 5°247.054 = 52°470.540 millones
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3.5.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigiedad, Ubicacion,
Productos Principales y Linea de Precio.
Tabla 3.
Caracteristica de los Competidores.
Empresa Liderazgo Antigliedad  Ubicacion Producto Precios
L’oreal Alto 114 afios Francia Desmaquillante  $12.00
Bifasico
Neutrogena Alto 94 arios E.E.U.U. Agua micelar $28.00
Nivea Alto 113 afios Alemania Desmagquillante  $15.00
bifasico
Cera Ve Alto 14 afios E.E.U.U. Gel limpiador $18.00
desmaquillante
Garnier Alto 120 afios Francia Agua micelar ~ $13.00

3.5.4. Segmentacion de Mercado

Desde el punto de vista de Kotler y Armstrong (2018) mencionaron que la

segmentacion de mercado “Es la técnica de dividir un mercado global en diferentes

segmentos de clientes. Es asi que la segmentacion es ir organizando el conjunto de clientes

gue forman parte de un mercado general en grupos pequefios, cuyas necesidades son

similares” (p.345). El objetivo de la segmentacion es poder concretar la fuerza de mercado

en divisiones o segmentos para asi obtener la ventaja competitiva dentro de cada fragmento.

La segmentacion de mercado se realiza cuando una empresa divide a sus clientes en

grupos basandose en caracteristicas como: edad, ingresos econdmicos, gustos, preferencias,

sexo, etc. Por lo que la finalidad de utilizar estos segmentos permite mejorar un producto por

medio de estrategias de marketing que estan dirigidas a cada segmento, para ello se requiere

una investigacion de mercado.
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De acuerdo con un informe realizado por la consultora Statista (2023) relevé que el
cuidado de la piel es el segmento con mayor porcentaje obteniendo un 40% en el mercado
mundial. Asi lo muestra el grafico 12 donde el cuidado del cabello posee el 21% de la cuota
mundial, seguido de un 12% que corresponde a los productos de perfumeria y fragancia; para

luego posesionar en ultimo lugar a los productos de aseo e higiene con un 10%.

Figura 12.

Distribucion porcentual del mercado mundial de cosméticos, perfumeria y productos de
higiene en 2023.

Productos del cuidado de la piel _ 40%
Productos del cuidado del cabello _ 21%
Maquilaje [ NN 17«
Aseo e higiene  [[IIIGGI 10%
Perfumeria y fraganca _ 12%

Segmentacion de la industria de productos de cuidados para la piel

El mercado de productos para el cuidado de la piel se encuentra segmentado por la
siguiente clasificacion: por el tipo de producto, categoria a la que pertenece, el canal de
distribucion, y su geografia. Dicho esto, el mercado del cuidado facial se clasifica en
productos como limpiadores, humectantes como cremas y lociones. También se encuentran
los sueros, tinacos, mascarillas y otros productos para el cuidado de los labios, gel de bafio y

lociones corporales (Mordor Inteligence, 2022) (ver Graficol3).
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Figura 13.

Clasificacion de segmentos de cuidado de la piel

Limpiadores y
mascarillas

Cuidado facial

Sueros y Tonicos
Tipo de producto

Gel de bafio y lociones
corporales

Cuidado del cuerpo

Segmentacion de consumidores de productos cosméticos

La joven consciente: Este perfil se compone de mujeres de 20 a 30 afios activas en
redes sociales, que les interesa estar informadas sobre las tendencias y marcas- Asimismo,
que buscan productos cosméticos con ingredientes naturales, organicos libre de quimicos
toxicos y que no contengan ningun ingrediente de origen animal o hayan sido testados en
ellos.

La mujer ocupada: Este perfil estd compuesto por mujeres de 31 a 49 afios que
buscan productos cosméticos faciles de usar y que sea efectivos. Es decir que este segmento
de mujeres valora mucho la conveniencia y la eficacia del producto.

La mujer madura: Este perfil comprende mujeres de 46 a 60 afios que buscan
productos naturales que cuiden su piel madura. Valora mucho la calidad, las
recomendaciones de amigas y familiares. Asimismo, suelen realizar compras en linea y son

muy activas en redes sociales.
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3.5.5. Criterio de Segmentacion

Tabla 4.

Criterio de segmentacion.

Criterios

Variables

Demogréaficos

Geograficos
Educacion

Profesion

Socioeconémico

Pisco-graficos

Otros factores

Mujeres econémicamente activas de 20 a 60 afios

Ciudad de Guayaquil
Mujeres que estudien el nivel de educacién superior o universitario

Mujeres que tengan una profesion o desarrollen una actividad
economica formal

En funcion de su nivel de ingreso y poder adquisitivo se determina
el segmento de dirigirlo a mujeres de estrato econémico A, By C+
(clase media, media alta y alta) ya que suelen estar interesadas en
productos de alta calidad y estan dispuestas a pagar un poco mas
por un buen producto.

Mujeres que priorizan el de su de la piel de su rostro y buscan un
producto de calidad, que busquen un estilo de vida saludable y que
los productos sean amigable scon el medio ambiente. Se sementara
de acuerdo con los hébitos de compra en linea o fisico como por
ejemplo en tiendas especializadas, supermercados, farmacias,
tiendas naturalistas, por catalogo, etc.

Se va a tener en cuenta factores relevantes para la segmentacion,
como son el nivel de ingresos, habitos de consumo, preferencias
personales como, por ejemplo: mujeres que buscan productos
cosméticos naturales, etc.

El segmento de mercado objetivo que tiene la empresa “Kkara Illari Balsamo

Desmaquillante” comprende a mujeres de la ciudad de Guayaquil de entre 20 y 60 afios, estas

seran parte del estrato socioecondémico A, B, C+ (clase media, media alta y alta).

3.5.6. Seleccion de Segmentos

El segmento de mercado seran mujeres que sean econdémica activas de 20 a 60 afios,

las cuales en su mayoria serén estudiantes universitarias y mujeres que trabajen y tengan el

poder adquisitivo comprar el producto situadas en la ciudad de Guayaquil y estén en busca

de un producto de calidad que traiga excelentes beneficios a su piel y a su salud.
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3.5.7. Perfiles de los Segmento

Tabla 5.

Buyer persona 1- Carla Garcia.

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Edad: 26 afios

Lugar de nacimiento: Guayaquil.

Lugar de residencia: Norte de Guayaquil. Estado civil:
soltera y sin hijos.

INFORMACION PERSONAL

Estudios: Licenciatura nutricion y dietética.

Trabajo: Nutricionista en un centro de atencidn clinica
en Guayaquil.

Rango salarial: 1.200 délares mensuales.

Redes sociales: Facebook, Instagram, Tik Tok,
YouTube y Twitter.

HISTORIA

Carla es una joven de clase media, viviendo junto a
sus padres de Guayaquil. A los 22 afios, adoptd utilizar
productos cosméticos naturales y veganos tras adquirir un
mayor conocimiento sobre los impactos negativos de la
industria cosmética los cuales contienen ingredientes toxicos
y de origen animal.

COMPORTAMIENTO

Aficiones y conducta de compra y
consumo de informacion

Es una mujer muy exigente en sus elecciones de sus
productos de cuidado de la piel. Busca informacion antes de
comprar en las etiquetas de los productos para asegurarse de
que los ingredientes no sean toxicos. Carla tiene como
pasatiempo realizar actividades al aire libre y es apasionada
por la pasteleria.

Carla prefiere realizar compras virtuales, ya que le
permite investigar y comparar productos de forma més facil y
rapida prefiriendo comprar directamente a las marcas.

NECESIDADES Y

Busca un desmaquillante natural que sean efectivo y

OBJETIVOS le ayuden a prevenir la resequedad de su piel
PROBLEMAS Tiene dificultades para encontrar productos
PRINCIPALES desmaquillantes naturales y sostenibles en tiendas fisicas
¢COMO LA Ofreciéndole un producto de calidad con ingredientes
AYUDAMOS? naturales y organicos, seguir y sostenible.
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Tabla 6.

Buyer personas 2 — Angela Arosemena.

INFORMACION
DEMOGRAFICA

Edad: 51 afios

Lugar de nacimiento: Guayaquil.

Lugar de residencia: Norte de Guayaquil.
Estado civil: Divorciada y 3 hijos.

Trabajo: Pediatra en una clinica privada en Guayaquil.
Rango salarial: 2.000 délares mensuales.

INFORMACION Redes sociales: Instagram y YouTube.
PERSONAL
Es una mujer de clase alta, viviendo junto a su hijo en un
departamento en Guayaquil. Desde los 40 afios, empezd
HISTORIA a hacer cambios en su estilo de vida para mejorar su salud

y bienestar,

COMPORTAMIENTO

Aficiones y conducta de
compray consumo de informacion

Estd dispuesta a pagar mas por productos cosméticos
naturales, le gusta probar nuevas marcas y productos que
sean beneficiosos para su piel y practica actividades al
aire libre, ademas de asistir a clases de Pilates. Le gusta
comprar en Internet y busca bastante informacion y lee
resefias de otras consumidoras antes de comprar un
producto. Utiliza redes sociales como Instagram y
YouTube para buscar inspiracién sobre nutricion,
bienestar y cosmética natural. Escucha podcasts sobre
bienestar y estilo de vida saludable.

NECESIDADES Y

A su edad quiere mejorar la salud de su piel y mantenerla
joven de manera natural y busca productos que estén en

OBJETIVOS linea con su estilo de vida saludable.
Ha experimentado problemas severos en su piel a lo largo
PROBLEMAS de los afios y son relacionados con el uso de productos
PRINCIPALES quimicos. Tiene dificultades para encontrar productos de

alta calidad que sean naturales.

.COMO LA PODEMOS
AYUDAR?

Brindandole asesoria personalizada, informaciéon vy
contenido de valor sobre la cosmética naturales y sus
grandes beneficios para la piel.
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3.6. Matriz FODA
El analisis FODA consiste en el analisis de los factores internos y externos de una

empresa, emprendimiento u organizacion, donde se evalda las situaciones internas donde se
configuran las fortalezas y las debilidades y por otro lado las situaciones externas las cuales
estan configuradas por las oportunidades y las amenazas.

Esta herramienta como hemos indicado permite establecer estrategias y acciones con
el propdsito de lograr una adecuada planeacion estratégica. Es por eso, que el anélisis FODA
permite lograr un equilibrio entre los factores internos y externos de la organizacion (Ponce,
2006).

Tabla 7.

Matriz FODA de Kkara llari.

Fortalezas. Oportunidades.
v Producto Cosmético con ingredientes. v Aprovechar el conocimiento de Marketing
v' Producto compatible con el medio Digital.
Ambiente. v' Tendencia creciente en  productos
v/ No se prueban con animales. naturales.
v' Envase reciclado. v' Lanzamiento de productos nuevos.
Debilidades. Amenazas.

v' Falta de Variedad.

v Capital escaso.

v" Falta de Conocimiento de la marca.
En el mercado.

Crisis econdmica en el pais.

Productos mas baratos.

Marcas Reconocidas.

Variedad de productos sustitutos.
Cambios en las preferencias del
consumidor.

ANANENENEN

3.7. Investigacion de mercado
3.7.1. Método

Se utilizara un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo, donde se incluye entrevistas
a expertos y encuestas mediante de Google Forms con el objetivo de conocer las preferencias
de las consumidoras. El disefio de la presente investigacion es de carécter descriptivo y
exploratorio con el objetivo de conocer ciertas caracteristicas como la demografia de las

clientes, edad, sector de vivencia, trabajo y estudios. También acerca de los productos
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sustitutos, las preferencias de marcas, precio, la frecuencia de consumo y la aceptacién de la
propuesta del producto en el medio.
3.7.2. Disefio de la Investigacion
Objetivos de la investigacion: General y Especificos
Objetivo General
Evaluar la viabilidad y aceptacion del balsamo desmaquillante limpiador a base de
ingredientes naturales y organicos en la ciudad de Guayaquil. Para asi obtener informacién
que sirva para el desarrollo de la propuesta de negocios.
Objetivos Especificos
e Identificar los motivos por lo que las mujeres de Guayaquil utilizan desmaquillantes.
e Establecer cuéles son los aspectos més relevantes al momento de elegir comprar un
desmaquillante.
e Conocer la aceptacion que la propuesta de negocio tendria y que precio estarian
dispuestas a pagar.
e Analizar como las mujeres perciben a los balsamos desmaquillante identificados la
aceptacion o rechazo del producto en el mercado.
e Identificar los obstaculos que surgen en el proceso de elaboracion y comercializacion
del producto en el mercado guayaquilefio.
e Determinar las tendencias actuales de balsamos desmaquillantes para poder
desarrollar una adecuada estrategia de marketing.
Tamano de Muestra
De acuerdo con Monje (2011) la muestra se define como: “un conjunto de objetos y
sujetos procedentes de una poblacion; es decir un subgrupo de la poblacion, cuando esta es
definida como conjunto de elementos que cumplen con unas determinadas especificaciones”
(p. 44).
La propuesta surge en la ciudad de Guayaquil donde segun el tltimo censo realizado
en por el INEC (2022), la poblacion total de mujeres de 20 a 60 afios es de 832.867. De esta
manera a dicho numero de ciudadanos se le emplea la segmentacion de mercado de acuerdo

a las siguientes variables (ver tabla7):
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Tabla 8.

Tamafio de Muestra.

Concepto Valor
Guayaquil 2.746.403
Mujeres de Guayaquil de 20 a 60 afios 832.867
PEA 291.503

El tipo de muestra de la investigacion es de aleatorio simple, que de acuerdo a Monje
(2011) este es un tipo de muestra representativo basado en la poblacion seleccionada, la

férmula aplicar es la siguiente:

Figura 14.

Formula para calcular Tamafio de Muestra.

Z3*xp*q

e2

n: tamafio de la muestra

N: poblacidn total

z: nivel de confianza (95%)

p: probabilidad de ocurrencia

qg: probabilidad de no ocurrencia

e: margen de error (5%)

El tamafio de la muestra aplicando la formula da como resultado a 384 personas a las

cuales se les administrara una encuesta.
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Técnica de Recogida y analisis de datos
Las entrevistas se llevaran a cabo de manera presencial o virtual, donde se registrara
las respuestas mediante un andlisis del contenido para asi extraer la informacional relevante.
Las encuestas se realizaran mediante de Google Forms, utilizando preguntas cerrada,
abiertas de opcion mdltiple y asi recopilar los datos cuantitativos. Asimismo, los datos
obtenidos de Google Forms se tabularan mediante Microsoft Excel, lo que permitira la

importacion de los datos desde Google Sheets.

Analisis de Datos

Andlisis Cualitativo

Para el andlisis cualitativo se realiz6 dos entrevistas guiadas a consumidoras de
productos cosméticos y especificamente el uso de desmaquillantes, en la entrevista se
presento 15 preguntas, las cuales se muestran en la seccion de anexos.

A continuacién, se desarrollard un resumen las entrevistas realizadas a dos
consumidoras y potenciales compradoras del producto:

Entrevista 1

Psic. Maria Isabel Mena

Maria Isabel es una mujer profesional de 37 afios que viven en el norte de la ciudad
de Guayaquil, entre los datos méas relevantes durante la entrevista menciona que los productos
cosméticos son productos que a mas de proporcidnale bienestar, permite que las personas
cuiden de si mismo. Afirma que suele maquillarse todos los dias, siendo su tipo de producto
desmaquillante un agua micelar de la marca Neutrogena con la cual se siente comoda, ya que
se adapta a su tipo de piel que es mixta.

También menciona que su gasto mensual en productos cosméticos es de 90 ddlares,
especificamente gasta en su desmaquillante 28 dolares, el cual tienen una duracion
aproximada de dos meses y lo compra habitualmente en la farmacia Fybeca. Por otra parte,
menciona que a la hora de elegir o comprar un producto suele fijarse en que no sean productos
con ingredientes tdxicos ya que esos productos le producen reacciones adversas en su piel
como la aparicion de granitos, la sensacion grasa y reseca.

Asimismo, manifiesta que entre los productos que compra frecuentemente se
encuentra maquillaje, mascarillas, cremas hidratantes, sérum de Vitamina C y que

regularmente realiza compras de cosméticos en tiendas online como Amazon. Por dltimo, la
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entrevista comento que si estaria dispuesta a probar un balsamo desmaquillante hecho a base
de ingredientes naturales ya que para ella es prioridad los beneficios que brinde un producto
y que no estaria dispuesta a pagar mas de 40 dolares.

Entrevista 2

Dra. Ana Carpio

Ana Carpio es una mujer de profesion médico general de 29 afios que vive en el norte
de la ciudad de Guayaquil. De acuerdo con lo que transmitido en la entrevista Ana considera
que los productos cosméticos permiten a que las personas cuiden de su higiene y mantengan
una buena imagen personal. Menciona que suele maquillarse todos los dias, que su tipo de es
sensible lo cual hace que sea muy cuidadosa a la hora de comprar productos para su rostro.

Mas adelante, menciona que usa dos tipos de desmaquillantes como las toallas
himedas que eliminan no solo el maquillaje sino también las impurezas y que también usa
locion limpiadora de laboratorios BASS que la compra en la farmacia Cruz Azul o Fybeca,
indica que esta sustituta del jabdn que el permite también remover el maquillaje y limpiar
mas profundamente su piel sin causarle ninguna reaccion alérgica a su piel.

Asimismo, manifiesta que su locion limpiadora la usa todas las noches la cual le dura
mas de tres meses y le cuesta alrededor de 15 ddlares. Por otra parte, menciona que gasta mas
de 70 dolares en productos cosméticos entre los productos que compra con mas frecuencia
son. Perfumes, crema hidratante, protector solar, maquillaje y otros productos de cuidado
personal.

Menciona que si estaria dispuesta a utilizar un producto organico que sea de buen
aroma, compacto, ligero que cumpla realmente con los beneficios que ofrece y que estaria
dispuesta a pagar entre 20 y 25 ddlares y que de preferencia quisiera adquirirlos en tiendas
especializadas en cosméticos, farmacias y supermercados.

Andlisis Cuantitativo

Para el analisis cuantitativo la encuesta consta de 24 preguntas donde se proporciona
informacion que pueden analizarse facilmente, permitiendo identificar los datos
demograficos, habitos de consumo, preferencias y tendencias en las respuestas de 384
mujeres de la ciudad de Guayaquil.

A continuacion, se detallan los resultados de la investigacion, en la que se detallan

los datos arrojados de cada pregunta mediante Google Forms:
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METODOLOGIA.

Enfoque cualitativo

El presente proyecto subsume la recoleccion de datos mediante la medicion numérica
para obtener datos de investigacion y/o interpretacion, de la informacion, etnogréafica, con

caracteristicas importantes que inciden en los resultados. (Sampieri, 2014, pag. 19).

Figura 15.

Encuesta —1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

@ De 20 a 29 afios
@ De 30 a 39 afios
De 40 a 49 afios
@ De 50 a 59 afios
@ De 60 en adelante

Analisis y descripcion de datos.

De las mujeres encuestadas el 23,4% de mujeres que estan el rango de edad de 30 a
39 afo, le sigue el 22,4% corresponde al rango de edad de 20 a 29 afios, seguido por un 19%
que corresponde al rango de edad 40 a 49 afios, un 17,5% estan en un rango de edad de 60

afios en adelante y por ultimo un 17,6% que pertenecen al rango de edad de 50 a 59 afios.
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Figura 16.

Encuesta — 2. ¢ En qué sector de Guayaquil vive?

@ Norte
@ Centro
@ Sur

Analisis y descripcion de datos.

De acuerdo a las encuestadas un 36% vive en el sector norte, seguido de un 28,2%
que vive en el sur y un 35,8% vive en el centro de la ciudad de Guayaquil.

Figura 17.

Encuesta — 3. ¢ Cual es su ocupacion?

@ Estudiante

@ Profesional

@ Emprendedora/ trabaja por cuenta
propia

@ Ama de casa

Andlisis de Datos.

De las mujeres encuestadas el 28,3% son estudiantes, siguiéndole un 27.1% son
profesionales, siguiéndole un 23,8% que son amas de casa y 23,8% son emprendedoras o

trabajan por su cuenta.
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Figura 18.

Encuesta — 4. ¢ Cual es su nivel de ingresos?

@ $450.00 - $500.00
E @ $550.00 - $ 600.00
@ $650.00 - $700.00
@ $750.00 - $1.000

@ $1.000 en adelante

Anélisis y descripcion de datos.

De acuerdo a las mujeres encuestadas el 23,1% menciona tener un nivel de ingreso
de $450-$600, seguido de un 22,9% que indica que si nivel de ingreso es $650-$700.Luego
se observa que un 19,2% de las mujeres tiene un nivel de ingreso de $550-$600, seguido de
un 18,8% que corresponde a un nivel $750- $1.000 y, por ultimo, un 16,1% que es menciona
que su nivel de ingresos es de $1.000 en adelante.

Figura 19.

Pregunta top of mind: 5. {Qué eses lo primero que se le viene a la mente al escuchar la
palabra cosméticos?

@ Maguillaje

@ Perfumeria y fragancia
@ Jabones/desodorante
@ Cremas

Analisis y descripcion de datos.
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De acuerdo a las mujeres encuestadas el 29,3% menciona que maquillaje es la palabra
que primero se le viene a la cabeza, seguido de 27,6% que menciona la palabra perfumeria'y
fragancia, seguido de un 22,6% que manifiesta que se le viene a la mente la palabra cremas
y por ultimo un 20,6% que indica que se le viene a la cabeza la palabra jabones y

desodorantes.

Figura 20.

Encuesta — 6. ¢ Con que frecuencia usted se maquilla?

@ Todos los dias
@ Fines de semana
De vez en cuando
@ Ocasiones especiales
@ Nunca

- 4

Analisis de datos.

El 24,2% de las mujeres encuestadas menciona que se maquillan todos los dias,
seguido de 23% que indica que se maquilla en ocasiones especiales, siguiéndole un 18,5%
gue manifiesta que se maquilla de vez en cuando, seguido de un 17,9% que se maquilla los

fines de semana y un 16,3% que indica que no se maquilla nunca.
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Figura 21.

Encuesta — 7. ¢ Cuanto gasta mensualmente en productos cosméticos?

@ Menos de $50.00
@ Entre $70.00 y $100.00
@ Mas de $150.00

Analisis de datos.

De acuerdo con los resultaos obtenidos el 36,6% gasta entre $150, seguido de un
34,8% que gasta entre de $70 y $100 dolares y un 28,6% gasta menos de $50 ddlares al mes
en productos cosmeéticos.

Figura 22.

Encuesta- 8. ¢ Cuél considera que es su tipo de piel?

@ Piel sensible

@ piel normal

@ Piel seca

@ Piel extremadamente seca
@ Piel grasa

® Piel extremadamente grasa
@® Piel mixta

Analisis y descripcion de datos.

De acuerdo a las mujeres encuestadas el 17,2 % considera que su tipo de piel es
sensible, el 16,9% piel mixta, seguido de un 13,8% que es piel extremadamente grasa,
seguido de otro 13,8% es piel normal, 13,45% piel extremadamente seca, 13% corresponde

a piel grasa y 11,6% menciona que se considera con piel seca.
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Figura 23.

Encuesta- 9. ¢ Con qué frecuencia usted utiliza el producto desmaquillante?

® 1vezaldia
@ 2 veces al dia

1 vez por semana
® 1vezal mes
@ Eventualmente
@ Nunca

Anélisis y descripcion de datos.

De acuerdo con las mujeres encuestadas el 20,4% menciona que usa desmaquillante
una vez al dia, el 18,1% menciona que lo utiliza dos veces al dia, seguido de un 15,8 que lo
utiliza una vez a la semana, un 15,7% que manifiesta ni usarlo nunca, seguido de un 15,1%

que lo utiliza eventualmente y un 14,9% que manifiesta usarlo una vez al mes.

Figura 24.
Encuesta- 10. ¢ Cual es el tipo de desmaquillante que utiliza en su rutina diaria?

@ Agua Micelar

@ Toallas desmaquillantes
Desmagquillante bifasico

@ Limpiador desmaquillante en Gel

@ Balsamo desmaquillante

Analisis de datos.

De acuerdo a las mujeres encuestadas el 23% usa agua micelar, 22,1% menciona que
utiliza limpiador desmaquillante en gel, 18,8% balsamo desmaquillante, seguido de un 18,2%

toallas desmagquillantes y por Gltimo, un 18% desmaquillante bifésico

62



Figura 25.

Encuesta- 11. ¢ Aproximadamente cada que tiempo compra productos desmaquillantes?

@ Menos de 1 mes
@ Entre 1y 2 meses
Mas de 2 meses

Analisis y descripcion de datos.

De acuerdo con las mujeres encuestadas el 37% menciona gque compra su
desmaquillante cada dos meses, el 5,1% meses de un mes y 27,9% menciona que lo compra

entre uno y dos meses.

Figura 26.

Encuesta- 12. ¢ Qué tan de acuerdo esté con la siguiente declaracion: el uso del

desmaquillante es indispensable para el cuidado diario de su piel?

@ Totalmente de acuerdo
@® De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Anélisis y descripcion de datos.

El 23,1% de las mujeres encuestadas estan de acuerdo con esa afirmacion, seguido de
un 22.5% que esta totalmente de acuerdo, 19.6% totalmente en desacuerdo, seguido del
17,5% estan de acuerdo ni en desacuerdo y por ultimo un 17,4% mencionan que estan en

desacuerdo.
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Figura 27.

Encuesta 13. ¢ A que le da prioridad a su rostro, cuerpo o manos? (lzquierda més
prioridad, derecha menos prioridad

@ Rostro, cuerpo, manos
@ Rostro, manos cuerpo
@ Cuerpo, manos, rostro

28.8%

Andlisis de datos.

El 36,2% e las mujeres encuestadas le da prioridad a su cuerpo, manos y rostro,
seguido de 34,9% menciona rostro, cuerpo y manos y por ultimo, un 28,5% considera que le
da prioridad a rostro, manos y cuerpos.

Figura 28.

Encuesta- 14. ;Aparte del desmaquillante que otros productos cosméticos compran con
mayor frecuencia?

@ Base de magquillaje / Corrector
® Sombras

© Labial

@ Macarilla / Serum Facial

@ Protector solar

Anélisis y descripcion de datos.

De acuerdo a las mujeres encuestadas el 24,1% compra protector solar, el 23,1%
compra base de maquillaje y corrector, el 18,5% compra mascarillas o Sérum facial, seguido
de un 17,5% que compra labiles y un 16,8% que compra sombras.
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Figura 29.

Encuesta- 15. ¢ Cuanto gasta en la compra de un producto desmaquillante?

® $10.00
@ $20.00 - $30.00
@ $35.00 - $40.00

20.8%
@ $45.00 en adelante

28.9% v

Las mujeres encuestadas mencionan que un 28,9% gasta entre $20-$30, un 28% gasta

Analisis de datos.

entre $35-$40, seguido de un 22,3 que gasta $10 y, por ultimo, un 20,8% que $45 dolares en
adelante.

Figura 30.

Encuesta- 16. ¢Qué es en lo que primero se fija al comprar un producto desmaquillante?

@ Marca

® Precio

© Beneficios
@ Ingredientes

Analisis y descripcion de datos.

De acuerdo a las mujeres encuestadas el 28,7% se fija en la marca del producto
desmaquillante., seguido de un 27,6% que se fija en los ingredientes del producto seguido de
un 22,2% que menciona fijarse en el precio y por ultimo un 21,6% se fija en los beneficios.
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Figura 31.
Encuesta- 17. ¢ Cual es la marca de desmaquillante que usted compra?

@ L'oreal
@ Neutrogena

19.8%

Nivea
@ Cera Ve
@ Garnier
@ Avon, L"bel, Angelissima, Yanbal

Analisis y descripcion de datos.

De acuerdo con las mujeres encuestadas el 19,8% consume la marca Garnier, seguido
de un 19,5% que consume Neutrogena, seguido de 15,8% consume L’Oreal, seguido de un
15,6% consume Nivea, seguido 15,1% que consume Cera Ve y por ultimo un 14,3%
consumen productos desmaquillantes de las marcas de ventas por catalogo de Avon, Lbel,
Angelissima y Yanbal Luego

Figura 32.

Encuesta- 18. ¢ Ddnde compra habitualmente su producto desmaquillante?
@ Supermercado
16.6% @® Farmacia
Por catalogo
@ Tienda virtual
@ Tienda de cosméticos especializadas

Anélisis y descripcion de datos.

El 24,1% de las mujeres encuestadas mencionan comprar su desmaquillante en
tiendas especializadas de cosméticos, seguido de un 22,7% que lo compra en supermercados,
el 18,3% lo hace en farmacias, el 18,2% menciona que lo compra por catalogo y un 16,8%

lo compra en tienda virtual.
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Figura 33.

Encuesta- 19. ; Qué tan satisfecha se encuentra con el desmaquillante que utiliza

actualmente?

@ Muy satisfecha

@ Satisfecha
Neutral

@ Insatisfecha

@ Muy insatisfecha

Analisis de datos.

De acuerdo con las mujeres encuestadas 24,6% dice sentirse neutral es decir
satisfecha ni tan satisfecha con su producto, seguido de un 23,3% que menciona sentirse
insatisfecha, el 19,5% menciona que sentirse muy insatisfecha, seguido de un 17% que
menciona que se siente muy satisfecha y por Gltimo un 15,7% dice sentirse satisfecha con su

producto desmagquillante.

Figura 34.

Encuesta- 20. ¢Qué tan dispuesta estaria usted en usar un balsamo desmaquillante hecho a

base de ingredientes naturales como menta, granadilla y hojas de guayusa?

@ Totalmente dispuesta

@ Medianamente dispuesta
Poco dispuesta

@ Nada dispuesta

Analisis y descripcion de datos.
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De acuerdo con las mujeres encuestadas un 28,7% estaria muy dispuesta a usar un
balsamo desmaquillante a base de ingredientes naturales como menta, granadilla y hojas de
guayusa, seguido de un 27,6% que menciona que si estaria totalmente dispuesta, luego un
22,7% que menciona que no estaria nada dispuesta y por ultimo 21,1% que menciona que

estaria poco dispuesta.

Figura 35.

Encuesta- 21. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por este tipo de cosméticos?

@ $10.00 - $15.00

@ $16.00 - $20.00
$21.00 - $25.00

@ $26.00 - $30.00

@ $31.00 en adelante

Anélisis y descripcion de datos.

De acuerdo a las mujeres encuestadas el 24,2% estaria dispuesta a pagar por este tipo
de cosméticos entre $21-$25, seguido un 23,3% que pagaria mas de $26-$30, seguido de
18,4% que pagaria $10-$15 y, por ultimo, un 16,8% que pagaria $31 dolares en adelante
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Figura 36.

Encuesta- 22. ¢ Preferiria comprar en una tienda fisica o virtual?

@ Tienda fisica
@ Tienda virtul

Andlisis de datos.

De acuerdo con las mujeres encuestadas menciona que el 50,8% preferiria comprar

en una tienda fisica y el 49.2 en una tienda virtual.

Figura 37.

Encuesta- 23. ¢/ Qué red social utiliza con mas frecuencia?

® Instagram
@ Facebook
@ WhatsApp
@ Tik Tok

28.1%

Analisis de datos.

De acuerdo las mujeres encuestadas el 29,4% utiliza la red social Instagram, seguido

de 28,1% que utiliza WhatsApp, un 22,4% que usa Facebook, y por Gltimo un 20% Tik Tok.
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Figura 38.

Encuesta- 24. ¢ Qué tipo de oferta le interesaria a la hora de comprar el balsamo

desmagquillante natural?

@ Muestras gratis
@ Premios y Sorteos
Descuentos

Analisis y descripcion de datos.

De acuerdo a las mujeres encuestadas el 36,5% mencionan que le interesaria muestras
gratis a la hora de comprar el balsamo limpiador desmaquillante, seguido de un 35,1% que
indica que le interesaria descuentos, por ltimo, un 28,4% le interesaria premios y sorteos a

la hora de comprar el producto.

3.7.3. Conclusiones de la Investigacion de Mercado

Analizados los datos que se obtuvieron de la encuesta realizada a las 384 mujeres de
la ciudad de Guayaquil, los resultados proporcionados ofrecen una vision general de la
percepcion y aceptacion de las consumidoras de productos cosméticos hacia el balsamo
limpiador desmaquillante, por lo que podemos concluir lo siguiente:

La mayoria de las mujeres encuestadas se encuentran en el rango de edad de 20-29
afios, lo que indica una mayor representacién de mujeres jévenes adultas, siendo 32.2% de
nivel profesional. La mayoria de las mujeres encuestadas se encuentran en el sector Norte de
la Ciudad de Guayaquil.

La mayoria de las mujeres encuestadas se maquillan todos los dias lo que representa
el 49% y asimismo el 37,8% manifiestan que sus gastos mensuales en productos son de entre
70 y 100 dolares. El tipo de piel de piel mas comun entre las mujeres encuestadas es la piel

sensible con el 22%.

70



La mayoria de las mujeres encuestadas manifiestan que usan todos los dias su
producto desmaquillate, lo que representa el 48,7%. El tipo de desmaquillante que usa es
agua micelar representado por el 45,8% y el 43% compran este producto aproximadamente
cada dos meses.

El 29% de las mujeres encuestadas mencionan que en lo primero en que se fijan
cuando compran un producto desmaquillante son los ingredientes y la marca que mas
consumen Neutrogena representado por el 28,9%. Asimismo, el 33,1% de las mujeres
encuestadas menciona que su lugar mas habitual donde compran sus productos
desmagquillantes es el supermercado.

El 23% de las mujeres encuestadas manifiestan sentase insatisfecho con el producto
desmaquillante que utilizan por lo que el 40,4% dice estar totalmente dispuesta en usar un
balsamo desmaquillante hecho a base de ingredientes naturales como menta, granadilla y
hojas de guayusa., estando dispuesta a pagar por el producto un 31,1% de las mujeres
encuestadas entre 26 y 30 dolares

Asimismo, el 54,4% de las mujeres encuestadas indican que preferiria comprar de
forma virtual y que la red social que mas utiliza es Instagram que corresponde a un 27%. De
las mujeres encuestadas.

Por lo que para concluir de acuerdo con los resultados obtenidos en la entrevista y en
las encuestas, la propuesta de elaborar un balsamo desmaquillante limpiador a base de
ingredientes naturales seria viable y con una muy buena aceptacion, ya que existen muchos
productos que no satisfacen del todo las necesidades de las mujeres investigadas en este
estudio. Por lo cual las mujeres si estarian dispuesta en probar una opcion diferente a la hora
de cuidar su piel

Este tipo de productos traeria beneficios favorables y eficientes siendo una iniciativa
de emprendimiento que aporte al desarrollo social, ambiental ya que es importante que se
tome conciencia sobre la importancia del uso de productos cosméticos naturales que no solo

ayudan a cuidar la piel, sino que disminuye e impacto en el medio ambiente.
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CAPITULO 4

4. PLAN DE MARKETING

4.1, Objetivos: General y Especificos
Objetivo General

Disefiar un plan de marketng para introducir una nueva opcion en productos del
cuidado de la piel mediante la produccién y comercializacion de un balsamo limpiador
desmaquillante elaborado con ingredientes naturales como son; la menta, granadilla y aceite
de hojas de guayusa amazonica en el mercado cosmético de Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Determinar penetracién de mercado mediante por medio de estrategias con el fin

de establecerse como un producto eco-amigable y de calidad.

o Determinar estrategias de marketing digital de alto impacto y bajo costo para el

posicionamiento de la marca.

e Aumentar las ventas en un 1% cada afio-

e Disefar estrategia de branding e identidad de marca para consolidar imagen de

marca Yy posicionar la marca durante el primer afio de operatividad.

e Alcanzar el 1% de la demanda en el primer afio de operatividad.

4.1.1. Mercado Meta
Tipo y Estrategias de Penetracion

El tipo de estrategia que utilizara la marca es la de lanzar el producto a un precio bajo
para atraer mas clientes y ganar mercado para el balsamo limpiador desmaquillante Kkara
llari. Con esta estrategia se lograria ganar participacion en el mercado con un precio
competitivo.

Asimismo, se ofrecera durante el primer mes de lanzamiento un descuento del 15% y
ademas por la compra de dos balsamos desmaquillantes se les obsequia se les obsequiara un
tote bag de la marca.

Cobertura
Inicialmente Kkara Ilari Balsamo Desmaquillante se enfocara en areas comerciales

de la ciudad de Guayaquil. El tipo de distribucion es selectiva, que a decir de (Kotler y

73



Armstrong (2012) “consiste en el uso de mas de uno (pero no de la totalidad) de los
intermediario que estan dispuestos a trabajar los productos de una compaiia”(p. 353).

4.2. Posicionamiento

El posicionamiento del balsamo limpiador desmaquillante es crucial para destacar sus
atributos Unicos y diferenciarse en el mercado de la industria cosmética, siendo este un
producto natural con grandes beneficios para el cuidado del rostro de las mujeres.

Se buscar crear una imagen diferente en la mente de las consumidoras, destacando los

siguientes elementos:

e Innovacion
e Hidratacion, proteccion y limpieza de la piel.
e Envase ecoldgico y refiliable

e Ingredientes 100% naturales
Elaboracion de una declaracién de posicionamiento

Para Mujeres que necesiten productos desmaquillantes que sean beneficiosos para su
piel, Kkara Illari es una solucién de productos de maquillaje organico y sostenible que
proporciona una forma confiable de belleza, cuidado y amigable con el ambiente.

4.3. Estrategias de Marketing Mix
4.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

Figura 39.

Niveles del producto o servicio.

Entrega \. Servicio
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El producto se describe bajo los siguientes niveles:

Valor fundamental: El producto es un limpiador desmaquillante.

Producto real: El producto se elabora con base en balsamo, producto organico.
Ademas, tiene propiedades beneficiosas para el cuidado de la piel. El producto organico
reduce el contenido de quimicos y reduce el mejor impacto con el medio ambiente.

Producto acumulado: La oferta tiene servicio post venta y garantia con base en los

permisos.

4.3.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado.

Para el proyecto se considera el Reglamento Técnico Ecuatoriano INEN 093 (1R)
establece los requisitos que deben cumplir los productos cosméticos que se fabrican a nivel
nacional o se importen, con la finalidad de proteger la vida y la seguridad de las personas, el
medio ambiente, asi como evitar la realizacion de practicas que puedan inducir a errores a
los usuarios (Registro Técnico Ecuatoriano, 2015).

El etiquetado se toma de la norma INEN menciona que la informacion declarada en
las etiquetas de los productos cosméticos de uso industrial importado y/o nacionales debe
estar redactadas en idioma castellano. Sus caracteres deben estar claramente legibles e
indelebles, y deberan contener la siguiente informacion (INEN, 2018).

De ahi que, el INEN (2018) enlista las siguientes especificaciones:

e Nombre del producto

e Marca comercial

e Formula de composicion del producto

e Nombre y direccidon del establecimiento fabricante (envasador, maquillador),

ciudad y pais

e Nombre y direccion del distribuidor, solo para importados

e Cadigo de la Notificacion Sanitaria

e Fecha de elaboracion y vencimiento

e Numero de lote

¢ Contenido neto del envase en peso, volumen o unidades

e Contenido neto del envase en peso, volumen o unidades
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e Uso previsto del producto de acuerdo con su &mbito de aplicacion

e Instrucciones 0 modo de uso del producto

e Condiciones especiales de almacenamiento del producto

e Advertencias, precauciones de seguridad y restricciones

¢ Indicaciones especificas para el usuario, tales como: incompatibilidad con otras

sustancias, medidas y equipos de proteccion y personal a considera, cuando
corresponda

¢ Medidas relativas a primeros auxilios, cuando aplique

e Pictograma de seguridad

Kkara llari es un balsamo limpiador desmaquillante natural y efectivo que elimina el
maquillaje y las impurezas de la piel sin dejar residuos o suciedad. Su formula tnica combina
ingredientes naturales como los extractos de menta, granadilla y las hojas de guayusa
amazonica para hidratar y proteger la piel.

La presentacion del envase de Kkara Ilari es 100% ecologico y refiladle. Este envase
estd hecho de material reciclado y biodegradable, lo que reduce asi el impacto ambiental. El
envase tiene un tamafo ideal de 120 gramos y cuenta con un sistema de cierre hermético para
evitar derrames y mantener la frescura del producto.

La estrategia del envase es el formato Refill, el cual, les permite a las consumidoras
de rellenar o recargar el balsamo limpiador desmaquillante en con su mismo envase,
reduciendo de manera drastica la necesidad de comprar nuevos envases, tendiendo como
ventaja el ahorro de dinero y contribuir significativamente en la lucha contra la
contaminacion ambiental.

Para ello se creard un sistema de relleno de producto facil y conveniente. También
se creara un programa de responsabilidad social para educar sobres los beneficios del packing
refill y como contribuir a la sostenibilidad del medio ambiente. Asimismo, se ofrecera
descuentos o recompensas por para que las consumidoras utilicen los envases reutilizables
ofreciéndose descuentos con el objetivo de fomentar y recompensar a sus consumidoras a
reciclar y reutilizar de los envases vacios. Es por ello la idea es que por cada envase devuelto
seran canjeables por productos gratis, descuentos, etc.

La impresion del envase sera en la parte frontal y posterior con un disefio atractivo y

que identifique a la marca, en la que se conocera informacién general del producto con los
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requisitos de la normativa vigentes en el Ecuador correspondiendo a productos cometidos o

de higiene personal.

Figura 40.

Empaque y etiquetado del producto

Amplitud y Profundidad de Linea

La compafiia Cosmenat S.A. fabricard y comercializara un producto inicial que es su
balsamo limpiador desmaquillante. En un futuro se considerara la amplitud y profundidad
segun la aceptacion del producto en el mercado. Contara un solo producto de presentacion
de 120 ml

Marcas y Submarcas
La creacion de marcas y submarcas permitirdn que Kkara Illari se pueda diferenciar
lanzar otros productos al merado cosmético y asi atraer a otros segmentos del mercado de la
industria cosmética (ver grafico42).
Cada producto va a representar una experiencia Unica enfocandose en las necesidades
y nuevas tendencias. La diversificacion de la marca ayudara a que se fortalezca la presencia
del balsamo limpiador desmaquillante en el mercado y satisfacer las necesidades de las

mujeres.
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Una vez posicionado Kkara Illari en el mercado como producto inicial su estrategia
se enfocard en ampliar una variedad de productos para el cuidado del rostro apegandonos a
las preferencias y a los resultados obtenidos una vez se lance el producto al mercado.

A lardo plazo se pretende introducir al mercado una linea de cuidado facial que
incluya una variedad de productos naturales disefiados para satisfacer todas las necesidades
de las pieles de las mujeres. Los productos que se planea lanzar al mercado son en largo plazo
son:

Sérum facial: El cual van a tener diferentes aceites esenciales segun su tipo de piel;
para pieles maduras va a ser aceite de jojoba, para pieles seca aceite de almendras, pieles
grasas aceite de argan y piel sensible aceite de resino. Este Sérum debe aplicarse antes de
crema hidratante para que haya una mejor eficiencia.

Exfoliante facial: Este es un producto que va a eliminar la piel muerta y mejoraré la
textura de la piel. Este producto va a estar enriquecido por vitamina C, siendo uno de sus
ingredientes principal el azlcar de cafia. Asimismo, este producto es para pieles grasas o con
tendencias a acné.

Crema facial hidratante: Se va a ofrecer una variedad de cremas hidratantes
naturales elaboradas a base de aceites naturales para los diferentes tipos de pieles. Estas
cremas hidratantes van a estar enriquecidas con vitamina C y antioxidantes para si prevenir

el envejecimiento prematuro, las manchas y el acné.

Figura 41.

Logo de la Marca.

KEERD ILLERI
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4.3.2. Estrategia de Precios
Precios de la Competencia

El presente proyecto de investigacion cuenta con competidores directos, sin embargo,
en Guayaquil no existe un producto con las cualidades de Kkara lllari; a continuacion, se

describiran las marcas con sus precios individuales que se comercializan en el mercado:

Tabla 9.

Precios de la Competencia.

Empresa Producto Contenido Precios
L’Oreal p— 200 ml $12.00
Neutrogena 40 g $28.00
=
Nivea 400 ml $15.00

.

Poder Adquisitivo del Mercado Meta
Segun el estudio realizado, el mercado meta del producto se ubica dentro de los
estratos socioecondmicos A, B y C+; se ajustaran estratégicamente los precios para que sean
accesibles para el mercado objetivo. Se podrian ofrecer ofertas promocionales y descuentos

para aumentar la asequibilidad. Segin INEC (2022) desde el decil siente existen mas ingreso

que pueda cubrir los gastos (ver grafico 43)
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Figura 42,

Poder adquisitivo del mercado
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4.3.2.3. Politicas de Precio

La politica de precio del balsamo desmaquillante considerara diversas opciones para
garantizar una rentabilidad adecuada y la aceptacion en el mercado. Se establecera un precio
inicialmente bajo para capturar rapidamente una cuota significativa de mercado. Puede ser
atil para generar gran demanda. Para el precio de venta al publico, el balsamo desmaquillante
estard en $20.00, los distribuidores obtendran un descuento por compras al por mayor segun
el volumen de compra.

La politica de devolucion de la tienda online es de 30 dias a partir del dia en el que
paquete haya sido entregado, en caso de algun defecto o error, el cliente puede devolver y
recibir su dinero de regreso o recibir un reemplazo, de excederse los 30 dias para presentar
el reclamo podra Unicamente recibir el reemplazo del balsamo desmaquillante o descuento

en la pagina web por el valor pagado.
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4.3.3. Estrategia de Plaza
Localizacion de Puntos de Venta
La empresa contara con puntos fijos fisicos de venta en tiendas de productos naturales
y productos cosméticos, permitiendo que reciban su producto de manera comoda y segura,
lo que aumentaria la fidelidad y satisfaccion de la marca. La venta del producto se realizara
por medio de canal minorista. La distribucion es selectiva a locales que estén ubicados en la

zona norte del Guayaquil (ver grafico44).

Figura 43.

Canales de marketing de consumidor
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4.3.3.1.1. Distribucion del Espacio

Figura 44.

Distribucion de la planta

Area de Area g" Area de
Produccion HIVRINI0 ¥ Almacenamiento
Empaquetado
Maketing y Oficinas
Gerencla Ventas Administrativas
Recepcion

La distribucion del espacio sera de la siguiente manera:

1.

2
3.
4

por ejemplo carteles, banners, letreros y exhibidores, que destaquen la marca y los beneficios

Area de Produccion
Area de envasado y empaquetado
Area de Almacenamiento

Oficinas Administrativas

4.3.3.1.2. Merchandising

Punto de Venta (POP): Desarrollara materiales de punto de venta atractivos, como

del producto del balsamo desmaquillante Kkara Ilari.

diademas de Spa facial con el logo de la marca, cestas de regalos con cosméticos naturales

en asociacion con otras marcas, bolsas biodegradables con el logo de la marca, boligrafos,

Souvenirs: Se entregaran como stickers, cosmetiqueras con el logo de la marca,

muestras del balsamo, espejos, llaveros, etc.
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Muestras gratis: Se ofreceran muestras gratis del balsamo desmaquillante en eventos,

los canales de distribucion fisicos y redes sociales.

4.3.3.2. Sistema de Distribucion Comercial
El sistema de distribucion comercial llegara a los consumidores finales mediante

venta directa al cliente y por medio de los minoristas. Selectiva.

4.3.3.2.1. Canales de Distribucién: Minoristas, Mayoristas, Agentes, Depositos y

Almacenes.

Debido a que el modelo de negocios es nuevo en el mercado, inicialmente la empresa
no contara con canal directo sino canal indirecto con margen de 30% por canal. Sin embargo,
el balsamo limpiador desmaquillate Kkara Ilari sera comercializado a traves del canal
minorista de los siguientes canales de distribucion:

Tiendas especializadas en cosméticos: Gloria Saltos, Dipaso, De Mujeres,

Zarimportadora, Gabysariato, De Pratti (seccion cosméticos)

Tienda de productos cosméticos naturales: La Molienda Organic Market, Total
Natral, Punto Natural, tienda natural Vitality, el Arbolito, Only Natural

4.3.4. Estrategias de Promocion

4.3.4.1. Mix Promocional
La empresa Cosmenat S.A. tendrd una serie de estrategias de promocion que le
permitirdn a la marca atraer y llegar a nuevos lo que ayudara a construir una presencia sélida
en el mercado, captando la atencién de los consumidores y generando lealtad a largo plazo.
Venta Personal
No se contara con equipo de ventas. S6lo con servicio al cliente.
Promocion de Venta
Promociones de lanzamiento del producto
e Se ofrecera un 5% en el primer mes de lanzamiento del producto.
e Se ofrecera un tote bag o una muestra gratis por la compra del balsamo limpiador
desmaquillante.

Promociones de Ventas dias festivos
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e Por el dia de la mujer se ofrecerd un descuento especial del 20%

e Por el dia de la mujer se ofrecerd una muestra gratis del balsamo desmaquillante por
la compra de cualquier otro producto cosméticos para mujeres en tiendas
seleccionadas.

e Un descuento especial de un 15% por la compra del balsamo desmaquillante para
mama.

e Se creara un paquete que incluya el balsamo desmaquillante y otros productos de
belleza para mamas y un descuento especial.

e Se crearéd una publicacion en redes sociales que impulse el balsamo desmaquillante
como el regalo perfecto para mama.

e Se ofrecera tarjetas de regalo que mamas para que puedan canjearlas por el balsamo
limpiador desmaquillante Kkara llari.

e Por las fiestas de Guayaquil envio gratuito por compras superiores $30.

e Por el Blackfriday se realizara un sorteo en redes sociales donde las seguidoras
participen y puedan ganar un afio de suministro del balsamo desmagquillante.

e Navidad: Descuento especial del 15% en la compra del balsamo desmaquillante
durante todo el mes de diciembre.

e Para San Valentin: Se creara un paquete de regalo que incluya el balsamo limpiador
desmaquillante y productos de otras marcas como exfoliante, mascarilla crema

hidratante.

Relaciones publicas
La marca participara de ferias de belleza y emprendimiento dentro de la ciudad para
dar a conocer su propuesta ademas usara la imagen de influencers y expertos en cosméticos
de la ciudad de Guayaquil que tienen una gran comunidad de seguidoras dentro de sus redes
sociales
Ferias
e EXxpo belleza Ecuador
e Expobeauty Latam
Revista

e Hogar
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Marketing Directo
Kkara llari creara anuncios publicitarios en redes sociales y enviara e-mails a quienes
se hagan miembro de la comunidad. Entre las estrategias mas importantes tendremos:

e Se utilizar un asunto que llame la atencion, por ejemplo "jLimpia tu piel con nuestro
balsamo desmaquillante natural!" jOferta especial! Obtén un 5% de descuento en tu
primera compra.

e Ofreceremos un descuento exclusivo para las mujeres que se suscriban al email.

e Se enviara informacion adicional sobre el producto, como ingredientes, instrucciones
de uso, etc.

e Seenviara un email de seguimiento para recordarles a las suscriptoras sobre las oferta
y promociones del producto.

e Se enviara enlaces a las redes sociales para que las suscriptoras puedan seguirnos y

obtener informacion, ofertas y promociones.

4.3.4.2. Cronogramay presupuesto promocional
Tabla 10.

Recursos y presupuesto del proyecto.

‘ RECURSOS Datos (#)
Suministros $100.00

Tecnologia, plataformas Digitales $300,00

Impresiones $100,00

Equipos . $300,00
Internet $75,00

Movilidad $200,00

Varios $100,00

TOTAL $1.175,00

Elaborado por Autora,2024.
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Tabla 11.

Cronograma de actividades

ACTIVIDADES MAYO | JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE

Actividades
preliminares

Analisis Sistematico

Asesoria 'y
desarrollo del

proyecto

CRONOGRAMA
DE

ACTIVIDADES.
2024 Metodologia y

Elaboracién de
Objetivos

levantamiento de
informacion

Tabulacion de
Datos.

Resultados
Estadisticos

Entrega del
Trabajo

Revision del
Trabajo
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CAPITULO 5

5. PLAN OPERATIVO
5.1. Produccién
5.1.1. Proceso Productivo

El proceso productivo de Cosmenat S.A. se desarrolla mediante varias etapas
fundamentales, desde la adquisicién de la materia prima hasta la produccién final del
producto. A continuacion, se detallara el proceso:

Adquisicion de materia prima: Compra de aceite de granadilla, menta y hojas de
guayusa a proveedores confiables. Asimismo, compra de compuestos quimicos para la
formulacion el balsamo desmaquillante.

Alistar insumos: Se debe tener listas las cantidades del acido esteérico, el alcohol
cetilico, manteca de karité, cera candelilla, agua destilada, conservante, acete de semillas de
granadilla, aceite de menta y aceite de hojas de guayusa.

Seleccion y Preparacion de la materia prima e insumos: Una vez que se selecciona
todos los ingredientes e insumos se procede al pesaje.

Fundir: Se procede a prender la estufa eléctrica para que se empiece a fundir a bafio
maria el acido estearico, el alcohol etilico y los aceites a 80°C hasta que se fundan, formando
un liquido transldcido.

Calentar, disolver y verter: Luego aparte se calienta y se disuelve el agua destilada
con el conservante potasio de sorbato. Después esta solucion se vierte sobre la primera
fundicion y se mezcla para obtener una apariencia homogeénea.

Anfadir: Luego de dejar enfriar para después afadir los activos cosméticos Tocoferol
Vitamina E para darle la consistencia deseada al balsamo.

Control de pH: Se realiza la prueba de pH al lote elaborado en ese momento como
control de calidad procediéndose registrar el control en una bitacora.

Mezcla y envasado: Se procede a elaboracion de la mezcla del balsamo
desmagquillante Se envasa la mezcla determinada en sus respectivos envases.

Etiquetado: Se procede a poner Etiquetas cada envase y se codifica los envases a la
salida o término del proceso productivo.

Empacado: Se procede a empacar en cajas de cartones para ir armando los

respectivos lotes para luego realizar el registro y verificacion de cada lote.
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5.1.2. Flujogramas de procesos. Visio

Figura 45.

Flujo del proceso productivo del balsamo limpiador desmaquillante.
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Ubicacién e Infraestructura

La empresa Cosmenat. S.A. iniciara sus operaciones en una instalacion propia que
estd ubicada en estara ubicada en la ciudad e Guayaquil, en las calles Salinas entre San Martin
y Letamendi con un érea total de 300 m2. De esta manera la planta de produccion constara

de area de produccion, almacenamiento, empaqguetado y envasa, areas administrativas, bafios

y recepcion.
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5.1.3. Ubicacion de la planta de produccion

Figura 46.
Ubicacion por Google Maps.
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5.1.4. Mano de Obra
De acuerdo con el proceso de produccion antes mencionado, inicialmente se contara
con tres colaboradores, entre operario y el jefe de produccion. A continuacion, se detallaran

las funciones a realizar de cada trabajador (ver tabla 11):

Tabla 12.

Mano de obra

Personal Actividades Principales
o Elaboracion de formula
e Recepcion de inventario
e Revisar que se cumplan todos los estandares de
calidad previo a la produccion.
Jefe de Produccion e Encargado de calentar, mezclar la formulacion
del balsamo.
e Transportar las mezclas de una maquina a otra.
e  Mantener limpia la planta.
Operarios e Almacenar el producto en las bodegas
e Envasado
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e Etiquetado
e Armar los lotes

5.1.5. Capacidad Instalada

El horario de trabajo del personal administrativo, produccion y ventas, serd de ocho
horas diarias, de lunes a viernes. Por lo que la planta de produccion estara habilitada 40 horas
a la semana. Se realizara una produccion por lotes de acuerdo con la fecha, de manera

constante y se despachara bajo pedidos.

Tabla 13.

Capacidad y ritmo de trabajo.

Actividad Personas Tiempo Tiempo Ritmo de trabajo
Promedio Normal
Seleccionar 2 2 minutos 8 horas Moderado
Fundir 2 2 minutos 8 horas Moderado
Calentar 2 3 minutos 8 horas Moderado
Verter 2 1 minuto 8 horas Alto
Mezclar 2 1 minuto 8 horas Alto
Control de Calidad 2 5 minutos 8 horas Alto
Envasar 2 2 minutos 8 horas Alto
Etiquetar 2 1 minuto 8 horas Alto
Total 17 minutos 8 horas

De acuerdo con el proceso productivo en tala tabla se observa que el tiempo promedio
para producir un envase del balsamo limpiador desmaquillante es de 17 minutos, en una
jornada laboral de 8 horas laborales de lunes a viernes, produciéndose 60 unidades, con dos

operarios, 300 semanales y 1.200 unidades mensuales (ver tabla 13).

Tabla 14.

Ritmo de produccion.

Periodo Total, de envases (1209)
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Diario 60

Semanal 300
Mensual 1.200
Anual 14.400

El balsamo limpiador desmaquillante de Kkara Ilari, conlleva una produccion semi
industrial, al tratarse de un producto con base en ingredientes naturales, no se requiere un
procesamiento invasivo, ni con uso de quimicos procesados, por lo que es lo que da el valor
agregado al cliente, en el mundo los productos cosméticos con ingredientes naturales que
estan marcando la diferencia siendo la base lo natural y ecoldgico.

A continuacion, se detallan los equipos utilizados en el proceso de produccion del
balsamo limpiador desmaquillante Kara llari, con su descripcion y costo. Al tratarse de un
producto para la piel, es muy importante que la empresa cuente con métodos de control
eficientes que permitan la realizacion de un control colorimétrico con el cual se mide el pH,
(potencial hidrégeno), que debe medir en un rango normal para cosmeticos faciales entre 5.5

a siete, esto se registra en una hoja de control por lotes.

5.1.6. Presupuesto
La asignacion de recursos financieros para la implementacion y ejecucion de las

actividades operativas del proyecto se detallan a continuacion:

Tabla 15.

Maquinaria y equipos

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
Balanza digital 25.00 6 $150.00
Embudos 3.50 6 $21.00
Envases 120 ml 0.37 6 $2.22
Erlenmeyer de 125ml 5.00 6 $30.00
Espatula de silicona 3.00 6 $18.00
Estufa eléctrica 35.00 1 $35.00
Guantes de latex 4.00 25 $100.00
Jeringuillas de plastico con gotero 0.50 1 $0.50
Liquido desinfectante para superficies 15.00 6 $90.00
Medidor de PH 10.00 6 $60.00
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Papel de pH 3.90 25 $97.50

Pipetas de laboratorio 2.00 6 $12.00
Termémetro 10.00 6 $60.00
Varilla de agitacion 2.00 6 $12.00
Vasos de precipitacion de 50 y 100 mL 2.70 6 $16.20
Vasos mezclador 5.00 6 $30.00
Pesa $200.00 1 $200.00

TOTAL $934.42

5.2. Estructura Organizacional

5.2.1. Cargosy Perfiles del Equipo Gerencial

Gerente General

El duefio de la empresa es quien sera el que ocupe el cargo de Gerente General, que
se encuentra realizando estudios universitarios, con capacidad para gestionar, la
administracion, direccion y el control de todos los procesos internos y externos de la empresa.
Asimismo, el Gerente General debe hacer cumplir con las normativas locales y debe liderar
de manera inspiradora para que pueda poder trabajar en equipo con el resto de los
departamentos.

También debe tener la capacidad de resolucion de problemas, la adaptabilidad,
habilidades comunicativas y compromiso con practicas éticas, las cuales son esenciales para
el éxito la empresa. Otra de las funciones que debera tener es una formacion en marketing,
con experiencia previa en la industria la industria de cosméticos.

Jefe Contable Administrativo

El contador debe tener una experiencia y conocimientos contables de preferencia
minimo 3 afios. Es de vital importancia que el profesional posea la capacidad de analizar
balances financieros y todos los procesos administrativos que se desarrollan dentro de una
empresa, cumpliendo las obligaciones y normas laborales de ley. Asimismo, es importan que
tenga desarrollado habilidades comunicativas para poder trabajar en equipo con los demas
departamentos.

Jefe de Produccion

La persona encargada debe controlar el inventario previo a la fabricacion, determinar
la cantidad establecida siguiendo el plan de produccién y ventas. Adicional a eso, sera
responsable de que los operarios realicen sus actividades cumpliendo las politicas de calidad.
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Jefe de Marketing y Ventas.

Es el encargado debe tener un conocimiento sobre la industria cosmética y ventas, asi
como también defie manejar CRM, cumplir con las metas de ventas, gestionar redes sociales
para la promocion de producto, entrega de producto. Debe gestionar las negociaciones con
los proveedores y concretar las compras de equipos y materia prima, alinedndose a las
indicaciones de presupuestos por parte del gerente general. También estara a cargo del
control de inventario.

Operario

El operario de produccion estara encargado de toda la mano de obra en la empresa en
lo que respecta a la verificacion y transformacion de la materia prima, también de la limpieza

de las maquinas cuidando la calidad del producto final.

5.2.2. Organigrama

El organigrama se muestra en la Grafico 47.

Figura 47.
Organigrama de Cosmenat S.A.
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CAPITULO 6

6. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

6.1. Inversion Inicial
El total de la inversién inicial es de $190,884.75.
Tabla 16.

Inversion inicial

INVERSION INICIAL

Descripcion Valor %

Capital de Trabajo S 162,405.33 85.08%
TOTAL, INVERSION CORRIENTE S 162,405.33 85.08%
Muebles y Enseres S 3,262.00 1.71%
Equipos de Oficina S 2,345.00 1.23%
Maquinaria y equipos S 934.42 0.49%
Equipos de Computacién S 3,812.00 2.00%
TOTAL, INVERSION FIJA S 10,353.42 5.42%
Consultorias S 1,000.00 0.52%
Gastos de constitucion e instalacion S 15,526.00 8.13%
Publicidad y Comunicacién S 1,600.00 0.84%
Seguros S - 0.00%
TOTAL, INVERSION DIFERIDA S 18,126.00 9.50%

TOTAL, INVERSION INICIAL S 190,884.75 100.00%

Elaborado por Autor,2024.

6.1.1. Tipo de Inversion

6.1.1.1. Fija
La inversion fija es $10,353.42 y se distribuye entre muebles y enseres, equipos de oficina,
maquinaria y equipo y equipo de computacion.
Tabla 17.

Inversion fija

Concepto Valor %

Muebles y Enseres S 3,262.00 1.71%
Equipos de Oficina S 2,345.00 1.23%
Maquinaria y equipos S 934.42 0.49%

96



Equipos de Computacion S 3,812.00 2.00%
TOTAL, INVERSION FUJA S 10,353.42 5.42%

Elaborado por Autor, 2024.

6.1.1.2.  Diferida
La inversion diferida es de $18,126.00 y esta distribuida por consultorias y los gastos

preoperativos.

Tabla 18.

Inversion diferida

Concepto Valor %
Consultorias S 1,000.00 0.52%
Gastos de constitucion e instalacién S 15,526.00 8.13%
Publicidad y Comunicacion S 1,600.00 0.84%
Seguros S - 0.00%
TOTAL, INVERSION DIFERIDA S 18,126.00 9.50%

Elaborado por Autor, 2024.

6.1.1.3.  Corriente
La inversion corriente considera el capital de trabajo el mismo que asciende a
$162,405.33

Tabla 19.
Inversion corriente

Descripcion Valor %

Capital de Trabajo S 162,405.33 85.08%
Elaborado por Autor,2024.

6.1.2. Financiamiento de la Inversién

6.1.2.1.  Fuentes de Financiamiento
Las fuentes financiamiento se distribuyen en 30% fondos propios y el 70% préstamo

bancario a 3 afios plazo.
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Tabla 20.

Fuentes de financiamiento

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Descripcidn Valor %
Fondos Propios (Interna) S 57,265.42 30%
Préstamo (Externa) S 133,619.32 70%
TOTAL S 190,884.75 100%

Elaborado por Autor,2024.

6.1.2.2. Tabla de Amortizacion
A continuacion, se detalla la tabla de amortizacion a 36 meses plazo con una tasa del
11.26%.

Tabla 21.

Tabla de amortizacion

PERIODOS SALDO DE PAGO CAPITAL INTERESES SALDO DE
CAPITAL INICIAL CAPITAL FINAL

0 $ 133,619.32 $ 133,619.32
1 $ 133,619.32 $4,391.00 $3,137.20 $ 1,253.79  $ 130,482.12
2 $ 130,482.12 $4,391.00 $3,166.64 $ 1,22436 S 127,315.48
3 $ 127,315.48 $4,391.00 $3,196.35 $ 1,194.64 S 124,119.13
4 $ 124,119.13 $4,391.00 $3,226.34 $ 1,16465 S 120,892.79
5 $ 120,892.79 $4,391.00 $3,256.62 $ 1,13438 $ 117,636.17
6 $ 117,636.17 $4,391.00 $3,287.18 $ 1,103.82  $ 114,348.99
7 $ 114,348.99 $4,391.00 $3,318.02 $ 1,072.97 $ 111,030.97
8 $ 111,030.97 $4,391.00 $3,349.15 $ 1,041.84 $ 107,681.82
9 $ 107,681.82 $4,391.00 $3,380.58 $ 1,010.41 S 104,301.23
10 $ 104,301.23 $4,391.00 $3,412.30 $ 97869 $ 100,888.93
11 $ 100,888.93 $4,391.00 $3,444.32 $ 94667 $ 9744461
12 $ 97,444.61 $4,391.00 $3,476.64 $ 91436 $ 93,967.97
13 $ 93,967.97 $4,391.00 $3,509.26 $ 88173 $ 90,458.71
14 $ 90,458.71 $4,391.00 $3,542.19 S 84880 S 86,916.52
15 $ 86,916.52 $4,391.00 $3,575.43 $ 81557 $ 83,341.09
16 $  83,341.09 $4,391.00 $3,608.98 $ 78202 $ 79,732.11
17 $  79,732.11 $4,391.00 $3,642.84 $ 74815 $ 76,089.27
18 $ 76,089.27 $4,391.00 $3,677.02 $ 71397 $ 72,412.24
19 S 72,412.24 $4,391.00 $3,711.53 S 679.47 S 68,700.71
20 $  68,700.71 $4,391.00 $3,746.35 $ 64464 5 64,954.36
21 $ 64,954.36 $4,391.00 $3,781.51 $ 60949 S 61,172.85
22 $ 61,172.85 $4,391.00 $3,816.99 $ 57401 $ 57,355.86
23 $ 57,355.86 $4,391.00 $3,852.81 $ 53819 $ 53,503.06
24 $ 53,503.06 $4,391.00 $ 3,888.96 $ 50204 $ 49,614.10
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25 S 49,614.10 $4,391.00 $3,925.45 S 465.55 S 45,688.65
26 S 45,688.65 $4,391.00 $3,962.28 S 428.71 S 41,726.36
27 S 41,726.36 $4,391.00 $3,999.46 S 391.53 S 37,726.90
28 S 37,726.90 $4,391.00 $4,036.99 S 354.00 S 33,689.91
29 S 33,689.91 $4,391.00 $4,074.87 $ 316.12 S 29,615.04
30 $ 29,615.04 $4,391.00 $4,113.11 $ 277.89 S 25,501.93
31 $ 25,501.93 $4,391.00 $4,151.70 S 239.29 S 21,350.23
32 S 21,350.23 $4,391.00 $4,190.66 S 200.34 S 17,159.57
33 S 17,159.57 $4,391.00 $4,229.98 S 161.01 S 12,929.59
34 S 12,929.59 $4,391.00 $4,269.67 S 121.32 S 8,659.91
35 S 8,659.91 $4,391.00 $4,309.74 S 81.26 $ 4,350.18
36 S 4,350.18 $4,391.00 $4,350.18 S 40.82 S -

Elaborado por Autor,2024.

6.1.3. Cronograma de Inversiones
A continuacion, de detalla el cronograma de inversiones en la tabla 22
Tabla 22.

Cronograma de inversiones

Mes 1 Mes 2 Mes 3
S 63,628.25 S 63,628.25 S 63,628.25

Elaborado por Autor,2024.

6.2. Andlisis de Costos
6.2.1. Costos Fijos

Los costos fijos de considera salarios, alquiler, asi como, gastos de publicad. Ambos
suman un valor de $30,650.00 (ver tabla 23 y 24)

Tabla 23.

Gastos administrativos

ANO 1

GASTOS ADMINISTRATIVOS MENSUAL ANUAL
Servicios bésicos S 100.00 S 1,200.00
Donaciones(Social) S - S -
Capacitaciones S 50.00 S 50.00
Mantenimiento web S 50.00 S 600.00
Alquiler S 800.00 S 9,600.00

S -
Suministros de oficina S 50.00 S 600.00
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Limpieza S 50.00 S 600.00

$ _

TOTAL, GASTOS ADMINISTRATIVOS S 1,100.00 S 12,650.00

Elaborado por Autor,2024.

Tabla 24.

Gastos de publicidad
GASTOS DE PUBLICIDAD MENSUAL ANUAL (ANO 1)
Instagram S 100.00 S 1,200.00
Facebook S 100.00 S 1,200.00
Feria y eventos S 1,200.00
Revistas S 1,200.00 S 14,400.00
TOTAL, GASTOS DE PUBLICIDAD S 1,200.00 S 18,000.00

Elaborado por Autor,2024.

6.2.2. Costos Variables
Los costos variables son de $1,908,063.90 para el primer afio y estan proyectados a
cinco anos (ver tabla 25).

Tabla 25.

Costos variables

COSTOS DE VENTA Afio 1 ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Materia prima $1,388,425.48  $1,465,621.93  $1,524,246.81 $1,585,216.68  $1,648,625.35
Canal 25% $519,638.42 $561,209.50 $584,489.30 $607,902.13 $632,219.54

TOTAL, COSTOS DE VENTAS $1,908,063.90 $2,026,831.43  $2,108,736.11 $2,193,118.81  $2,280,844.90
Elaborado por Autor,2024.

6.3. Capital de Trabajo
Para el capital de trabajo se considere dos meses de gastos administrativos y un mes

por gastos de venta y gasto de publicidad, siendo un total de $162,405.33 (ver tabla 26)
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Tabla 26.

Capital de trabajo

Descripcion Costo Unitario Meses Total
Gastos Administrativos S 1,100.00 2 S 2,200.00
Costos de Venta S 159,005.33 1 S 159,005.33
Gastos de Publicidad S 1,200.00 1 S 1,200.00
TOTAL S 162,405.33

Elaborado por Autor,2024

6.3.1. Gastos de Operacion

Los gastos operativos, tal como se muestran en la tabla 27 los salarios suman
$42,733.16 para el afio 1.

Tabla 27.

Gastos operativos

PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 1

Cargo Sueldo 13° 14° Fondos Aportaciones Total, Total, Anual
Anual Prov. Mensual Anual Prov. Mensual de al IESS Mensual
Reserva

Gerente general $900.00 $900.00 $75.00 $460.00 $38.33 $100.35 $1,113.68 $13,364.20
Jefe de marketing y ventas $500.00 $500.00 $41.67 $460.00 $38.33 $55.75 $635.75 $7,629.00
Jefe de produccién $500.00 $500.00 $41.67 $460.00 $38.33 $55.75 $635.75 $7,629.00
Operario 1 $460.00 $460.00 $38.33 $460.00 $38.33 $51.29 $587.96 $7,055.48
Operario 2 $460.00 $460.00 $38.33 $460.00 $38.33 $51.29 $587.96 $7,055.48
TOTAL $2,820.00 $2,820.00 $235.00 $2,300.00 $191.67 S $314.43 $3,561.10 $42,733.16

Elaborado por Autor,2024

6.3.2. Gastos Administrativos
Tabla 28.

Gastos administrativos

ANO 1

GASTOS ADMINISTRATIVOS MENSUAL ANUAL
Servicios bésicos S 100.00 S 1,200.00
Donaciones(Social) S - S -
Capacitaciones S 50.00 S 50.00
Mantenimiento web S 50.00 S 600.00
Alquiler S 800.00 S 9,600.00

S -
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Suministros de oficina S 50.00 S 600.00
Limpieza S 50.00 S 600.00

S -
TOTAL, GASTOS ADMINISTRATIVOS S 1,100.00 S 12,650.00

Elaborado por Autor,2024.

6.3.3. Gastos de Ventas
Los gastos de ventas tal como se muestra en la tabla 29 los gastos de ventas ascienden
$18,000.00.

Tabla 29

Gastos de venta

GASTOS DE PUBLICIDAD MENSUAL ANUAL (ANO 1)

Instagram S 100.00 S 1,200.00
Facebook S 100.00 S 1,200.00
Feriay eventos S 1,200.00
Revistas S 1,200.00 S 14,400.00
TOTAL, GASTOS DE PUBLICIDAD S 1,200.00 S 18,000.00

Elaborado por Autor,2024

6.3.4. Gastos Financieros
Los gastos de financieros tal como se muestra en la tabla 30 los intereses ascienden a
$24,456.52.

Tabla 30.
Gastos financieros

ANO 1 ANO 2 ANO 3
INTERES CAPITAL INTERES CAPITAL INTERES CAPITAL
$ 13,040.60 $39,651.35 $ 8,338.07 $44,353.87 $ 3,077.85 $49,614.10

Elaborado por Autor,2024.
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6.4. Andlisis de Variables Criticas
6.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

El Mark up del producto determina un 8.20% para el primer afio y para el afio cinco

9.81& (ver tabla 31).

Tabla 31.

Mark up

RUBRO Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

Ingresos $2,078,553.70 $2,244,838.00 $2,337,957.20 $2,431,608.52 $2,528,878.18
Costo de ventas $1,908,063.90 $2,026,831.43 $2,108,736.11 $2,193,118.81 $2,280,844.90
Costos fijos $91,973.64 $93,364.55 $91,536.43 $90,785.98 $93,059.18
Mark up $170,489.80 $218,006.56 $229,221.09 $238,489.70 $248,033.28
Mark up en unidades $1.97 $2.42 $2.45 $2.45 $2.45
Margen de utilidad 8.20% 9.71% 9.80% 9.81% 9.81%

Elaborado por Autor,2024.

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

A continuacion, se detalla la proyeccion de costos y ventas a cinco afios plazo.

Tabla 32.

Proyeccion de costos y ventas

RUBRO Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos $2,078,553.70 $2,244,838.00 $2,337,957.20 $2,431,608.52 $2,528,878.18
Costo de ventas $1,908,063.90 $2,026,831.43 $2,108,736.11 $2,193,118.81 $2,280,844.90

Elaborado por Autor,2024.

6.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio
En la tabla 33 se muestra el punto de equilibrio que en unidades para el afio uno es de

46721y para el afio cinco 38013.
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Tabla 33.

Anélisis de punto de equilibrio

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Punto de equilibrio $100,191.69  $103,406.87 $101,486.51 $100,658.46  $103,179.02
Punto de equilibrio en unidades 46721 38574 37407 37085 38013
Elaborado por Autor,2024.
6.5. Estados Financieros proyectados
6.5.1. Balance General
A continuacion, en la tabla 34 se proyecta el Balance general a cinco afios.
Tabla 34.
Balance General
ACTIVOS Inicial Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Activos Corrientes
Caja/Bancos $ 162,40533 $ 178,357.91 $ 219,013.20 $ 262,722.95 $ 361,163.42 $ 629,915.16
Total, Activos Corrientes $ 162,40533 $ 178357.91 $ 219,013.20 $ 262,722.95 $ 361,163.42 $ 629,915.16
Activos Fijos
Muebles y Enseres $ 326200 $ 326200 $  3,26200 $ 326200 $ 326200 $  3,262.00
Equipos de Oficina $ 234500 $ 234500 $  2,34500 $ 234500 $ 234500 $  2,345.00
Muebles y Enseres S 934.42 S 934.42 S 934.42 S 934.42 5 934.42 S 934.42
Equipos de Computacion $ 381200 $ 381200 $ 381200 $ 381200 $  3,81200 $  3,812.00
(-) Depreciacién Acumulada S - S (1,924.68) S (3,849.36) S (5,774.04) S  (6,428.19) S (7,082.33)
Total, Activos Fijos $ 1035342 $ 842874 $ 650406 $ 457938 $ 392523 $  3,271.09
Activos Diferidos
Gastos Preoperacionales $ 1812600 $ 1812600 $ 1812600 $ 18,126.00 $ 1812600 $  18,126.00
(-) Amortizacién Acumulada $ - $ (3,62520) $ (7,250.40) $ (10,875.60) $ (14,500.80) $ (18,126.00)
Total, Activos Diferidos $ 1812600 $ 14500.80 $ 10,875.60 $ 725040 $  3,62520 $ -
Total, Activos $ 190,884.75 $ 201,287.45 $ 236,392.86 $ 27455273 $ 368,713.85 $ 633,186.25
PASIVOS Y PATRIMONIO
Pasivos
Préstamo Bancario $ 133,619.32 $  93,967.97 S 49,614.10 S - S - S -
Total, de Pasivos $ 133,619.32 $  93,967.97 $  49,614.10 S - S - S -
Patrimonio
Capital Social $ 5726542 $ 5726542 $ 57,26542 $ 57,26542 $ 57,26542 $  57,265.42
Utilidad del Ejercicio $ - $ 5005405 $ 79,459.28 $ 87,773.97 $ 94,161.12 $  98,795.99
Utilidades Retenidas $ - $ - $ 5005405 $ 129,51334 $ 217,287.30 $ 311,448.43
(+) Recuperacion de Activos S 165,676.42
Total, Patrimonio $ 5726542 $ 107,319.48 $ 186,778.76 $ 274552.73 $ 368,713.85 $ 633,186.25
Total, Pasivo + Patrimonio $ 190,884.75 $ 201,287.45 $ 236,392.86 $ 274555273 $ 368,713.85 $ 633,186.25
$ - $ - $ - $ - $ -

Elaborado por Autor,2024.
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6.5.2. Estado de Pérdidas y Ganancias
A continuacion, se detalla el estado de pérdidas y ganancias en la tabla 35 proyectado

a cinco afos

Tabla 35.

Estado de pérdidas y ganancias.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Unidades vendidas 86606 90071 93673 97420 101317
Ingresos por ventas S 2,078,553.70 S 2,244,838.00 S 2,337,957.20 S 2,431,608.52 S 2,528,878.18
Ingreso por publicidad S - S - S - S - S -
Total, Ingresos $ 2,078,553.70 S 2,244,838.00 S 2,337,957.20 S 2,431,608.52 S 2,528,878.18
Costo de venta $ 1,908,063.90 $ 2,026,831.43 S 2,108,736.11 S 2,193,118.81 S 2,280,844.90
Total, Costos Variables $ 1,908,063.90 $ 2,026,831.43 S 2,108,736.11 S 2,193,118.81 S 2,280,844.90
Contribucion Marginal S 170,489.80 S 218,006.56 S 229,221.09 S 238,489.70 S 248,033.28
Sueldos y salarios S 42,733.16 S 46,987.59 S 48,470.36 S 50,002.00 S 50,084.92
Otros gastos administrativos S 12,650.00 S 13,409.00 S 14,213.54 S 15,066.35 S 15,970.33
Gastos de publicidad S 18,000.00 S 19,080.00 S 20,224.80 S 21,438.29 S 22,724.59
Depreciacion S 1,924.68 S 1,924.68 S 1,924.68 S 654.14 S 654.14
Amortizacion S 3,625.20 S 3,625.20 S 3,625.20 S 3,625.20 S 3,625.20
Total, Gastos Operativos S 78,933.04 S 85,026.47 S 88,458.58 S 90,785.98 S 93,059.18
Utilidad Operativa S 91,556.76 S 132,980.09 S 140,762.51 S 147,703.72 S 154,974.10
Gastos Financieros S 13,040.60 S 8,338.07 S 3,077.85

Utilidad S 78,516.16 S 124,642.01 S 137,684.66 S 147,703.72 S 154,974.10
Pago de utilidades a empleados S 11,777.42 S 18,696.30 S 20,652.70 S 22,155.56 S 23,246.11
Utilidad antes de impuestos S 66,738.74 S 105,945.71 S 117,031.96 S 125,548.16 S 131,727.98
Impuesto a la Renta S 16,684.68 S 26,486.43 S 29,257.99 S 31,387.04 S 32,932.00
Utilidad / Pérdida Neta S 50,054.05 S 79,459.28 S 87,773.97 S 94,161.12 S 98,795.99

Elaborado por Autor,2024.

Flujo de Caja Proyectado
A continuacion, se detalla el flujo de caja proyectado a cinco afios (ver tabla 36).
Tabla 36.

Flujo de caja

Descripcion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Utilidad / Pérdida Neta $50,054.05 $79,459.28  $87,773.97 $94,161.12  $98,795.99
(-) Pago de Capital $39,651.35 $44,353.87 $49,614.10
(+) Depreciacion $1,924.68 $1,924.68 $1,924.68 $654.14 $654.14
(+) Amortizacién $3,625.20 $3,625.20 $3,625.20 $3,625.20 $3,625.20
(+) Recuperacion de Activos $3,271.09
(+) Recuperacion de Capital de Trabajo $162,405.33
Flujo Final $15,952.58 $40,655.29  $43,709.75 $98,440.46  $268,751.75

Elaborado por Autor,2024.
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6.5.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

6.5.2.1.1.1. TMAR

El TMAR de la investigacion es de 14.97% siendo la tasa aceptada por el accionista.

6.5.2.1.1.2. VAN
El VAN es positivo y superior a 0 siendo una ganancia para el inversionista
$72,662.09.

6.5.2.1.1.3. TIR
La TIR del proyecto es de 25%.

6.5.2.1.1.4. PAYBACK
El PAYBACK del proyecto es de 5 afios.

6.6. Anélisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

Principales riesgos Para el proyecto se plantean los siguientes riesgos.
Riesgos internos
e Falta de cumplimiento de érdenes.
e Dafios de equipos tecnoldgicos.
e Dafio de informacion.
e Falta de equipos de para servicio.
Riesgos externos
e Falta cumplimientos a las condiciones del contrato.
e Dafo de suministros.
e Cambios climéticos
e Calidad de los productos
6.6.1. Mitigacion del riesgo
Como plan de mitigacion se enlista las siguientes acciones.
e Supervision y control de la gestion humana.
e Mantenimiento frecuente de los equipos de computacion y video.
e Revision de calidad

e Presupuesto para calidad y consultorias
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e Capacitacion en del personal

6.7. Razones Financieras

6.7.1. Liquidez

La ratio de liquidez es de $162,405.33 para el primer afio, es decir que la empresa

tiene la capacidad para adquirir deudas y poder cubrir sus gastos (ver tabla 37).

Tabla 37.
Liquidez
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 Promedio
Liquidez
Capital Neto de Trabajo $162,405.33  $178,357.91  $219,013.20  $262,722.95  $361,163.42 $236,732.56
Elaborado por Autor,2024.
6.7.2. Gestion
Tabla 38.
Gestion
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 Promedio
Gestidn
Rotacién del Activo Fijo 200.76 266.33 359.46 530.99 644.26 400.36
Rotacion del Activo Total 10.89 11.15 9.89 8.86 6.86 9.53
Rotacion de Capital de Trabajo 12.80 13.82 14.40 14.97 15.57 1431

Elaborado por Autor,2024.

6.7.3. Endeudamiento

La ratio de endeudamiento es de 28% siendo lo comprometido de la empresa en deuda

(ver tabla 39)
Tabla 39.

Endeudamiento

ANO 1
Apalancamiento
Endeudamiento

0.70
Apalancamiento
Interno 0.43

0.47

1.14

3.76
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Apalancamiento
Externo 2.33 0.88 0.27 - - 0.69

Autonomia
0.30 0.53 0.79 1.00 1.00 0.72

Elaborado por Autor,2024.

6.7.4. Rentabilidad
Tal como muestra en la tabla 40, la ratio de rentabilidad de la empresa de 3.54% para

el primer afo y para el quinto de 55.45%.

Tabla 40.
Rentabilidad
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 Promedio
Rentabilidad
Margen de Utilidad Bruta 8.20% 9.71% 9.80% 9.81% 9.81% 9.47%
Margen de Utilidad Operativa 5.92% 6.02% 6.07% 6.13% 6.04%
Margen de UAI 4.72% 5.01% 5.16% 5.21% 5.02%
Margen de Utilidad Neta 3.54% 3.75% 3.87% 3.91% 3.77%
ROA 39.48% 37.13% 34.30% 26.79% 34.42%
ROE 74.04% 46.99% 34.30% 26.79% 45.53%
Rendimiento sobre CT 48.93% 54.05% 57.98% 60.83% 55.45%

Elaborado por Autor,2024.

6.8. Conclusiones del Estudio Financiero.

Propuesta de Resultados.

Las conclusiones del estudio financiero son:

e El total de la inversion inicial es de $190,884.75.

e Las fuentes financiamiento se distribuyen en 30% fondos propios y el 70%
préstamo bancario a 3 afios plazo

e Tabla de amortizacion a 36 meses plazo con una tasa del 11.26%.

e Los costos fijos de considera salarios, alquiler, asi como, gastos de publicad.
Ambos suman un valor de $30,650.00

e Los costos variables son de $1,908,063.90
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El capital de trabajo se considere dos meses de gastos administrativos y un mes
por gastos de venta y gasto de publicidad, siendo un total de $162,405.33

Los gastos operativos, tal como se muestran en la tabla 27 los salarios suman
$42,733.16

Los gastos de ventas tal como se muestra en la tabla 29 los gastos de ventas
ascienden $18,000.00

Los gastos de financieros tal como se muestra en la tabla 30 los intereses
ascienden a $24,456.52

El Mark up del producto determina un 8.20% para el primer afio y para el afio
cinco 9.81%.

El punto de equilibrio que en unidades para el afio uno es de 46721

Se logro determinar la rentabilidad de la idea de negocio obteniendo los siguientes
indicadores financieros : tmar del proyecto es de 14.97%, van del proyecto es de
72,662.09, tir del proyecto es de 25%% y payback del proyecto es de 4 afios.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones de la investigacion son:

Larevision bibliografica permitié conocer las problematicas del objeto de estudio,
asi como, factores que influyen en contexto del fendmeno.

El andlisis de la oportunidad permitid identificar las problemaéticas latentes en el
mercado que den soporte a la viabilidad de la propuesta.

El analisis tanto interno como externo permitio conocer los factores del mercado
que influyen en la industria tales como politico, econémico entre otras.

Se logré disefiar un plan de marketing que logre posicionar la marca en el mercado
por medio de canales digitales del alto impacto y bajo costo.

Se logré disefiar un proceso eficiente y eficaz del servicio mediante actividades
que agreguen valor.

Se logro determinar la rentabilidad de la idea de negocio obteniendo los siguientes
indicadores financieros : TMAR del proyecto es de 14.97%, VAN del proyecto
es de 72,662.09, TIR del proyecto es de 25%% y PAYBACK del proyecto es de

4 afos.
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ANEXOS

Anexo 1

Entrevista a consumidora de productos desmaquillantes

Consumidora #1: Psic. Maria Isabel Mena

Edad: 37 afos

Ocupacidn: Psicéloga Organizacional
1. ¢Cual es su opinion sobre los productos cosméticos?

Que son productos que brindan bienestar, permitiendo que uno cuide de si sino y son
una forma vernos y sentirnos bien, ya que nuestra imagen es lo reflejo de lo que somo-

2. ¢Suele maquillarse todos los dias? ¢Por qué?

Todos los dias me maquillo, excepto cuando no voy al trabajo o estoy en casa. Sin
embargo, maquillarme es una costumbre en mi y me gusta lucir bien para todas las
actividades diarias.

3. ¢Paradesmaquillarse utiliza cremas, jabones o algun otro producto?

Si, utilizo para retirar el maquillaje un agua micelar con acido hualurénico que se
Ilama Hidro Boost de la marca Neutrogena y después me lavo la cara con un gel espumoso
de la marca La Roche-Posay
4. ¢Con qué frecuencia lo utiliza?

El agua micelar lo utilizé todos los dias, excepto cuando no voy al trabajo, pero de
lunes a viernes, sabados es fijo porque siempre ando maquillada. No puedo salir de mi casa
sin estar maquillada y el gel espumoso ese si lo uso todos los dias ya que eso lo uso para
lavarme la cara sin o con maquillaje.

5. ¢Se siente comoda utilizandolo?

Si me siento comoda porque antes yo usaba un agua micelar de la marca Bioderma,
pero me dejaba una sensacion grasa nada agradable, dejando mi cara brillosa. Entonces
investigué otras consumidoras que reaccionaban a la marca de forma negativa y me tomé la
molestia de investigar y resulta que Bioderma tiene un &cido entre sus componentes que
reseca la piel y mi piel es mixta por lo que no me gustaba como era la textura de mi piel con
ese producto.

Es asi que me recomendaron unas amigas el agua micelar y es super espectacular

porque me salen granitos, te nutre la piel, no me reseca la piel ya que también hay aguas
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micelares que pican la piel y también me decidi a comprarlo porque es mas econémico y si

funciona.

6. ¢Conoce usted los impactos que causan los quimicos toxicos de los productos
desmaquillantes? Si es asi, ¢podria mencionar algunos?

Excelente pregunta porque las mujeres no toman conciencia sobre los quimicos que
contienen no solo los desmagquillantes sino todos los cosméticos tradicionales o comerciales.
Y algo que es algln peor es que es impresionante la demanda que tiene los productos chinos
por su bajo costo, pero tienen cualquier cantidad de quimicos que causan a la larga cansen y
aceleran el envejecimiento prematuro de la piel.

Por eso las mujeres se dejan llevar por las marcas reconocida sin investigar sus
componentes y no se dan cuenta que son esos componentes o elementos que producen acne,
guemaduras, manchas y arugas. Pienso que hay que ser muy cuidadoso con ese tema y
tomarse el tiempo de investigar y asesorarse con personas que nos indiguen que marcas no
son toxicas y conocer nuestro tipo de piel es elemental porque asi de acuerdo a eso buscamos
el producto con los elementos e ingredientes adecuados que ayudaran a mantener sana y
joven la piel.

7. ¢Aproximadamente cada que tiempo compra productos desmaquillantes?

El gel espumoso me dura aproximadamente un afio y el agua micelar para
desmaquillar me dura como dos meses depende de tan cargado es el maquillaje que llevo.
Entonces compro el agua micelar antes de que se me termine o sea cada dos meses.

8. ¢Qué le interesa al momento de comprar un desmaquillante?

La verdad no suelo fijarme en el precio, en esa parte no escatimo siempre y cuando
el producto sea excelente, tampoco me fijo en las marcas porque la mayoria son caros o muy
baratos y tienen elementos altamente toxicos y dafiinos para la piel, la mayoria de los
productos envejecen la piel. Yo me enfoco en los ingredientes, en la experiencia de otras
personas usando otras marcas, me dijo en los beneficios y resultados una vez que lo utilizado

un determinado lapso de tiempo.

9. ¢Cuél es la marca de desmaquillante que usted utiliza actualmente?
Bueno como ya lo indiqué antes la marca que uso especificamente para remover el

maquillaje es Neutrogena, aungue el gel espumoso también cumple su funcion de limpiar
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aun mas profundo y mantener hidratada la piel antes y después de maquillaje la marca es La
Roche Posay.
10. ¢ Cuénto gasta mensualmente en productos cosméticos?

Gasto muchisimo en maquillaje, algunas de las marcas que uso son importadas de los
Estados Unidos, otras las compro aqui y suelo gastar al mes méas 80 dolares, pero si he llegado
a gastar mas de 300 dolares en productos cosmeéticos incluyendo perfumes shampoo y
acondicionador y splash, colonias cremas y demas cosas.

11. ¢ Qué opina especificamente sobre el precio del desmaquillante que usted consume?
¢ Le parece caro, barato, precio razonable?

Considero que el precio este bien para mi economia, todo depende el lugar donde se
lo compre ya que varia en ciertos lugares, antes compraba en De Pratti y ahi los cosméticos
son super caros. Es por eso que ahora agua micelar para retirar el maquillaje cuesta 28 dolares
en Fybeca y el gel espumoso cuesta 20 ddlares en el Comisaria, todo depende donde uno
compre para mi en esos dos lugares considero que comprar cosméticos es econémico se
ajusta a mi presupuesto.

12. ;Aparte del desmaquillante que otros productos cosméticos compra con mayor
frecuencia?

Un producto que no puedo dejar de comprar es el protector solar sin o con maquillaje
yo lo uso hasta dentro de mi casa cada 3 horas y siempre que se acaba vuelvo a comprar.

Como son fanatica al maquillaje compro labiales, los pads desmaquillantes o
almohadillas que se usan conjuntamente con el agua micelar., bases liquida de maquillaje ya
gue me dura poco, también compro rimel 0 marcara de pestafias, sérum de vitamina C, un
agua termal que esa me la traen del extranjero esa me ayuda refrescar la piel antes del
maquillaje.

Compro cremas hidratantes, gel de ducha, iluminador, corrector, sombras, unas
mascarillas faciales que compro en Amazon y nada la lista es larga porque la industria de
cosmético es tan amplia, pero eso como esencial que compro con mayor frecuencia.

13. ¢ En dénde compra su desmaquillante y nos podria mencionar a parte cual es el
precio que paga por el producto?

El agua micelar lo compro en Fybeca y el gel espumoso lo compro en Mi Comisarito
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14. ¢ Estaria dispuesta a cambiar el producto que usa actualmente para retirar el
maquillaje y probar un balsamo desmaquillante elaborado a base de ingredientes
naturales como la menta, granadilla y hojas de guayusa?

Probablemente si, porque en este pais se debe visibilizar mas productos cosméticos
organicos, naturales, veganos y vetariamos. En otros paises los productos cosméticos tienen
su nicho de mercado, He investigado que los productos cosméticos veganos y con
ingredientes naturales no contienen ingredientes tdxicos, no testean en animales y tiene una
mayor concentracion del principio activo.

Si embargo tu no productos veganos o naturales estantes de supermercados o si las
hay uno ni sabe y hasta caro, pero no hay garantias de que sean buenos. Pero si a mi me
ofrece u producto que tenga todos los beneficios de que yo uso y me enamoran con las
estrategias de marketing, yo me cambio.

15. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el balsamo desmaquillante y en que lugares
le gustaria adquirirlo?

Mientras sea un producto organico, natural con excelentes beneficios y prometa dejar
mi piel como la siento ahora yo con mi producto, estaria dispuesta a probar el producto; y
como sé que los productos cosméticos organicos son mas caros pues el tope de precio seria
no mas de 40 dolares, pero para mi mas importantes son los beneficios que certifique la
calidad de producto. M e gustaria adquirirlo en supermercados, farmacias, via on-line para

me lleguen a la puerta de mi casa.

Anexo 2

Entrevista # 2: Ana Carpio
Edad: 29 afios

Ocupacion: Médico General

1. ¢Cual es su opinién sobre los productos cosméticos?
Que son productos que ayudan a que se tenga una buena higiene y mejorar y mantener

la apariencia personal.

2. ¢Suele maquillarse todos los dias? ¢Por qué?
Depende, todos los dias no me maquillo porque trabajo en un hospital. Lo que si

utilizo es habitualmente balsamo labial, crema hidratante con factor de protector porque mi
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piel se reseca por el constante contacto con el aire acondicionado y evitar el contacto con la
luz azul, también utilizo lapiz de ceja y delineador de ojos.

No uso base de maquillaje en el trabajo, pero si corrector para tapar las ojeras que se
producen por los turnos de amanecida, pero, si me maquillo, que sera una o dos veces por
semana cuando salgo en mis dias libres, cuando voy a eventos, salgo a comer, comparto con
mis amigos y familia. O sea, me gusta maquillarme, pero por mi trabajo no es algo que lo
haga frecuentemente por un tema de imagen y porque se debe tener cuidado con los pacientes
porque hay que mantener una asepsia, es decir minimizar los riesgos de infecciones o
enfermedades provocadas por bacterias y gérmenes.

3. ¢Paradesmaquillarse utiliza cremas, jabones o algun otro producto?
Uso toallitas desmaquillantes sin alcohol, aunque no son tan apropiadas para mi tipo

de piel, pero las cargo en mi cartera. Sin embargo, pero para limpiar la piel y sacar todo el
maquillaje una locién limpiadora que es un sustituto de un jabon ya que mi piel es sensible,
es seca y se irrita con facilidad por lo que tengo que ser cuidadosa con los productos que uso
para el cuidado de la piel.

4. ¢Con que frecuencia lo utiliza?
Trato de desmaquillarme todas noches, no te voy a negar que muchas veces me da

pereza desmaquillarme antes de acostarme en la cama, pero sé que tengo que hacerlo porque
dormir con maquillaje es lo peor que puede haber. O sea, soy de las que asi me vaya de fiesta
igual me doy el tiempo de desmaquillarme y lavarme la cara, aunque hay ocasiones que me vence
la pereza o cansancio y no me desmaquillo, de ahi es ley desmaquillarme cada vez que me
maquillo.

5. ¢Se siente comoda utilizandolo?
Hasta el momento si, aunque he utilizado muchas marcas de desmaquillantes, pero

detestaba esa sensacién muy grasa y otros hacian que me salgan granos e irritaciones en la
piel, solo el hecho de maquillarme con frecuencia ha hecho que mi piel este méas sana.
6. ¢Conoce usted los impactos que causan los quimicos toxicos de los productos
desmaquillantes? Si es asi, ¢podria mencionar algunos?
Clero que si, muchos de los productos contaminan la sangre y causan cancer. También
envejecen la piel y la manchan. A lo largo de mi vida he probado muchos productos que por

sus contenidos toxicos me han causado reacciones alérgicas. Uno piensa que comprando
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marcas reconocidas no le van acusar ningun efecto adverso pero las marcas mas comerciales
son las que mas dafio causan a la piel.
7. ¢Aproximadamente cada que tiempo compra productos desmaquillantes?

Las toallitas desmaquillantes me duran mas de un mes y la locion limpiadora como 3
meses porque no hay que utilizar mucho producto, o sea una porcién razonable,
8. ¢Qué le interesa al momento de comprar un desmaquillante?

Me enfoco en que los ingredientes no me irriten la piel, me fijo también en el precio.
Ahora me enfoco en eso mas que en las marcas comerciales porque estan saliendo malas y
envejecen la piel.

9. ¢Cual es la marca de desmaquillante que usted utiliza actualmente?

La marca que uso ahora que es la locion limpiadora es Hidryn que es de laboratorios
BASSA una marca ecuatoriana.

10. ¢ Cuanto gasta mensualmente en productos cosméticos?

Un aproximado seria 70 dolares o mas no he hecho cuentas bien, todo depende de lo
que necesite, no me considero una mujer vanidosa.

11. ¢ Qué opina especificamente sobre el precio del desmaquillante que usted consume?
¢Le parece caro, barato, precio razonable?

Bueno el precio de las toallitas desmaquillantes me parece econémico y el precio de
la locién limpiadora también, cuesta alrededor de 15 ddlares, no lo veo caro.

12. ;Aparte del desmaquillante que otros productos cosmético compra con mayor
frecuencia?

Mi debilidad son los perfumes y los splash de Victoria Secret. También compro
cremas hidratantes para la cara y el cuerpo, también un aceite de castor que lo uso como
mascarilla antes de lavarme el cabello, también desodorante, corrector de maquillaje para
tapar imperfecciones y las ojeras, un Sérum de Vitamina C que uso en las noches, compro
mucho lo que son labiales, jabéon liquido para la ducha y para las manos.

13. ¢En ddénde compra su desmaquillante y nos podria mencionar a parte cual es el
precio que paga por el producto?

En la farmacia Cruz Azul o fybeca, es una marca que no la venden en todas partes y
a mi me la recomend6 una amiga que es dermatdloga y tiene un costo alrededor de 15 ddlares
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y lo compro en farmacias por suele tener muchos descuentos en productos de cuidado facial

y personal.

14. ;Estaria dispuesta a cambiar el producto que usa actualmente para retirar el
maquillaje y probar un balsamo desmaquillante elaborado a base de ingredientes
naturales como la menta, granadilla y hojas de guayusa?

Por supuesto, mas aun si es un producto 100% organico, que huela tiquismo, que sea
compacto y ligero. y que me garantice que se va adaptar a mi tipo de pie, también depende
de que cumpla realmente su funcion de realmente limpiar y quitar toda la suciedad de la cara.
O sea que realmente sea diferente a los demas y que su precio este acuerde a sus funciones
porque hoy en dia existe miles de cremas y productos que prometen y son lo mismo, Entornos
no valdria la pena gastar el dinero en esos productos engafiosos.

15. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el balsamo desmaquillante y en que lugares
le gustaria adquirirlo?

No sé, la verdad que no pase de 20 o 25 ddlares porque los productos organicos suelen
ser mas caros que los productos que no son organicos o naturales. Sobre donde me gustaria
adquirio serian en farmacias, supermercados, pocas veces voy a Gloria Saltos o Dipaso, pero
si voy es comprar otros productos cosméticos mas especificados.
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