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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Natura Cosméticos de Colombia produce y comercializa un sin numero de
productos cosméticos. Posee una gran linea productos naturales; entre estas marcas como
Terraloe, Ekos, Natura, etc., los cuales en su mayoria son producidos a base de aloe vera 'y

seran importados para su comercializacion en Ecuador por la empresa ALOE MAKE UP,

Con la ayuda de la investigacién de mercado, se establecio el target: mujeres desde los 18
afios hasta los 65 afios y se va a comercializar mediante un mercadeo multinivel en donde
inicialmente la cadena de distribucion estara conformada de la siguiente manera: Productor
— Detallista — Consultora (vendedor) — Consumidor. Conforme crezca la curva de ventas los

niveles irdn aumentando hasta lograr un pirdmide de multinivel eficiente.

Se tiene la capacidad econdmica para poder importar ya que se podra afrontar los primeros
costos para la apertura de los primeros meses de funcionamiento de la empresa, de la
misma manera la empresa Natura nos ofrece beneficios de exclusividad para ser

importadores de sus productos, mediante acuerdos de compra.

Nuestra principal ventaja frente a la competencia son los precios bajos de lanzamiento lo
que nos facilita el ingreso al mercado de los nuevo productos.
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SUMMARY

Natura Cosmeticos from Colombia produces and markets a number of cosmetic products. It
has a great natural products from these brands as Terraloe, Ekos, Natura, etc, Which are
mostly manufactured from aloe vera and will be imported for marketing in Ecuador by the
company ALOE MAKE UP.

In market study, was established target: women from 18 years old to 65 years old and goes
through a multilevel marketing market where initially the distribution chain will be formed
as follows: Producer - Retailer - Consultant (seller) - Consumer. As you grow the sales

curve will increase levels to achieve efficient multilevel pyramid.
It has the financial capacity to import as it may first meet the costs for opening the first
months of operation of the company, in the same way the company Natura offers an

exclusive license for exclusive importers of the same, by purchase agreements.

The opportunities we have is that there is low prices, compared to the competition, and

unsatisfied market that exists in the Metropolitan District of Quito.
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CAPITULO |

TEMA:

“PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPORTACION Y COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS COSMETICOS ELABORADOS A BASE DE ALOE VERA”.

1.1INTRODUCCION

Ldpez (1999) encontrd lo siguiente:

La mitologia nos dice que Venus y Palas o Minerva se disputaron un dia el premio de la
hermosura. Venus estuvo por largo tiempo en el tocador para ataviarse, consultd el espejo,
volvié a componer sus cabellos y arregld la vivacidad de su color por medio de los afeites.
Minerva no hizo nada de eso, ni se miraba en el metal del espejo ni en las aguas y para dar
color a su rostro no se valio sino de una buena corrida por el campo como hacian las jovenes

lacedemonias que tenian la costumbre de hacer este ejercicio por la orilla del Eurotas. (p.128)

A excepcion de la cerusa y el antimonio que se conocian como cosméticos desde la
antiguedad, todos los aceites usados por las mujeres eran tomados del reino animal y vegetal.
El primer cosmético rojo que usaron las mujeres de la antigiiedad fue el musgo llamado
orchilla Lischen roscella, de Linneo, con el que se prepara el tornasol. Este musgo se llamaba
antiguamente fucus, nombre con el cual se vino con el tiempo a indicar todo tipo de
cosmeético. Se servian igualmente de ciertas plantas tintoreas, particularmente de la Anchusa
tinctoria. Del reino animal, se servian del aesypum, extracto procedente del sudor de los
carneros que se adhiere a su lana, bien purificado y se servian del estiércol de los cocodrilos de
Egipto pulverizado, de cuya sustancia se servian para curar ciertas enfermedades de la piel y
para hacer desaparecer las manchas. Carrasco, F. (2009, December 10). Diccionario de

Ingredientes Cosméticos. Recuperado el 25 de junio de 2011, de www.imagenpersonal.net
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Entre las mujeres de la antigliedad la sabila era uno de los principales ingredientes de sus
afeites. Ya que les permita hidratar su piel, eliminar las manchas y a la vez protegerse del sol.

El aloe vera es una planta perenne, sus hojas estan compuestas de tres capas: una proteccion
coriacea exterior, una capa fibrosa debajo de ésta donde se concentra la aloina, el ingrediente
activo empleado como laxante en preparados farmacéuticos, y cuyo gusto amargo sirve a la
planta como proteccion contra los predadores y un corazon gelatinoso donde almacena sus
reservas de agua y con el que se preparan innumerables productos cosmeticos. Miguez, A.
(2012, Agosto 18). Uso de Aloe Vera en el tratamiento de heridas. Recuperado el 20 de
febrero del 2012, de www.portalesmedicos.com

Puig (2009) encontrd lo siguiente:

A lo largo de la historia el aloe vera se ha utilizado para multitud de usos, que van desde
afecciones a la piel hasta el estrefiimiento, aunque su fama se liga a la curacién de la piel,
practicas de proteccion, incluyendo tratamiento para el cancer de piel, en la medicina popular
en los siglos XVII y XIX fue una de las plantas méas prescritas, incluso hoy es una de las
hierbas mas populares en los Estados Unidos. (p. 56)

En la actualidad el interés de las mujeres por cuidar su piel, siempre verse hermosas, Yy
sentirse bien consigo mismo ha incrementado de manera considerable, Ilevandoles a buscar

alternativas de productos que cumplan sus expectativas.

Estas necesidades con el pasar del tiempo se han tornado més exigentes debido a la alta oferta
de productos cosméticos. Cada vez existen mas lineas de productos que ofrecen un sinnimero
de opciones, pero la tendencia por el uso de productos mas saludables y naturales que protejan

su piel a corto y largo plazo ha incrementado notablemente.

Por este motivo se ha buscado la alternativa de importar productos cosmeticos hechos a base

de aloe vera que ademas de cuidar la apariencia de las mujeres también protegen su piel de las


http://es.wikipedia.org/wiki/Perennifolio
http://es.wikipedia.org/wiki/Alo%C3%ADna
http://es.wikipedia.org/wiki/Predador
http://es.wikipedia.org/wiki/Agua

agresiones diarias a las que se someten por el uso de cosméticos muy procesados y de las

agresiones climaticas.
1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El mercado mundial de cosméticos elaborados a base de aloe vera esta en plena expansion,
principalmente Europa tiene una presencia importante de una serie de lineas de productos
elaborados con aloe vera en el mercado internacional. Existe un espacio importante para
invertir en el cultivo de aloe vera y el procesamiento de subproductos para abastecer la
creciente demanda internacional de dichos productos.

Maughan (2006) encontré lo siguiente:

El mercado mundial de productos fabricados a base de aloe vera, incluidos los cosméticos,
segln estimaciones privadas, tiene un giro de negocio a nivel mundial de 27 mil millones de
dolares anuales. Este valor se debe a la incidencia del valor final de cosméticos que contienen
aloe y por la alta incidencia en la facturacién que presentan las 10 mayores corporaciones
estadounidenses en este negocio, las cuales operan bajo el sistema de multilevel marketing
(MLM), generando incrementos sustanciales en el valor de mercado de los productos finales
vendidos. Esto es, en un ejemplo de una compafiia de venta directa que factura productos por
un valor de base 100 a precios de salida de fabrica, sus productos pueden llegar al mercado a
un valor de 700 a 800, dependiendo de cual ha sido el formato de distribucion y cuéntas partes
intervinientes han estado involucradas. Ello genera un valor de mercado realmente elevado
que explica en gran medida los elevados valores que ostenta este mercado. (p. 128 -130)

En el mercado mundial de productos derivados de aloe vera hay una alta demanda en sus
diferentes presentaciones. El comercio mundial de materias primas de aloe esta estimado en
unos 180 millones de dolares. Los nimeros son imprecisos todavia, dado que el aloe no posee
una clasificacion arancelaria propia y se encuentra comprendido junto a otros saborizantes y
extractos de plantas varias, no pudiéndose determinar en forma fehaciente su valor de
transaccion. Rex, W. (2005, Noviembre). Dreams Begin Somewhere. Recuperado de
www.foreverliving.com



“Los mercados mas atractivos para productos a base de aloe vera son los Estados Unidos,
Francia, Reino Unido, Alemania, Italia, Canada, Japdn, Espafia, Suecia y Corea. Un ultimo
trabajo presentado en el International Aloe Science Council - IASC reporta que el mercado
totaliza a nivel de comercio en materias primas basicas un valor de U$S 123 millones”. (Prat,
2006, p.68)

En Ecuador, el mercado de cosméticos realizados con aloe vera no se ha explotado aun y
existe muy poca comercializacion de este tipo de productos. Los consumidores no tienen
conocimiento de la existencia y de las ventajas de los cosméticos realizados a base de aloe

vera.

En el mercado nacional existe una gran variedad de productos hechos a base de aloe vera, que
se importan al pais y se comercializan. Existen todo tipo de producto a diversos precios,
incluso en la mayoria de casos se consumen estos productos sin que el consumidor sepa que

fueron elaborados con aloe vera.

1.30BJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad y la viabilidad del Plan de Negocios para la introduccion y

comercializacion de productos cosméticos importados, realizados a base de aloe vera.
1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Determinar las caracteristicas generales del mercado ecuatoriano previo a un estudio
realizado que nos arroje informacién util y puntual para determinar el Marketing Mix, que
permitan posicionar este producto en el mercado nacional a través de la ventaja

competitiva

» Conocer las caracteristicas de la competencia y los productos sustitutos existentes en el
mercado, para desarrollar una ventaja competitiva frente a estos. Asi como también
identificar la oferta y demanda de productos cosméticos y su forma actual de

comercializacion.



» Estructurar un disefio organizacional de la empresa a través de organigramas y un manual

de funciones en base una departamentalizacion.

» Elaborar un estudio econdmico financiero, para establecer y analizar el monto de la
inversion, fuentes y usos de la misma determinado asi los ingresos, gastos y sus

proyecciones y determinar la vialidad financiera del proyecto.
1.4 JUSTIFICACION DEL TRABAJO

En los ultimos cinco afios, la demanda de productos de belleza se ha disparado no sélo en
Ecuador sino en todo el mundo, al punto que la industria cosmética mueve en el pais unos
650 millones de dolares anuales y esta creciendo a un promedio del 20%. Segun la Asociacion
Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de Cosméticos, Perfumes y Productos de
Cuidado Personal (Procosméticos), un ecuatoriano de escasos ingresos gasta un promedio
mensual de 30 ddlares al afio en productos de belleza y los de clase alta unos 200 dolares, sin
contar los tratamientos de belleza y las visitas a gimnasios y spa. Todo ello refleja la creciente

obsesion por la estética y el bienestar del cuerpo.

Los perfumes son la categoria que mayores cantidades de dinero recauda, ya que son los que
tienen precios mas elevados que el resto. Sin embargo, los productos labiales y los esmaltes de
ufias, delineadores, cremas hidratantes y exfoliantes son los que mayor indice de rotacion

presentan, seguidos por el jabén y shampoo.

“El 90% de los productos son importados, siendo los principales paises de origen Colombia,
Pert, USA, Argentina, Chile, Brasil y Francia. En lo que respecta al producto espafiol, su
relevancia en el mercado es practicamente nula, ya que no se puede hablar de la presencia de

marcas representativas.”(Moreno, 2007. Pag. 5)

A partir de esta informacion se ha considerado importante indagar en el mercado ecuatoriano

de cosméticos y asi ofrecer una nueva alternativa con este tipo de productos.



Los cosméticos hechos a base de aloe, vera son productos que no solo ayudan a mantener una
buena imagen femenina sino que protegen a corto y a largo plazo la piel de las mujeres de
todas las edades, permitiéndoles crear un habito de piel sana y limpia; a lo largo del tiempo les
ahorrara dinero en tratamientos costosos y dolorosos, por la agresion a la que se expone la piel
por el uso diario de cosméticos procesados y que en conjunto con las agresiones climéticas
producen dafios severos en la piel, quitdndoles feminidad y obligandoles al uso de productos
mas fuertes en la piel que no siempre son correctivos o curativos sino Unicamente ocultan los

dafios mientras se los usa.

1.5 METODOLOGIA Y FUENTES DE DATOS

1.5.1 METODOLOGIA

El método para realizar la investigacion sera descriptivo de tipo cuantitativo, es decir mediante
la observacion, analisis y resultados. Se utiliza este método debido a que existen registros, los

mismos que pueden ser evaluados y comparados para poder obtener la informacion necesaria.

La observacion dentro de esta metodologia permitira establecer y conocer los procesos que se
dan dentro del funcionamiento del negocio para lo cual es muy necesario la presencia y el

analisis de la competencia.
1.5.2 TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio que se menciona con anterioridad es descriptivo de tipo cuantitativo, la
misma que permite examinar los datos en forma numérica, con ayuda de herramientas

estadisticas. Su naturaleza permite predecir el comportamiento del consumidor.
1.5.3 FUENTES DE INFORMACION

1.5.3.1 FUENTES PRIMARIAS

ENCUESTAS

Johnson (2005) encontro lo siguiente:



Una encuesta es un estudio observacional en el cual el investigador no modifica el entorno ni
controla el proceso que estd en observacion. Los datos se obtienen a partir de realizar un
conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total
de la poblacion estadistica en estudio, formada a menudo por personas, empresas 0 entes
institucionales, con el fin de conocer estados de opinidn, caracteristicas o hechos especificos.
El investigador debe seleccionar las preguntas mas convenientes, de acuerdo con la naturaleza

de la investigacion. (p. 28)
ARCHIVOS DE LA EMPRESA U ORGANIZACIONES

Son documentos que serviran como informacién primaria con el fin de obtener evidencias.
» Corpei

» Fedexpor

» INEC

» Asociacion Ecuatoriana de venta directa

» Asociacion de Productores y Comercializadores de cosméticos, perfumes y productos de

cuidado personal

A\

Sistema Nacional de Informacién del gobierno de la Republica del Ecuador

A\

Sistema Metropolitano de Informacién de la Direccién Metropolitana de Gestion de
Informacion del Municipio de Quito

» Tramites Ciudadanos

A\

Banco Central del Ecuador
» Aduana del Ecuador

1.5.3.2 FUENTES SECUNDARIAS

LIBROS Y REVISTAS

Utilizaremos bibliografia y documentos de informacion actualizada que servira para realizar la

investigacion como: libros, enciclopedias, diccionarios que seran de ayuda para mejorar los

contenidos del presente Plan de Negocios.


http://es.wikipedia.org/wiki/Estudio_observacional
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_estad%C3%ADstica

PERIODICOS
Nos provee informacion de datos historicos acerca de temas relacionados a la empresa y el

giro del negocio.

TESIS
Esta fuente nos sera util para obtener informacion acerca de investigaciones realizadas por
otras personas de temas relacionados al presente Plan de Negocios con nuevos aportes de las

personas que las realizaron.

INTERNET
Es una enorme red que conecta redes y computadoras distribuidas por todo el mundo,
permitiendo de manera rapida buscar y transferir informacion sin grandes requerimientos

tecnoldgicos ni econdmicos relativos para el individuo.



CAPITULO 1l

2. MARCO TEORICO

“Un plan de negocios es un instrumento que se utiliza para documentar el proposito y los
proyectos del propietario respecto a cada aspecto del negocio. El documento puede ser
utilizado para comunicar los planes, estrategias y tacticas a sus administradores, socios e
inversionistas. También se emplean cuando se solicitan créditos empresariales. El plan de
negocios contiene tanto objetivos estratégicos como tacticos y puede ser informal o formal.”
(Balanko, 2008, p. 6)

2.1 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Busca determinar las tendencias, efectos de la innovacion y la tecnologia, efectos de la
economia, papel del gobierno, barreras de acceso y situacion financiera de la industria.
(Balanko, 2008)

2.1.1 ANALISIS DEL ENTORNO

Se han analizado una serie de factores que afectan y que ubican al negocio propuesto dentro
del entorno econdmico de la ciudad de Quito en donde se instalaria a la empresa. Con el fin de
conocer a fondo las fortalezas con la cuales se pueden combatir a las debilidades y amenazas
mas importantes que pueden llegar a representar un gran problema en el futuro. Se utilizo el
anélisis FODA como herramienta de estudio, el cual facilita determinar la situacion actual de
la empresa y nos permite establecer estrategias eficientes para combatir las debilidades y

amenazas.

“El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual
del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc) permitiendo de esta manera

obtener un diagndstico preciso que permite, en funcion de ello, tomar decisiones acordes con



los objetivos y politicas formulados.” Matriz FODA, Recuperado en el 2011 de

http://www.matrizfoda.com

2.1.1.1 MATRIZ FODA

Tabla 1. Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 Personal capacitado en la venta de productos cosméticos. | D1 Pago inmediato a proveedores, afecta al flujo de caja.
F2 Capacidad Econdmica. D2 Retraso de la entrega de mercancia.
F3 Caracteristicas especiales del producto que se oferta. D3 Periodos de recuperacion de cartera extensos.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 Demanda alta de productos cosméticos. Al Competencia consolidada en el mercado.
02 Fuerte poder adquisitivo del segmento meta. A3 Alto nivel de competencia.
03 Comunidad Andina. A4 Variabilidad politica en aranceles.

Elaborado por: La Autora

2.1.1.2 IMPACTO EN LA COMUNIDAD
La inclusién de una nueva marca de cosmeéticos, ofrece alternativas mas saludables para la piel
de las mujeres; esto favorece el entorno del mercado haciendo que la competencia busque

mejorar la calidad de sus productos y buscar opciones de productos méas naturales.
2.1.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En Ecuador hay varias empresas dedicadas a la elaboracion e importacion de productos de
belleza, como Avon, Yanbal, Esika, Oriflame, entre otras. Estas empresas cada vez tienen

mayor presencia en el mercado.

Segun datos de la industria de cosméticos, en el Ecuador las empresas que se dedican a la
comercializacion de productos cosméticos crecen a un ritmo del 15% cada afio. Asi, por
ejemplo, Esika, una marca de la empresa Belcorp, en tan solo tres afios ha cuadriplicado su
crecimiento en el pais. Segun declaraciones de Rodrigo Contreras, director general de Belcorp,
el compromiso que ahora tiene Esika en el pais es "aun mayor"”, ya que las expectativas de sus
clientes crecen dia a dia. La produccion de cosméticos en Ecuador crecidé en un 60% en el
periodo que rigieron las salvaguardias (enero del 2009 a julio del 2010).Mas de $14 millones
de dolares fue la inversion local en el 2009 para producir cosméticos. Hoy en dia son mas de

36 000 mujeres las que conforman su fuerza de ventas a nivel nacional en la empresa Belcorp
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y Esika que tiene tres afios en el pais. (2010) Industria de cosméticos crece en Ecuador,
Recuperado en Junio del 2012 de Diario Hoy noticias-Ecuador/industria de cosméticos crece

en Ecuador-a-ritmo del 13 anual.

El mercado de cosméticos en Ecuador es amplio y con una alta proyeccion de crecimiento. Se
ha encontrado un sin ndmero de pequefias y medianas empresas productoras y
comercializadoras de productos cosméticos, perfumes y productos de cuidado personal que se
encuentran en la Asociacién Ecuatoriana de Venta Directa. Como por ejemplo Casa Barukcic,

laboratorios Windsor, etc.

Forever Living tiene una baja participacion en el mercado ecuatoriano; es una compafiia
multimillonaria, con sede en Scottsdale, Arizona, que fabrica y vende docenas de productos
para la salud y la belleza a base de aloe vera. Con méas de nueve millones y medio de
distribuidores en mas de 145 paises. Existen locales en Ecuador que ofrecen estos productos
Unicamente bajo pedido; al ser una marca internacional importante, méas los altos costos de
importacion, y al no tener una cadena de distribucion determinada en el pais, sus productos
nos son conocidos por el mercado. Su cadena de productos es muy extensa y sus productos
estrella en Ecuador son productos para bajar de peso y suplementos vitaminicos. (2008)
Forever Living, Recuperado de https://www.foreverliving.com/marketing

En Ecuador existe una Asociacion de Productores y Comercializadores de Cosméticos,
Perfumes y Productos de Cuidado Personal. Esta asociacion estd conformada principalmente
por:

Avon
Cy Zone
Esika

L bel
Oriflame
Yanbal
Zermat

V V.V V V V VY
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2.1.3 IDENTIFICACION DE LA COMPETENCIA

La competencia es una situacién en la cual los agentes econdémicos tienen la libertad de

ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién adquieren estos bienes y servicios.

El mercado de cosméticos del Distrito Metropolitano de Quito contamos con empresas
establecidas en el pais que tienen la representacion exclusiva de diferentes marcas
internacionales tales como: L'OREAL, KERASTASE, BARDOT, VOGUE, REVLON,
LUZETTE, JOLIE, entre otras; las cuales son distribuidas al por mayor a distintos locales

comerciales donde puede adquirir esta marcas. Estas distribuidoras son las siguientes:

Casa Moeller Martinez
Craflikes

Crisol Comercial
Dipaso

D "mujeres

Bonilla Alarcon Distribuciones

YV V.V V V VYV VY

Juan El Juri

Empresas internacionales se han establecido en el pais, como productoras, importadoras y
comercializadoras de sus propios productos cosméticos mediante una distribucion de

multinivel, tales como:

» AVON: empresa de venta directa de cosméticos fundada en Nueva York en 1892, en la
actualidad con més de 6 millones de Representantes en més de 100 paises. Establecida en
Ecuador en 1992.

» BELCORP: Actualmente duefio de las marcas L"'BEL, ESIKA y CY ZONE; fundada en
Peri en 1968 como distribuidor de marcas internacionales. Hoy cuenta con mas de
800.000 vendedoras y fabrica sus propios productos en mas de 8 paises, siendo asi la
empresa mas completa de fabricacion de productos cosméticos en América. En Ecuador se

integré en el 2009 y sus margenes de crecimiento son muy elevados.
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» YANBAL: Fundada en Peru en 1967, ingresa a Ecuador en 1977. Actualmente tiene una
considerable participacion en el continente americano y europeo; cuenta con méas de
140.000 vendedores en Ecuador.

» ORIFLAME: empresa de Cosméticos Naturales, fundada en 1967 en Estocolmo, Suecia,
En la actualidad esta presente en més de 60 paises, y sus ventas sobrepasan los 1,3
Billones de euros al afio.

Se encontraron también empresas pequefias productoras de cosméticos que aungue no tienen
una gran participacion en el mercado, su crecimiento ha sido notorio. Todas estas pequefias
industrias estan amparadas por la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa.

(www.aevd.com.ec)
2.2 ANALISIS DEL MERCADO

Identifica las tendencias que prevalecen en el mercado, tamafio de éste, anlisis de la
competencia, participacion de mercado proyectada y como tomara las decisiones respecto de

los productos y servicios que ofrecera. (Balanko, 2008, p. 4)

2.2.1 DEFINICIONES.

MERCADO

“Se define la necesidad como un sentimiento de privacion respecto a una satisfaccion general,
vinculada a las necesidades basicas humanas, esta definicion cubre la nocion de necesidad
genérica. Se puede suponer que existe una necesidad genérica correspondiente a cada una de
las tendencias que administran la vida de los individuos, por lo tanto no esta ligada al
marketing, preexiste a la demanda, ya sea en estado latente o expreso.”(Lambin, 2000, p.42)

CONSUMIDOR

“Es una persona u organizacion que demanda bienes o servicios que ofrece el productor o el

proveedor de bienes o servicios. Es decir es un agente econdmico con una serie de necesidades
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y deseos, que cuenta con una renta disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y
deseos a través de los mecanismos de mercado.”(Garcia, 2007, p.56)

ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado es un proceso sistematico de recoleccion y anédlisis de datos e
informacién acerca de los clientes, competidores y el mercado. Sus usos incluyen ayudar a
crear un plan de negocios, lanzar un nuevo producto o servicio, mejorar productos o servicios

existentes y expandirse a nuevos mercados (Nassir, 2002, p.345)

DEMANDA ACTUAL

La demanda actual es el volumen total que compraria un grupo de clientes definido en un érea
geografica definida en un periodo de tiempo definido y en un medio ambiente de mercado
definido bajo un programa definido de mercadotecnia. (BACA, U., 2008, p.349)

DEMANDA INSATISFECHA

Se llama Demanda Insatisfecha a aquella Demanda que no ha sido cubierta en el Mercado y
que pueda ser cubierta, al menos en parte, por el Proyecto; dicho de otro modo, existe
Demanda insatisfecha cuando la Demanda es mayor que la Oferta. (LOPEZ, G., 2006, p.232)

2.2.2 DISENO MUESTRAL

2.2.2.1 POBLACION OBJETIVO
Nuestro mercado objetivo lo segmentamos a mujeres entre los 19 y 65 afios de edad que se
encuentran ubicadas en las parroquias del sector norte del Distrito Metropolitano de Quito:

Baliseo Olmedo
Carcelén
Cochapamba

Comité del Pueblo

vV V V V V

Cotocollao
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El Condado
Ifiaquito
Jipijapa
Kennedy

La Concepcion
Mariscal Sucre
Ponceano

Rumipamba

YV V.V V V V V V V

San Isidro del Inca

El siguiente grafico muestra las parroquias del Distrito Metropolitano de Quito

Gréfico 1.-Distribucion del Distrito Metropolitano de Quito

Fuente: Sistema Metropolitano de Informacién
Elaborado por: La autora

Se utilizd los datos del Sistema Metropolitano de Informacion de la Direccion Metropolitana
de Gestion de Informacion y datos del Sistema Nacional de Informacién del Gobierno de la
Republica del Ecuador, los mismos nos proporcionan los datos del numero de habitantes por
grupos de  edad, segin  sexo y  por  parroquias.  Anexo (1)
http://sthv.quito.gob.ec/images/indicadores/gedad _dmg.htm
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Con los datos analizados se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 2.- Poblacién Distrito Metropolitano de Quito censo 2010

Poblacién Distrito Metropolitano de Quito
Detalle Poblacion
Distrito Metropolitano de Quito 2°239.191,00
Quito Urbano 1°607.734,00
Mujeres Quito Urbano 726.205,00
Mujeres Quito Norte Parroquias de 19 a 65 afios 285.000,00

Fuente: Sistema Metropolitano de informacién
Elaborado por: La Autora

2.2.2.2 TAMANO DE LA MUESTRA

Anélisis:

n: Tamafo de la muestra

N: Poblacion

Z: Nivel de confianza al 95% (1,96)

P: Probabilidad de éxito (80%)

Q: Probabilidad de no ocurrencia (20%)
e: Error de estimacion (5%)

La probabilidad de éxito o fracaso (P Y Q respectivamente) se obtuvieron a través de una
prueba piloto realizada a 50 mujeres que frecuentan centros comerciales, la misma que

consistio en la siguiente pregunta:

1.- ¢ Utiliza usted diariamente productos cosméticos?

Del resultado obtenido se pudo determinar que tenemos un 80% de probabilidad de éxito y un

20% de probabilidad de no ocurrencia.

Z*PQN
n=
e’ (N-1)+Z°PQ
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B (1,96)?(0.80)(0.20)(285000)
" (0.05)? (485000 —1) + (1.96)2(0.80)(0.20)

~ (3.8416)(0.16)(285000)
" (0.0025) (285000 —1) + (3.8416)(0.16)

17517696
71250 + 0,614

| _ 17517696
713.11

n=24575

n = 246 encuestas

2.2.2.3 DISENO DE INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS.

FORMULACION DE LA ENCUESTA

Una encuesta es un estudio observacional en el cual el investigador no modifica el entorno ni
controla el proceso que esta en observacion. Los datos se obtienen a partir de realizar un
conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total

de la poblacién estadistica en estudio. (Jonhson, 2005, p. 39)

Esta encuesta se realiz6 en el sector Norte del Distrito Metropolitano de Quito, perteneciente
a la Provincia de Pichincha, en octubre de 2012, la misma fue destinada a mujeres entre los
18 y 65 afios de edad que concurran a centros comerciales, centros de belleza, spa, y demas

lugares donde frecuenten mujeres en ese rango de edades.
Ver el modelo de la encuesta en el Anexo (2)
Para la elaboracion de las preguntas se realizO una entrevista con vendedoras estrella de

cosméticos de la ciudad de Quito y con el ingeniero Juan Carlos Bonilla gerente propietario de

la Empresa Crafikles ductos que mas acogida tienen en el mercado, volumenes de ventas,
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nuevas tendencias de los consumidores; entre otras pautas, las cuales permitieron elaborar la

encuesta

Ver el resumen de las entrevistas en el Anexo (3)

TABULACION DE DATOS
Después de haber realizado 246 encuestas a mujeres entre los 19 y 65 afios de edad del sector
norte de Quito se ha obtenido informacion valiosa para el desarrollo de este plan de negocios

cumpliendo a cabalidad los objetivos del estudio de mercado.

EDAD
Se ha clasificado al mercado objetivo en dos rangos de edades los cuales nos permitira
establecer estrategias promocionales mas eficaces de acuerdo a las necesidades de cada

consumidor.

Segun la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa existen dos tipos de mujeres que se

considerd importante tomar en cuenta para este proyecto:

Mujeres entre 19 y 35 afios: Son mujeres con un poder adquisitivo medio en proceso de
crecimiento; estas mujeres se caracterizan por ser mas vanidosas y su comportamiento como
consumidores es bastante inestable, es vulnerable a cambios y son mujeres que suelen comprar
impulsivamente. Estas mujeres aun no cuentan con una marca definida de productos porque el
ambiente en el que se desenvuelven; tienden a seguir consejos y sugerencias de las personas
que los rodean. Los productores de cosméticos califican a estas mujeres como consumidores
principiantes ya que todo el tiempo prueban cosas nuevas hasta que les permita encontrar un
producto que realmente se identifiqguen y se hagan fieles a esta marca; aunque esto no es
garantia que se queden con esta marca. Sus necesidades estdn ligadas a la duracion del

producto y la variedad de cosméticos que determinada marca les ofrece.

Mujeres a partir de los 35: Son mujeres consideradas consumidores mas exigentes,
generalmente ya tienen sus marcas de cosméticos identificadas y la linea de productos

cosméticos que utilizan es mucho mas extensa. Su preocupacion diaria es el cuidado de la piel
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contra el envejecimiento y la resequedad. Ellas saben que el cambio brusco de productos
puede afectar gravemente a su piel por ese motivo es mucho mas dificil ingresar a este

mercado con un producto para la piel.

Ver resultados de la encuesta en el Anexo (4)
2.3 PRODUCTOS Y SERVICIOS

Define los insumos, mezcla de ventas, costos y ganancias, ampliacion de servicios,

posicionamiento de productos y ciclo de vida de los productos. (Flor, 2008, p. 16)

2.3.1 ANTECEDENTES DEL PRODUCTO

Prat (2006) encontro lo siguiente:

El Aloe Vera (sabila) es una planta nativa u originaria del Africa. La sabila es miembro de la
familia Lily y pertenece a la misma especie del ajo, esparragos, cebolla y nabo. La planta de
Aloe a través de la historia ha sido conocida como planta de la inmortalidad por sus maltiples

usos, propiedades y beneficios.

Existen méas de 500 especies de Aloe que crecen por todo el mundo, sin embargo actualmente
se comercializan dos especies, Aloe barbadensis Miller y Aloe arborescens que son 10 mas
conocidos. La planta de Aloe crece en areas tropicales y no puede sobrevivir a bajas
temperaturas, es por esto, que es comun en el Mediterraneo, Caribe, México (Tamaulipas),
paises a lo largo del Pacifico, La India, América del Sur, América Central, Austria, Africa y el
Valle de Rio Grande del Sur de Texas en EEUU, donde encuentran el habitat adecuado para su
desarrollo. (p.15-18)

El gel de Aloe se caracteriza por ser un producto tangible, semiprocesado, y fungible; de

caracter industrial correspondiéndole una demanda que va en incremento por parte de

empresas especializadas en elaboracion de cosméticos, productos naturales, farmacéuticos,
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etc. Aloe Vera, Recuperado en el 2010 de
http://www.elaloevera.com/cultivo/cultivo_del_aloe.php

Productos cosméticos son toda preparacion destinada a ponerse en contacto con las distintas
partes superficiales del cuerpo humano, con el fin de limpiar, corregir, mejorar y mantener el

buen estado de la piel.
2.3. 2 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Las cuatro categorias que forman la industria cosmética son: cuidado y tratamiento; higiene y
salud; perfumeria; maquillaje y color. En cuidado y tratamiento se incluyen todas las cremas
de cuerpo, cara y tratamientos faciales. El higiene y salud, champus, geles, jabones,
tratamientos capilares y desodorantes. En perfumeria, sprays corporales, perfumes, colonias y
aftershaves. Y en maquillaje y color, tintes de pelo, labiales, coloretes, base de maquillaje,
polvos, sombras, méascaras y delineadores. Aloe Vera, Recuperado en el 2011 de
http://www.elaloevera.com/cultivo/cultivo_del_aloe.php

La empresa Natura Cosmeéticos de Colombia produce y comercializa un sin numero de
productos cosméticos. Posee una gran linea productos naturales; entre estas marcas como
Terraloe, Ekos, Natura, etc., los cuales en su mayoria son producidos a base de aloe vera y

seran importados para su comercializacion en Ecuador por la empresa ALOE MAKE UP.

Ver descripcion de cada producto Anexo (5)
2.4 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Describe la empresa lo cual incluye su marca, identidad, vision, misién, ética, metas y

estructura legal (Balanko, 2008, p. 76)
2.4.1 ORGANIZACION DEL NEGOCIO

“Una empresa es una unidad econdmica caracterizada por una organizacion de diversos
elementos (capital, trabajo y técnica), bajo la direccién de un empresario, que puede ser una

persona fisica o juridica (sociedad), y cuya finalidad es la realizacion de una actividad
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industrial o comercial, o la prestacion de un servicio con animo de lucro.” (Merrian, 2010,

pag.51)
El articulo 143 de la Ley de Compaifiias se refiere:

“La compafia 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”

Es importante considerar los requisitos legales que son necesarios para poder comenzar con el

negocio.

La constitucion de la compafiia: Se debe realizar por medio de un abogado el cual se encargara

de direccionar cada paso a seguir:

Reserva de denominacion en la Superintendencia de Compafiias

Depdsito en una cuenta de integracion

Elevacion a escritura publica del estatuto de la compafiia.

Solicitud de aprobacion de la constitucion de la compafiia

Aprobacion, mediante resolucion expedida por el Superintendente de Compafiias

vV V. V V V VY

Publicacion en un diario de la localidad del extracto de la escritura y de la razon de la

aprobacion

» Afiliacion a la cdmara de la produccidn que corresponda al objeto social, obtencion y pago
de la patente municipal

» Inscripcion en el Registro Mercantil de la resoluciéon aprobatoria y escritura publica
constitutiva de la compafiia

» Designacion de los administradores de la compariia por la junta general, que se reunira
inmediatamente después.

» Inscripcion en el Registro Mercantil del nombramiento de los administradores de la

compafiia que ejercen la representacion legal directamente o como subrogantes, con la

razon de la aceptacion del cargo.

> Inscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
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La compafiia sociedad anonima estara conformada por dos personas las mismas que se

detallan a continuacién:

Tabla 3.- Porcentajes de Socios de la Empresa

Socio % de la Empresa | Aporte
Katherine Estefania Ruiz Gavilanez 90% $25000
Andrés Fernando Del Pozo Loaiza 10% $5000

Elaborado por: La autora

Una vez constituida la compafiia sociedad anénima para poder comenzar con las actividades

comerciales es importante cumplir con los siguientes requerimientos:

VvV V. V V V V V V V¥V

Informe de regulacion metropolitana (IRM)

Registro Mercantil

Patente Municipal

Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos

Licencia de Funcionamiento en el Distrito Metropolitano de Quito

Afiliacion al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

Registro Patronal en el Sistema de Historia Laboral: (solicitud de clave para Empleador)
Obtencion del Sello de Calidad del Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN)

Registro Sanitario

2.4.2 POLITICA SALARIAL

La politica salarial de ALOE MAKE UP, se manejard con el codigo de trabajo y la

Constitucion del Ecuador mediante, y con las disposiciones del Ministerio de Relaciones

Laborales.

Los trabajadores obtendran los beneficios que establece la ley como son:

>

YV V VYV V

Sueldo basico segun la aplicacion del sectorial.
Décimo tercer sueldo.

Décimo cuarto sueldo.

Fondos de reserva.

Afiliacion del IESS.
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>
>
>

Utilidades.
Comisiones de Venta.

Horas extras.

2.5 ESTRATEGIA DE MARKETING

“Explica como utilizara la ubicacion, canales de distribucion, ventas, fijacion de precios, y

posicionamiento en el mercado, también incluye una muestra o descripcion de las

herramientas de ventas y marketing que usted utilizara para lograr participacion en el
mercado.” (Balanko, 2008, pp. 4,5)

2.5.1 PROCESO DE COMPRA

El proceso de compra es un conjunto de etapas por las que pasa el consumidor para adquirir

algo. Villegas A. (2008, Septiembre), Marketing. Recuperado de www.gerencie.com

Sus etapas son:

>

Necesidad Sentida: Es cuando el consumidor siente la necesidad de obtener un bien,
para satisfacer lo que siente en ese momento o para poder disminuir su necesidad.
Necesidad antes de compra: Es cuando el consumidor antes de comprar el producto hace
preguntas a otras personas que ya han usado el producto, si el producto tiene calidad, si es
bueno, si lo volviesen a comprar.\

Decision de compra: Es cuando el consumidor va a decidir sobre el producto si lo va a
comprar, tomando en cuenta distintas variables como: precio, unitario, marca, calidad,
cantidad, tienda (si es de prestigio), vendedor, etc.

Sentimiento después de la compra: Es cuando el consumidor por una parte satisface su
necesidad y por otra parte queda insatisfecho, inseguro y tiene un sentimiento negativo que
estd inconforme con el producto, porque no sabe si eligio bien, porque habia tantos
productos que no esta convencido que si el que él eligid sea el correcto. Villegas A. (2008,

Septiembre), Marketing. Recuperado de www.gerencie.com/marketing
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2.5.2 PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

Vanegas (2008) encontrd lo siguiente:

La toma de decisiones es el proceso mediante el cual se realiza una eleccion entre las
alternativas o formas para resolver diferentes situaciones de la vida, estas se pueden presentar
en diferentes contextos: a nivel laboral, familiar, sentimental, empresarial; en todo momento
se toman decisiones, la diferencia entre cada una de estas es el proceso o la forma en la cual se
llega a ellas. La toma de decisiones consiste, basicamente, en elegir una alternativa entre las
disponibles, a los efectos de resolver un problema actual o potencial, aun cuando no se

evidencie un conflicto latente. (pag. 77)
2.5.3 MARKETING MIX.

El marketing es conjunto de acciones que se realizan entre los consumidores y una empresa.
Acciones tales como la recopilacién de informacién procedente del mercado, el disefio de
productos, la informacién de la existencia de nuestros productos a los consumidores, la
distribucion de los productos a los consumidores, comportamiento del consumidor, evaluacion

de datos historicos de ventas, etc.

El concepto de Marketing Mix fue introducido en los afios 50°s por Neil H. Borden, profesor
de Harvard University y la clasificacion de los elementos de la mezcla de mercadeo en cuatro
factores: Producto, precio, plaza y promocion. Las cuales fueron denominadas como las P’s y

popularizada por E. Jerome McCarthy al comienzo de los afios 70°s.

Para promocionar y posicionar el producto dentro de nuestro mercado meta se utilizd las

herramientas del Marketing Mix:
Producto.- Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucion que se

ofrezca en un mercado para su adquisicion, uso o consumo Yy que satisfaga una necesidad.
(Kotler, 2010, pag. 34)
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La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:
» La cartera de productos

» Ladiferenciacion de productos
» Lamarca

> La presentacion

~

Precio.- Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la satisfaccion
derivada de la compra y el uso o el consumo del producto. Es el elemento del mix que se fija
mas a corto plazo y con el que la empresa puede adaptarse rapidamente segun la competencia.
Se distingue del resto de los elementos del marketing mix porque es el Unico que genera

ingresos, mientras que los demas elementos generan costos. (Keller, 2009, pag54)

Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente:

» Los costos de produccion y distribucion

» El margen de utilidad que desea obtener.

» Los elementos del entorno: principalmente la competencia.
» Las estrategias de Marketing.

» Los objetivos establecidos.

Mcgraw (1996), encontré lo siguiente:

Plaza.- es el elemento del mix que utilizamos para conseguir que un producto llegue

satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la politica de distribucion:

» Canales de distribucion: Los agentes implicados en el proceso de mover los productos

desde el proveedor hasta el consumidor.
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» Planificacion de la distribucion: La toma de decisiones para implantar una sistematica de
como hacer llegar los productos a los consumidores y los agentes que intervienen

(mayoristas, minoristas).

» Distribucion fisica: Formas de transporte, niveles de stock, almacenes, localizacion de
plantas y agentes utilizados.

» Merchandising: Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta. Consiste
en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi como de la
publicidad y la promocién en el punto de venta. (pag-121-125)

Promocion.- Es la comunicacion adecuada a fin de transmitir un mensaje y a su vez se
obtenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos principales de la
comunicacion son:

» Comunicar las caracteristicas del producto.

» Comunicar los beneficios del producto.

» Que se recuerde o se compre la marca/producto.

Los diferentes instrumentos que complementan el mix de promocion son los siguientes:

» La publicidad.

» Las relaciones publicas.
» Laventa personal.

» La promocion de ventas.

» EIl Marketing directo.
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2.6 OPERACIONES Y ADMINISTRACION.

Proporciona detalles sobre como planea administrar el negocio, lo cual incluye la estructura

organizacional, responsabilidades y servicios profesionales (Flor, 2008, p. 56)
2.6.1 SELECCION DEL PROVEEDOR.

Se contactaron a algunas empresas dentro del continente Americano para analizar la
posibilidad de ser proveedores de cosméticos realizados a base de alore vera, de acuerdo a los
requerimientos que necesitamos. Mediante una matriz de seleccion se establecio el proveedor

de nuestros productos.

El criterio utilizado en la matriz de seleccion es una calificacion del 1 al 5, siendo 5 la

calificacion més alta y 1 la mas baja.

Tabla 4. Seleccion de Proveedor

EMPRESA PAIS COSTO TIEMPO DE ENTREGA CALIDAD DISPONIBILIDAD TOTAL PONDERACION
Natura Colombia 5 4.5 5 4 18.5 0.30
Melior Naturele México 3 3 5 2 13 0.21
Cosméticos Rolda | Venezuela 4 4 4 5 17 0.28
TSU Cosméticos Argentina 2 3 3.5 4 125 0.20
TOTAL 61

Elaborado por: La autora

2.6.2 IMPORTACION DE PRODUCTOS NATURALES.

Importacion es la accion de ingresar mercancias extranjeras al pais cumpliendo con las
formalidades y obligaciones aduaneras, dependiendo del REGIMEN DE IMPORTACION al
que se haya sido declarado. (Marzo, 2012) Para Importar, Recuperado el 4 de enero del 2012
de http://www.aduana.gob.ec/pro/to_import.action

Obtencidn del Registro de Importador ante la Aduana del Ecuador
El primer paso para realizar cualquier actividad comercial es la obtencion del RUC, su funcion

es registrar e identificar a los contribuyentes con fines impositivos y proporcionar informacion

a la Administracion Tributaria. EI RUC corresponde a un numero de identificacion para todas
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las personas naturales y sociedades que realicen alguna actividad econdémica en el Ecuador, en
forma permanente u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por los cuales deban
pagar impuestos. El nUmero de registro esta compuesto por trece nimeros y su composicion
varia segun el Tipo de Contribuyente (2012, Enero) Guia Basica Tributaria, Recuperado el 22
de Febrero del 2012 de http://www.sri.gob.ec/web/10138/92

El RUC agrupa informacion personal del contribuyente como: la direccion de la matriz y sus
establecimientos donde realiza la actividad economica, la descripcion de las actividades
econdmicas que lleva a cabo, las obligaciones tributarias que se derivan de aquellas, entre

otras.

Una vez gestionado el RUC en el Servicio de Rentas Internas, se debera:

» Registrar los datos ingresando en la pagina: www.aduana.gob.ec, link: OCE’s (Operadores
de Comercio Exterior), men(: Registro de Datos y enviarlo electronicamente.

» Llenar la Solicitud de Concesion/Reinicio de Claves que se encuentra en la misma pagina
web y presentarla en cualquiera de las ventanillas de Atencion al Usuario del SENAE,
firmada por el Importador o Representante legal de la Cia. Importadora. Una vez recibida
la solicitud se convalidan con los datos enviados en el formulario electrénico, de no existir

novedades se acepta el Registro inmediatamente.

» Obtenida la clave de acceso a nuestro sistema se debera ingresar y registrar la o las firmas
autorizadas (token) para la Declaracion Andina de Valor (DAV), en la opcion:
Administracion, Modificacion de Datos Generales Cumplidos estos pasos se podra realizar
la importacién de mercancias revisando previamente las RESTRICCIONES que tuvieren.

Nacionalizacion de la Mercancia
Para realizar los tramites de Nacionalizacion de mercancias es necesario la asesoria y servicio

de un Agente Acreditado por la Aduana del Ecuador. El listado de Agentes de Aduana

autorizados se encuentra en nuestra pagina web: www.aduana.gob.ec
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El Agente de Aduana debe presentar fisica y electronicamente la Declaracion Aduanera Unica
(DAU) a través del SICE, en el Distrito de llegada de las mercancias, adjuntando los

documentos que acomparian a la misma, los cuales son:

Documentos de acompafiamiento son denominados de control previo, deben tramitarse y
aprobarse antes del embarque de la mercancia deben presentarse, fisica o electrénicamente, en

conjunto con la Declaracién Aduanera, cuando estos sean exigidos. (Art. 72 Reg. COPCI)

Documentos de soporte: constituiran la base de la informacion de la Declaracion Aduanera a
cualquier régimen. Estos documentos originales, ya sea en fisico o electronico, deberan
reposar en el archivo del declarante o su Agente de Aduanas al momento de la presentacién o
transmision de la Declaracion Aduanera, y estaran bajo su responsabilidad conforme a lo
determinado en la Ley. (Art. 73 Reg. COPCI)

» Documento de transporte
» Factura Comercial
» Certificado de Origen.

» Documentos que el SENAE o el Organismo regulador de Comercio Exterior considere

necesarios.

» Transmitida la Declaracion Aduanera, el Sistema le otorgard un nimero de validacion
(Referendo) y el CANAL DE AFORO que corresponde.

Tipos de Canal de AFORO

El Aforo es una operacion que consiste en practicar un examen fisico y/o la revision
documental, de tal manera que se compruebe la clasificacion de la mercaderia, su avaluacion,

la determinacion de su origen cuando proceda. Existen varios tipos de canales de aforo:

» Canal de Aforo Automatico (Art. 80 RCOPCI)
» Canal de Aforo electronico (Art. 81 RCOPCI)
» Canal de Aforo documental (Art. 82 RCOPCI)
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» Canal de Aforo Fisico Intrusivo (Art. 83 RCOPCI)
» Canal de Aforo fisico No Intrusivo (Art. 83 RCOPCI)

Realizado el aforo asignado y de no existir novedades la Aduana dispondré el levante o retiro

de las mercancias, previo al pago de los tributos al comercio exterior.
Tributos a Cancelar

Para determinar el valor a pagar de tributos al comercio Exterior es necesario conocer la

clasificacion arancelaria del producto importado.

Los tributos al comercio exterior son derechos arancelarios, impuestos establecidos en leyes

orgénicas y ordinarias y tasas por servicios aduaneros.

» AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias) Impuesto administrado por la
Aduana del Ecuador. Porcentaje variable segun el tipo de mercancia y se aplica sobre la
suma del Costo, Seguro y Flete (base imponible de la Importacién). (Marzo, 2012) Para

Importar, Recuperado el 11 de abril del 2012 de http://www.aduana.gob.ec

En el caso de los cosméticos importados desde Colombia se cargara un arancel del 0%
debido al tratado de la comunidad andina. Como previo requisito es necesario presentar un

certificado de origen al momento de nacionalizar la mercaderia.

» FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia) Impuesto que administra el INFA.

0.5% se aplica sobre la base imponible de la Importacion.

» IVA (Impuesto al Valor Agregado) Administrado por el SRI. Corresponde al 12% sobre:
Base imponible + ADVALOREM + FODINFA + ICE

PARTIDAS ARANCELARIAS

Del Capitulo 33 (Régimen de Comercio Exterior Ecuatoriano) - Aceites esenciales y
resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o de cosmética
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Cadigo arancelario 33040000.- Preparaciones de belleza, maquillaje y para el cuidado de la
piel, excepto los medicamentos, incluidas las preparaciones anti solares y las bronceadores;

preparaciones para manicuras o pedicuras.

33041000.- Preparaciones para el maquillaje de los labios.
33042000.- Preparaciones para el maquillaje de los ojos.
33043000.- Preparaciones para manicuras o pedicuras.
33049100.- Polvos, incluidos los compactos.

33049900.- Las de mas.

Nota Explicativa de las Reglas Generales para la aplicacion de los derechos e impuestos a

la importacion y/o a la exportacion de la partida 33040000

Preparaciones de belleza, maquillaje y para el cuidado de la piel, incluidas las preparaciones

antisolares y las bronceadoras.

Estan comprendidos en esta partida por:

» Los lapices de labios y demés productos de maquillaje para los labios.

» Las sombras para los parpados, los lapices para las cejas y demas productos de maquillaje
para los 0jos.

» Los demés productos de belleza o de maquillaje preparados y las preparaciones para el
cuidado de la piel, excepto los medicamentos, tales como, el maquillaje base, los llamados
polvos de arroz, incluso compactos, los polvos para bebés (incluido el polvo de talco sin
mezclar ni perfumar acondicionado para la venta al por menor), otros polvos y
maquillajes, la leche de belleza o leche de tocador, las lociones tonicas o lociones
corporales; la vaselina acondicionada para la venta al por menor para el cuidado de la piel;
los geles inyectables subcutaneos para eliminar las arrugas y dar volumen a los labios
(incluidos los que contienen acido hialurdnico); las cremas de belleza, “cold creams”, y
cremas nutritivas (incluidas las que contienen jalea real de abejas); las cremas protectoras

destinadas a prevenir las irritaciones de la piel; las preparaciones para el tratamiento del
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acné (excepto el jabon de la partida 34.01) que son principalmente para limpiar la piel y no
contienen ingredientes activos en cantidad suficiente para considerar que tienen una
actividad esencialmente terapéutica o profilactica sobre el acné; el vinagre de tocador, que
es una mezcla de vinagre o acido acético con alcohol perfumado. Este grupo comprende

también las preparaciones antisolares y las preparaciones bronceadoras.

INCOTERMS

Se refiere a un grupo de términos comerciales estandarizados de 3 letras utilizado
comunmente en contratos internacionales de venta de bienes. Se usan para dividir los costes de
las transacciones comerciales internacionales, delimitando las responsabilidades entre el
comprador y el vendedor, y reflejan la practica actual en el transporte internacional de
mercancias. (Marzo, 2012) ICOTERMS 2012, Recuperado el 21 de mayo del 2012 de

http://www.interamerican.com.ar

Es esencial el conocimiento de estos términos antes de importar o exportar cualquier articulo.
Estos son los INCOTERMS actualizados por la Camara Internacional de Comercio (ICC por

sus siglas en inglés).

2.7 PLAN FINANCIERO

Incluye copias de estados financieros anteriores (si los hubiera) y proyecciones financieras
proforma, lo que incluyen costos de arranque, balance general, estado de resultados, flujo de

caja y analisis de sensibilidad (Flor, 2008, p. 98)

El proposito de realizar un andlisis financiero es demostrar de forma numérica lo que se planea
hacer en el futuro con las finanzas del negocio. Los estados financieros parten de la situacion
actual de la empresa, mostrando los recursos con los que se cuenta para poner en marcha el
negocio. Mediante esta informacion se tomaran decisiones a corto y largo plazo con el fin de

cumplir los objetivos de la empresa.
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Una vez que la empresa empieza sus operaciones, los estados financieros se convierten en una
herramienta importante para acotar y comparar los resultados de operar el negocio de acuerdo
a la planificacion establecida, asi como también esa informacion se convierte en datos
historicos de la compafiia los cual nos permite presupuestar y proyectar los siguientes periodos

fiscales.

2.7.1 FLUJOS DE EFECTIVO.

Los flujos de efectivo muestran la forma en que se espera ver el dinero moverse dentro y fuera
de la empresa, el monto de caja que queda a final del mes, puede utilizarse después, cuando
tenga un déficit de flujo de caja, el cual también muestra cuanto necesita pedir prestado para

poder pagar sus cuentas del periodo. (Balanko, 2008, p. 145)

El flujo de caja es positivo cuando el dinero que se recibié supera a las deudas que son
exigibles en ese momento. Un resultado negativo en el flujo ocurre cuando las deudas que

contrajo la empresa dentro del periodo superan a las entradas de caja.

2.7.2 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

La investigacion de factibilidad en un proyecto consiste en determinar si el proyecto es
rentable para que la empresa logre los objetivos planteados. En las empresas se cuenta con una
serie de objetivos que determinan la posibilidad de factibilidad de un proyecto sin ser

limitativos.

La evaluaciéon financiera y econdmica del proyecto se llevard a cabo por medio de las

siguientes variables:

Valor Actual Neto. Permite calcular el valor presente de un determinado nimero de flujos de
caja futuros, originados por una inversion. La metodologia consiste en descontar al momento

actual (es decir, actualizar mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del proyecto. A
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este valor se le resta la inversion inicial, de tal modo que el valor obtenido es el valor actual

neto del proyecto

La formula que nos permite calcular el VValor Actual Neto es:

v,

Tt ]
T+ hr

VAN=Y"
=1

Férmula calculo del valor actual neto
Vit representa los flujos de caja en cada periodo t.
10 es el valor del desembolso inicial de la inversion.

n es el nimero de periodos considerado.

El tipo de interés es k. Si el proyecto no tiene riesgo, se tomara como referencia el tipo de la
renta fija, de tal manera que con el VAN se estimara si la inversion es mejor que invertir en
algo seguro, sin riesgo especifico. En otros casos, se utilizara el costo de oportunidad. (2010)

VAN, Recuperado el 20 noviembre del 2010 de http://enciclopedia.rodinias.com

Tasa Interna de Retorno.- Es la tasa que iguala el valor presente neto a cero. La tasa interna
de retorno también es conocida como la tasa de rentabilidad, producto de la reinversién de los
flujos netos de efectivo dentro de la operacion propia del negocio y se expresa en porcentaje.
También es conocida como Tasa critica de rentabilidad cuando se compara con la tasa minima
de rendimiento requerida (tasa de descuento) para un proyecto de inversion especifico. (2009)
TIR, Recuperado en el 2011 de http://comintec.wix.com/inversion#!tir

Si la tasa interna de retorno es menor que la tasa de interés, el proyecto debe rechazarse.
Cuando la tasa interna de retorno es igual a la tasa de interés, el inversionista es indiferente
entre realizar la inversion o no.

Relacion de Benéfico / Costo.- se establecen por separado los valores actuales de los ingresos

y los egresos, luego se divide la suma de los valores actuales de los costos e ingresos.
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Situaciones que se pueden presentar en la Relacion Beneficio Costo:

» Relacion B/C >0: indice que por cada ddlar de costos se obtiene mas de un doélar de

beneficio. En consecuencia, si el indice es positivo o cero, el proyecto debe aceptarse.

» Relacion B/C < 0: indice que por cada dolar de costos se obtiene menos de un délar de
beneficio.

Entonces, si el indice es negativo, el proyecto debe rechazarse.

El valor de la Relacion Beneficio/Costo cambiara segun la tasa de actualizacién seleccionada,

0 sea, que cuanto mas elevada sea dicha tasa, menor serd la relacion en el indice resultante.

Anélisis de Sensibilidad.- Es una herramientas que nos proporciona la informacién bésica
para tomar una decision acorde al grado de riesgo que decidamos asumir. La base para aplicar
este método es identificar los posibles escenarios del proyecto de inversion, los cuales se

clasifican en los siguientes:

» Pesimista: es el peor panorama de la inversion, es decir, es el resultado en caso del fracaso

total del proyecto.

» Optimo: este seria el resultado mas probable que supondriamos en el anélisis de la

inversion, debe ser objetivo y basado en la mayor informacion posible.

» Optimista: siempre existe la posibilidad de lograr méas de lo que proyectamos, el escenario
optimista normalmente es el que se presenta para motivar a los inversionistas a correr el

riesgo.
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CAPITULO IIlI

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El principal objetivo del estudio de mercado del presente plan de negocios es obtener
informacion que permita enfrentar las condiciones del mercado, tomar decisiones y anticipar

la evolucién del mismo.

Esta informacion debe de ser lo suficientemente veraz para demostrar:

» Que existe un nimero suficiente de consumidores con las caracteristicas necesarias para

considerarlo como demanda de los productos que se piensa ofrecer.

» Que dichos consumidores pueden ejercer una demanda real que justifique la importacion

de productos cosméticos a base de aloe vera.

» Que se conoce las bases para utilizar canales de comercializacién adecuados.

El logro de los objetivos mencionados solo se podra llevar a cabo a través de una investigacion
que proporcione informacion para ser utilizada como base para una toma de decisiones; esta

debera ser de calidad, confiable y concreta.

Esta investigacion pretende determinar los productos cosméticos que se importaran y se
comercializaran en el mercado objetivo; por medio del analisis de los consumidores para
conocer sus gustos, preferencias y tendencias y asi ofrecer en el mercado una variedad de
productos que cumplan sus expectativas y satisfagan sus necesidades. Mediante la
investigacion y analisis de la demanda, las variables de la oferta y los factores que influyen en

la comercializacion y la venta de productos cosméticos realizados a base de aloe vera.
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3.2 ANALISIS DE RESULTADOS

3.2.1 DEMANDA ACTUAL.

Segun el estudio realizado a mujeres entre 19 y 65 afios la demanda actual de productos
cosmeéticos en las parroquias segmentadas es de 232 868 mujeres. Este dato se pudo obtener de

la pregunta nimero 2 de la encuesta realizada a la muestra de la poblacion.

Poblacion Actual: 285.000

Muestra: 246

% De mujeres que viven en el sector norte de Quito 91.06%
Nueva Poblacion: 259.521

% De mujeres que consumen productos cosméticos 89.73%
Demanda Actual: 232.868

Ver resultado de las encuestas ANEXO (4)

Mediante las estadisticas de comercio exterior del Banco Central del Ecuador se pudo conocer
que el total de importaciones realizadas al Ecuador desde enero 2008 a enero 2013, con el
codigo arancelario 33040000 preparaciones de belleza, maquillaje y para el cuidado de la piel,
fue de 35 416,33 toneladas con un valor CIF de 344 782,53 millones de dolares.

Tabla 5. Importaciones de Productos de belleza por toneladas y valor CIF
SUBPARTIDA FOB - CIF-  |[%/TOTALFOB GRAFICO
‘ NANDINA SSETHEL] TONELADAS| o ar || poLAR -DOLAR TIPO: COLUMNA
3304900000 ||LAS DEMAS 25,430.04]] 195,815.10|| 206,063.83) 50.42])| 50,000
PREPARACIONES PARA EL MAQUILLAJE
3304200000 2848.21| 53745.72| 5552088 16.33
‘ DE LOS 0JOS 200,000 B 304990000
‘3304100000 PREPARACIONES PARA BL MAQUILLAJEN 4 55 3l 3923404 3155577 9.19  3304200000-
DE LOS LABIOS 150,000 B 3400,
[3304970000__|[POLVOS, INCLUIDOS LOS COMPACTOS 274573 2634732 2726032 .01 B 304910000
100,000
3304300000  ||FREPARACIONES PARAMANICURAS O 1738.07| 18.0027| 1214380 547 I 3304300000-
PEDICURQS B 3099000
3304990090 |-~ Los demas g6242 481882 49504 1.47]|| 50,000 B 3304990010
—Preparaciones de belleza presentadas en 0
3304990010 ||gel Inyectable, que contengan cido 35.57 26058 26891 0.08 —
hialurdnico
— ESCOJA OTRO TIPO DE GRAFICO:
‘GENEML: 35,416.33(| 329,224.27(|344,782.52 100.00
coLUMNA |[ BARRA || LINEA || PasTEL

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estadisticas Banco Central del Ecuador

De la misma forma estas estadisticas nos indican que desde enero 2008 a enero 2013, el pais
de donde se import6 la mayor cantidad de productos con el codigo arancelario 33040000.-
37



Preparaciones de belleza, maquillaje y para el cuidado de la piel, fue de Colombia con un total

de 21 460 toneladas por un valor CIF de 188 809, 66 millones de dolares:

FRANCIA
BELGICA
POLONIA
CHINA
HONG KONG
ARGENTINA
BEASIL
PANAMIA

MEXICO
ESTADOS UN

Gréfico 2 Paises donde se importan cosméticos

FERDI

COLOMBIA

0 10,000

Elaborado por: La autora
Fuente: Banco Central del Ecuador

20,000

B COLOMBIA
Bl ESTADOS UN
B MVEXICO
W FPERU

B PANAMA
B BRASIL

Bl ARGENTINA
W HOMGEONG
B CHINA

B POLONIA
W BELGICA
30,000 M FRANCIA

Las estadisticas del Banco Nacional del Ecuador, también nos proporciond, las importadoras

de cosméticos, entre las mas importantes tenemos a continuacion:

Tabla 6.-Importadores de Cosméticos en el Ecuador

IMPORTADORAS IMPORTADORAS IMPORTADORAS IMPORTADORAS
ABIEL CIA. LTDA. BAYER S.A. CRAFIKLES S.A. GARCES SALAZAR MARIA BELEN
ABL PHARMA ECUADOR S.A. BELLEMART S.A. CRISOL COMERCIAL S.A. GARZON REDOBAN JORGE WASHINGTON

ACUCAPINA MONTERO FERNANDO

BFS IMPORTADORA BUSTAMANTE FERNANDEZ

DESADUANAMIENTO MERCANTIL S.A.

GELLIBERT ROVIRA JUAN EMILIO

ALBERTO SALVADOR CODEMERSA
AGUAYO JOSE ENRIQUE BIDELSAS.A. DHARMA SPA GRUPO TRANSBEL S.A.
ALAVA KRONFLE ORLANDO GABRIEL BILBAO CAMPOVERDE JUAN CARLOS DIARJO S.A. HERRERA NUNEZ ROBERT STALIN

ALL-TIME SPAI-SONS ECUATORIANA

BUSINESS MANUFACTURING COMPANY DEL

ECUADOR S.A. BU

DIEMPEC CIA. LTDA.

HOLGUIN BAYAS GUILLERMO

ALMACEN PROMOCIONES S.A.
ALMAPROM

BUSINESSPHARM S.A.

DINHAR TRADING CORP

HOTEL COLON GUAYAQUIL S.A.

ALMACENES DE PRATI S.A.

CABEZAS BROLLEY Y ASOCIADOS CIA. LTDA.

DIPASO S.A.

HOTEL COLON INTERNACIONAL

ALMACENES JUAN ELJURI CIA.LTDA.

CALBAQ S.A.

D'MUJERES S.A. D'MUJERSA

HURLEY WATSON JR

ALONZO VILLACIS MARCO ANTONIO

CANELO ANGULO MARYURI DEL PILAR

DYPENKO S.A.

IDEAS DE HOGAR INTERNACIONAL S.A.
IDEHOGAR

ALVAREZ BARBA S.A.

CASA GEROVITAL DEL ECUADOR CIA.LTDA.

ECUAFANTASTIC S.A.

IMAGEN, IMPROBELL S.A.

ALVAREZ ROSERO EDWIN GUSTAVO

CASA MOELLER MARTINEZ C. A.

EDUARDO DOUSDEBES REPRESENTACIONES

IMPOESMALTES OSORIO SERNA CIA. LTDA.

AMAZONAS HOT S.A.

CASA MONICKA CIA LTDA.

ELBE S.A.

IMPORT EXPORT DAU S.A.

AREVALO QUILACHAMIN ENRIQUE
LEONARDO

CORPOMEDICA CIA. LTDA.

EVEREADY ECUADOR C.A.

IMPORTADORA EL ROSADO S.A.

ASDRUBAL MARTINEZ CANTILLO

CORPORACION BARMEZU S. A.

FARCOMED

IMPORTADORA KEYLAND CIA.LTDA.

BAKER HUGHES SERVICES
INTERNATIONAL INC.

COSMETOLOGIA ISRAELI S.C.C.

GALIAFARM S.A.

IMPORTADORA SHING'S TRADING S.A.

BARROS SALAZAR FANNY ADELAIDA

COSMOCEUTICALS REPRESENTACIONES

GALMAC SOCIEDAD CIVIL

LAS FRAGANCIAS CIA. LTDA.

PRODUCTOS AVON ECUADOR S.A.

YANBAL - ECUADOR S.A.

LABORATORIOS RENE CHARDON DEL ECUADOR
CIA. LTDA.

KIMBERLY CLARK ECUADOR S.A.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Banco Central del Ecuador
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3.2.2 DEMANDA INSATISFECHA

Debido a la ausencia de datos de la oferta y demanda de productos cosméticos realizados a
base de aloe vera en Quito. Se realizo la pregunta 7 la cual nos permite identificar una parte
del mercado el cual no se encuentra satisfecho con los productos que se comercializan en la
actualidad, por lo tanto representan nuestro posible mercado al cual se van a dirigir las

estrategias comerciales para introducir nuestros productos.

Demanda Actual: 232.868
Porcentaje de mujeres insatisfechas con los productos actuales 43.28%
Demanda Insatisfecha: 100785

Esta cantidad de mujeres, representa el nimero de posibles clientes para la empresa. Las
cuales se dividieron en dos categorias: mujeres entre 19 y 35 afios de edad y mujeres entre 36
y 65 afios de edad; a partir de las cuales se tomaran decisiones comerciales de acuerdo a la

caracteristicas y al comportamiento de cada categoria.
3.2.3 DEMANDA PROYECTADA

En esta parte del estudio se utiliza la Informacién disponible acerca del comportamiento futuro
de la economia, de las expectativas del Consumidor, asi como de las caracteristicas

econdmicas del producto.

Mediante el Estudio de mercado realizado por la autora, se obtuvo la demanda de nuestro
mercado el mismo que es de 100 785 mujeres. Mediante el Sistema de Informacién del
Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador se pudo establecer la tasa de crecimiento
anual de hombres y mujeres en el cantdén Quito la misma que es de 2,20% y que la tasa de
mortalidad de las mujeres del pais es de 0,37 con estos datos se obtuvo los siguientes

resultados:
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Tabla 7 Datos Estadisticos-Demanda Proyectada
100785 | Mercado objetivo

2,20% | Tasa de crecimiento

0,37% | (-) Tasa de mortalidad mujeres pais

1,83% | (=) Tasa neta de crecimiento poblacional
Fuente: Sistema de Informacién del Gobierno Nacional del Ecuador
Elaborado por: La Autora

Tabla 8 Demanda Proyectada

Demanda Proyectada
Afios Poblacién
2011 102.632
2012 104.514
2013 106.429
2014 108.380
2015 110.367
2016 112.390
2017 114.450
2018 116.548
2019 118.684
2020 120.860

Fuente: Sistema de Informacién del Gobierno Nacional del Ecuador
Elaborado por: La Autora

3.3 MARKETING MIX

El marketing Mix debe ser asumido por todos los niveles de la organizacion por lo tanto se ha
considerado utilizar términos claros y especificos al punto que puedan ser comprendidos por

todos los miembros de la compafiia.

Cada consumidor se vera inconscientemente lanzado a la compra por un disparador diferente,
o dicho de otra manera, su compra sera generada por alguna herramienta de Marketing
disefiada especialmente para lograr ese impulso. Con algunos consumidores el arma dara

resultado, con otros el esfuerzo se perdera en el aire. (Schutz, 2009, p.23)

En la actualidad el mercado nos obliga a diferenciarnos de la competencia, no basta con ser
buenos, debemos ser siempre mejores, tener el mejor producto y servicio durante y después de
la venta, cargar a lo que ofrecemos un valor agregado, de lo contrario nuestras productos no

estaran a la altura de las necesidades del consumidor en el momento que se realiza su eleccion.
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Es importante enfocarse en los consumidores pasivos y las estrategias necesarias para
convertir esos consumidores pasivos en un cliente, una vez que sea cliente, se debera
conseguir convertirlo en un socio, es decir un cliente potencial para la empresa que goza de

beneficios que le hagan sentir exclusivo e importante para la empresa.
3.3.1 PRODUCTO

De acuerdo a las entrevistas y encuestas realizadas se determinaron los productos que

inicialmente se van a lanzar al mercado. Los cuales se detallan a continuacion:

» Delineador de ojos: La empresa proveedora nos facilita 5 tonalidades de delineadores
hechos a base de aloe vera: Plata, dorado, negro, café y gris.

» Delineador de labios: Contamos con 3 tonalidades: Palo de rosa, marron y rojo.

A\

Rimel: Se ofrecen 3 tonalidades: Transparente, Negro y café.

» Labial: Tenemos: Rosa, palo de rosa, fucsia, anaranjado rojo tradicional, rojo escarlata,
marron, chocolate.

» Base: Inicialmente solo se distribuira bases liquidas. Se manejan 5 tonalidades de acuerdo
al tipo de piel de los consumidores siendo 1 la mas clara y 5 la piel mas oscura.

» Crema humectante: Se manejaran 3 tipos de crema corporal humectante: Refrescante, extra
humectacidn, y tonificante.

» Sombras: Los paquetes de sombras que el proveedor nos facilita vienen en presentaciones
de cuartetos los cuales vienen en la siguientes gamas: Los rosa, los marrones, los oscuros,
los naranja, los verdes, los cobre y los azules.

» Desmaquillante: Sus componentes varian de acuerdo al tipo de piel; existen tres opciones:

para piel grasa, piel mixta, piel seca y piel normal.

Ver descripcion de cada producto ANEXO (5)
3.3.2 PLAZA

Uno de los aspectos méas importantes en el plan de negocios es la caracteristica del servicio de

venta que brindara la empresa.
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Canales de distribucion:

De acuerdo a la informacion obtenida de las entrevistas, y segun datos de la AEVD, la venta
directa es un canal de distribucién muy efectivo debido a su alcance ilimitado. Con la venta
directa no se limita a los clientes a que estos tengan que trasladarse a determinado almacén
para adquirir sus productos; sino que desde la comodidad de su hogar o de sus oficinas pueden

adquirir sus productos.

Empresa Empresa
Natura ALOE MAKE Consultora Consumidor
Cosméticos de UP (vendedora) Final
Colombia Importadora

El canal de distribucidon que implementara la empresa es de venta Directa este tipo de negocio
le permite a las mujeres la posibilidad de realizar diferentes actividades en el dia, de la misma

forma no establece limites de edad, ni formacion profesional

En la Venta Directa se establece un didlogo directo entre la consultora de la empresa y el
consumidor, quien lo recibe en su propio ambiente familiar o laboral, entablandose asi una
relacion personalizada y un contacto que mas alla de la venta, también genera una interaccion

social.

La distribucion de la Empresa ALOE MAKE UP se hace con dos métodos de venta directa

que son:

» Party Plan.- EI mismo es por medio de reuniones realizadas en una casa o en el lugar de
trabajo de una de las consultoras, la misma trata de indicar los productos a varias
consumidoras, que reciben una atencién mas personalizada y pueden probar los productos

antes de comprarlos.

» Venta por Catalogo.- EIl mismo es entregando personalmente por la consultora al cliente

para que este haga su pedido.
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El Servicio de venta es un servicio personalizado, en donde la consultora, brinda asesoria
personal a través de la muestra de los productos e indicando los beneficios que posee cada

uno, y que los clientes prueben el mismo.

Para poder ser una consultora o vendedora de ALOE MAKE UP, se necesita tener minimo 18

afos de edad, tener buenas relaciones interpersonales.

La incorporacion de las vendedoras o consultoras a la empresa se la realizara mediante una
inscripcion, el costo de la misma sera de 20 dodlares, por este valor la consultora adquiere un
carnet, catélogos, bolso, manuales de venta, kit de probadores de cada producto, lista de
referidos, reglamento de la empresa, informacion de la empresa, incentivos que proporciona la

misma.

Por introduccion de la marca la empresa ALOE MAKE UP aparte de las cosas que se la

entrega a la vendedora o consultora se le obsequiara los siguientes productos

» Rimel, labial, delineador de labios, 0jos que serviran para que el cliente pruebe el producto
y conozca los beneficios del mismo.

» Bolsas de entrega al cliente

Los incentivos que se tiene por ser una vendedora de ALOE MAKE UP son:

Ganancia del 20% al 40% de las ventas personales.
Premios por las ventas personales.
Otorgamiento de créedito a las nuevas vendedoras

Premios y estimulos por la introduccion de nuevas vendedoras o consultoras.

YV V VYV V V

Capacitacion permanentemente.
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3.3.3 PRECIO

Con el Estudio de Mercado desarrollado por la autora se pudo establecer cuanto los
consumidores finales estan dispuestos a cancelar por los productos ofrecidos, por este motivo
la empresa ALOE MAKE UP, establecera precios menores de sus productos con respecto a la

competencia.

Con los resultados de las encuestas se establecié que la empresa utilizard la estrategia de
precios de penetracion, la que consiste en ingresar al mercado con un precio inicial bajo, para
que de esta manera poder tener una penetracion de la marca y de los productos de una manera
eficaz, para en el menor tiempo posible tener un buen nimero de consumidores y en el futuro

poder expandir la marca a toda la provincia de Pichincha y al Ecuador

Con la introduccion del producto con precios menores a la competencia tiene como objetivo
generar un volumen sustancial de ventas, lograr una participacion aceptable y rentable en el
mercado, atraer a las vendedoras o consultoras de las empresas que se dedican a la venta de

productos cosméticos por catalogo a que vendan los productos de ALOE MAKE UP.

Tabla 9. Precios de los productos

PRODUCTO | DELINEADOR | DELINEADOR | RIMEL | LABIAL BASE CREMA SOMBRAS | DESMAQUILLANTE
0JOS LABIOS HUMECTANTE
Precio 7.68 5.54 8.99 9.21 24.92 13.91 17.62 8.06

Elaborado por: La autora

De acuerdo al estudio de la competencia se establecieron precios mas bajos que los actuales de

venta, para facilitar la introduccion de los productos al mercado.

Tabla 10. Precios de mercado de la competencia

RODUCTO | DELINEADOR| DELINEADOR| o0y LABIAL BASE CREMA SOMBRAS | DESMAQUILLANTE
MARC 010 LABIOS HUMECTANTE
YAMBAL 12 } 19 16.5 31 2 31 21
ESIKA 6 6.5 7.99 75 2 19 195 95
AVON 6.25 6 6.5 7 18 14 2 9

Elaborado por: La Autora
FUENTE: Asociacién Ecuatoriana de Venta Directa
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3.3.4 PROMOCION

3.3.4.1 Estrategias de Promocion

Mediante la promocion se busca informar, persuadir y recordar a los clientes la informacion de
cada producto que ALOE MAKE UP les ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus

actitudes y comportamientos.

Instrumentos de promocion de consumo:

» Muestras: Obsequio de una pequefia cantidad de un producto para que los consumidores lo
prueben.

» Cupones: certificados que se traducen en ahorros para el comprador de determinados
productos.

» Paquetes promocionales (o descuentos): Precios rebajados directamente por el fabricante
en la etiqueta o el paquete.

» Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo costo como incentivo para la
adquisicién de algun producto.

» Promociones en el punto de venta: Exhibiciones o demostraciones en el punto de venta o
compra.

» Concursos, rifas y juegos: Eventos promocionales que dan al consumidor la oportunidad
de ganar algo por suerte o con un esfuerzo extra.

» Promocién Comercial.- promocién de ventas para conseguir el apoyo del revendedor y
mejorar sus esfuerzos por vender.

» Promocién para la fuerza de ventas.-promocion de ventas concebidas para motivar a la

fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas del grupo resulten mas eficaces.

3.3.4.2 Estrategias de publicidad

La publicidad que utilizara la empresa ALOE MAKE UP es la siguiente:

» Anuncios impresos, de radioy TV.
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> Folletos, carteles, volantes.
» Letreros de exhibicion.
> Videos.

Con respecto a la Promocion de Ventas, realizara lo siguiente:

Concursos

Sorteos

Obsequios

Muestras en ferias
Espectaculos comerciales

Exhibiciones, demostraciones

YV V.V V V V VY

Financiamiento de los productos.

En eventos promocionara:

» Deportivos
> De belleza
> De salud

En redes sociales estara en:

> Facebook
> Twitter

» Correos Electrénicos masivos

Las relaciones publicas se manejaran con mujeres reconocidas en el medio quitefio, las
mismas que promocionaran la marca en diferentes eventos de belleza, salud y desfiles de

modas.
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CAPITULO IV

4. ESTUDIO TECNICO

4.10BJETIVOS

» Establecer el Proveedor mas conveniente de los productos a importar.

> Establecer el lugar més éptimo para la implementacion de la oficina y bodega de la
empresa.

» Establecer el tamafio, distribucion, funcionamiento mas confortable para la oficina y
bodega, con el fin de brindar un buen ambiente de trabajo.

» Definir el proceso de Importacion.

» Realizar un manual de puestos, con descripciones y funciones acorde a las necesidades de

la empresa.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la seleccion del proveedor, se establecié que la
empresa proveedora serd Natura de Colombia debido a las facilidades que la misma nos ofrece
para importar sus productos, ademas que Colombia pertenece a la comunidad Andina por lo

tanto el arancel a la importacion de productos fabricados en Colombia es del 0% .

La empresa Natura se encuentra ubicada en la ciudad de Bogotd, en la produccion, no utilizan
testeos en animales y realizan observacion estricta rigurosas normas de seguridad
internacionales. Los resultados son creaciones cosméticas de alta calidad, que proporcionan

placer y bien-estar, con disefio inspirado en las formas de la naturaleza.

4.2 LOCALIZACION

La empresa ALOE MAKE UP sera ubicada en el norte del Distrito Metropolitano de Quito y
por el giro del negocio se requerird una oficina que contenga una bodega, una sala de sesiones,
sala de capacitacion, almacén para las ventas, oficinas para el area administrativa, la misma

tendra que estar ubicada en un lugar donde exista servicios basicos y facilidad de acceso
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Para la ubicacion de la empresa se utilizé el método cualitativo por puntos, en la aplicacion de
este método se estudiaron 3 alternativas mediante una matriz de seleccion. Ver detalle de

alternativas Anexo (7)

Tabla 11. Localizacién del proyecto
LOCALIZACION DEL PROYECTO

Ponderacion Asignada Calificacion Asignada Calificacion Ponderada
Factores Relevantes
Bodega | Bodega | Bodega | Bodega | Bodega | Bodega | Bodega Bodega | Bodega

A B C A B C A B C
Disponibilidad de Servicios 15% 15% 15% 9 9 9 1,35 1,35 1,35
Bésicos
Costo Arriendo 25% 25% 25% 5 8 4 1,25 2 1
Personal Calificado 15% 15% 15% 8 8 8 1,2 1,2 1,2
Ubicacion Mercado Objetivo 30% 30% 30% 4 8 5 1,2 2,4 15
Transporte Publico 15% 15% 15% 8 7 6 1,2 1,05 0,9
TOTAL 100% 100% 100% 6,2 8 5,95

Elaborado por: La Autora

Disponibilidad de Servicios Bésicos: Factor importante para la implementacién del proyecto,
el local debe tener acceso a Agua, alcantarillado, luz, teléfono, internet, disponer de un tamafio
optimo del local, el mismo que ayudara a tener un buen ambiente de trabajo y un buen trato a

los futuros clientes y a las vendedoras que asistan a retirar los productos.

Costo de Arriendo: El costo de arriendo se tratard de reducir y de la misma manera de

analizar las alternativas que se tiene de los locales.

Personal Calificado: El personal tendrd que tener conocimiento en ventas y en belleza y en

manejo de inventarios.

Ubicacion Mercado Objetivo: La empresa se tiene que encontrar en un lugar donde las
vendedoras tengan accesibilidad para llegar, factibilidad para despachar, accesibilidad de

parqueo y seguridad en el sector

Transporte Publico: El lugar escogido tendra que tener facilidades para el servicio de

transporte pablico.
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Terminada la evaluacion por puntos se pudo determinar que la ubicacion mas alta por

puntuacion ponderada es la bodega B ubicada entre Shyris y el Telégrafo.
4.2.1 ANALISIS DE MACRO - LOCALIZACION

El proyecto se localizara en el sector Norte del Distrito Metropolitano de Quito, perteneciente
a la provincia de Pichincha, en el canton Quito, en la Avenida Shyris y el Telégrafo, sector
Quicentro.

Grafico 3.- Ubicacion del local

Fuente: vivel.com
Elaborado por: La autora

4.2.2 INGENIERIA

Seleccionada la ubicacion de la bodega y local mediante el método de ponderacién de puntos
se escogid la propuesta B ubicada en el sector del Quicentro, con esto se realizara la
distribucion de la misma para poder obtener una distribucién acorde de las necesidades de la

empresa. De esta manera la ubicacidn constara de la siguiente manera:

» Oficinas aproximadamente 120 mts2
» Sala de Capacitacion y demostracién 100 mts2
> Avrea de parqueadero 60 mts2

> Avrea de bodegas aproximadamente 100 mts2

Con la distribucion planteada se estaria ocupando el area total del local que es de 380 metros

cuadrados.

Area de oficinas: En el area de oficinas se encontrara la recepcionista, la sala de espera,
bafios, oficina del gerente general, oficinas de las vendedoras donde recibiran a los clientes

para una atencion mas personalizada.
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Sala de Capacitacion y Demostracion: En esta &rea se encontrara arreglada la publicidad de
la empresa, en la misma existiran sillas de peluqueria, espejos y los productos que tiene la
marca, ademas tendrd una mesa con doce sillas para las capacitaciones, retroproyector y un

pizarron.

Area de Parqueadero: Se dispone de amplios parqueaderos, para la comodidad de los

clientes y de la empresa que lo utilizara para la descarga de los productos.

Area de bodegas: Se almacenara los productos de acuerdo al tipo del producto, y de la
misma forma se lo tendra en cajas de acuerdo a la cantidad que venga el mismo y productos

sueltos.

Estructura Interior ALOE MAKE UP

Grafico 4.- Estructura Interior

Elaborado por: Ingeniero Becerra

4.3PROCESO DE IMPORTACION

4.3.1 TERMINOS DE NEGOCIACION CON NATURA

La negociacion se realizd con el representante del departamento de ventas de la empresa
Natura Colombia, después de mantener una reunién de trabajo, se acordaron los siguientes
términos los cuales deberan ser respetados y cumplidos a cabalidad por ambas partes, los

mismos que son:
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El término de negociacion es el incoterm FCA-Free Carrier (libre transportista, lugar
convenido), es decir la empresa Natura cumplird con la obligacion de remitir la mercaderia
adquirida desde sus bodegas Carrera 7 No 77 - Bogota D.C. — Colombia, hasta las bodegas privadas
Teran Cia. Ltda., en la antigua panamericana norte, sector los Capulies, Tulcan, Carchi, el
recorrido serd de 802 kildmetros y demorard 24 horas. El vendedor cubrird los costos de
transporte terrestre y demas gastos que se generen hasta la bodega establecida por el

comprador en la frontera.

El vendedor remitird en carga consolidada la mercaderia, y el seguro sera cubierto por mi
persona, desde que salga de la bodega de Bogota hasta la bodega de Quito, esto se denomina

seguro de bodega a bodega y el mismo es contra todo riesgo.

Después de haber realizado el cruce de frontera, por parte del camién del vendedor y
depositado en la bodega designada por el comprador, se comenzard con los tramites de
desaduanizacion los mismos que serdn realizados por la empresa Trading Express S.A.,
también la empresa se encargard del transporte interno, de los tramites de la aduana con su
agente de aduana y demas tramites necesarios para nacionalizacion de la mercaderia., el

tiempo promedio sera de 4 dias.

Ver detalle empresa de transporte ANEXO (9)

La mercaderia vendria consolidada en cajas estandar de acuerdo a lo remitido por la empresa
Natura, las medidas de las cajas son 1,20 de largo, 1 de ancho y 0. 50 m de alto, de acuerdo a
la cantidad seran remitidas en ocho cajas las mismas que contendran la cantidad de 14019

productos y vendran recubiertos dentro de las cajas con plasticos de proteccion.

La forma de pago de la primera importacion sera en efectivo, mediante una trasferencia

bancaria internacional.
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4.4PROCESO DE VENTA

El proceso de venta inicial se basa en captar nuevas consultoras que estén dispuestas a vender
nuestros productos mediante nuestro canal de distribucion.

Grafico 5. Proceso de Venta

INICIO

l

Asistencia de la
consultoras a las nuevas
vendedoras

J

Aceptacion de
inscripcion de
las vendedoras

No FIN

Informacion sobre
los productos,
mecanismos de
venta, incentivos,
ganancia.

FIN

Elaborado por: La autora

ALOE MAKE UP, ofrece a las consultoras la entrega de los productos, en el lugar que la

consultora desee, si no la misma puede recurrir a las oficinas, si este es el caso el proceso de

venta sera de la siguiente manera:

» Llegada de la consultora o vendedora a la oficina.

» Presentacion del Carnet de ser parte de la empresa a la recepcionista.
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En el caso de no serlo, proporcionarle informacién sobre la empresa.

La recepcionista procederd a llevarle a la oficina de las vendedoras.

La vendedora escuchard las necesidades de la consultora o vendedora o de las nuevas
consultoras.

La vendedora proporcionara informacion sobre los servicios y productos que ofrece la
empresa. (Catélogos, promociones, descuentos, cursos) a la nueva consultora.

Si ya es consultora de ALOE MAKE UP, la vendedora indicard las promociones,
descuentos que existen y los cursos proximos a realizarse por parte de la empresa.

La vendedora indicaré a la consultora los productos que desee adquirir.

La vendedora verificara en el sistema la existencia del producto.

En el caso que no exista el producto en bodega y la consultora decida no adquirir el
producto, su informacion quedara registrada, para cuando exista el producto procederle a
Ilamar.

Una vez verificada la existencia del producto, la vendedora indicara la forma de pago o si
desea tiempo para pagar.

La vendedora procedera indicar que siga a donde la secretaria a cancelar el producto
solicitado.

Una vez cancelado el producto, la secretaria procedera a realizar la factura.

Realizada la factura, la secretaria entregara la misma e indicara que siga a la bodega.

El bodeguero entregara el producto.

4.5 RECURSOS

Para el desarrollo del negocio es importante analizar los recursos necesarios; los cuales se

detallan a continuacién:

Ver proformas de recursos ANEXO (8)

Equipos de Informatica

>
>
>

4 Computadoras
1 impresora multiuso

Retroproyector
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Equipos de telecomunicacion

4 Teléfonos

1 central telefonica
1 fax

4 teléfonos celulares

vV V V V V

Alarma

Transporte

» 1 moto de mensajeria

Muebles y enseres

10 estanterias

2 Estaciones de trabajo en L
1 Estacion Gerencial

1 Archivador Tipo Librero
1 counter

2 vitrinas

22 sillas de espera

3 sillas giratorias

1 Silla Gerencial

1 pizarron

2 Sillas de Salon de Belleza

V V V V V VYV V V V V V VY

2 espejos
Se utilizara el sistema de Inventarios y de facturacién de la empresa ASINFO, el mismo que

proporcionara la cantidad de producto existente en bodega y los productos que se venden con

mas frecuencia.
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4.6 ORGANIZACION ESTRUCTURAL

4.6.1 ORGANIGRAMA

[ GERENTE }

[ 2Vendedoras] [Recepcionista] Bodeguero [ Chofer de } Guardia
Moto

4.6.2 DESCRIPCION DE PUESTOS

Gerente General

Actividades Esenciales

V V. V V V V V V V VY

Llegar a cumplir los objetivos de la empresa.

Buscar nuevos mercados en el Distrito Metropolitano de Quito.

Estimular a los empleados para que cumplan los objetivos de la empresa.

Toma de decisiones y solucion de problemas.

Representar en temas legales a la empresa.

Realizar evaluaciones del personal que se encuentra a su cargo.

Planear metas a corto y a largo plazo.

Realizar proyecciones de ventas.

Hacer seguimiento a cada producto.

Seleccionar, y controlar al personal, determinar sus funciones en el puesto asignado y fijar
su remuneracion de acuerdo a las escalas del Ministerio de Relaciones Laborales.
Estar a cargo de la importacion, con el agente de aduanas.
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Vendedoras
Actividades Esenciales
> Satisfacer las necesidades del cliente.

» Mantener y retener a las consultoras.

» Asesorar a las consultoras de como los productos ofrecidos pueden

necesidades del cliente final.

» Indicar a las vendedoras o consultoras las opciones de pago del producto.

A\

Capacitarse constantemente sobre los productos y sobre técnicas de venta.

> Administrar eficientemente la cartera de clientes

Secretaria/Recepcionista

Actividades Esenciales

Recibir a los clientes.

Recibir y entregar la correspondencia.

Contestar mails, llamadas registrarlas y distribuirlas a quien corresponda.
Manejo de caja chica.

Realizar el seguimiento de Facebook, twitter y pagina web.

Actualizar la base de datos de las consultoras.

vV V. V V V VYV V

capacitacion

» Enviar los correos masivos de los productos.

Bodeguero
Actividades Esenciales

Manejo del Sistema de Inventario.

Mantener los productos ordenados y con facil uso para su manipuleo.
Realizar inventarios diarios y verificar con el Sistema de Inventarios.
Despachar los productos adquiridos por las consultoras.

Mantener limpia la bodega de la empresa.

VvV V. V V V VY

Cumplir con las normas de seguridad industrial y salud ocupacional.

satisfacer las

Llamar a las consultoras a ofrecer nuevos productos, promociones, descuentos,
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Chofer de moto

Actividades Esenciales

>
>
>

Conducir el vehiculo para el transporte de los productos.

Registrar los movimientos del vehiculo con una hoja de ruta.

Verificar diariamente el funcionamiento del vehiculo, limpiarlo internamente y
externamente.

Dar el mantenimiento béasico del vehiculo.

Guardia de seguridad

Actividades Esenciales

>
>
>
>

Dar seguridad a las instalaciones de la empresa y al personal de la misma.
Ayudar al parqueo de los clientes.
Verificar el ingreso de los productos una vez que ingresen a la bodega.

Ayudar a las labores de la empresa en caso de ser necesario.

4.6.3 DESCRIPCION DE PERFILES DE PERSONAL

Gerente General

Estudios: Profesional en Ingenieria Comercial, Negocios Internacionales, administracion
de empresas, Economia, o carreras administrativas financieras.

Experiencia: 2 afios en cargos similares y en empresas de importacién y comercializacion.
Conocimientos en: planes de negocio, gerencia y evaluacion de proyectos, herramientas de
office, procesos e indicadores, promociones de venta, ley de aduanas, comercio exterior,

procesos de seguimiento y control.

Vendedoras

vV V VYV V

Estudios: Bachiller.
Buena presencia.
Experiencia: 1 afio en venta de productos cosméticos o similares.

Facilidad de palabra.
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» Manejo de herramientas de office.

Secretaria/ Recepcionista

Estudios: Bachiller — Secretariado Gerencial.
Buena presencia.

Experiencia: 1 afio en puesto similares.
Conocimiento de redes sociales.

Relaciones publicas y actividades de Gerencia.

YV V. V V V V

Manejo de herramientas de Office.
Guardia de seguridad
Estudios: Bachiller

Experiencia: 1 afio en experiencia de guardia de seguridad.

Persona responsable, educada.

YV V V VY

Bodeguero

» Estudios: Bachiller
» Experiencia: 1 afio en trabajos similares

» Conocimiento de inventarios.

Buena comunicacién verbal y alto nivel de servicio al cliente.

58



CAPITULO V

5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1 OBJETIVOS

Los objetivos fundamentales de este estudio financiero son:

» Demostrar la rentabilidad econdmica del proyecto

» Demostrar la viabilidad financiera del proyecto

» Aportar las bases para la evaluacién econdmica del proyecto

5.2 INVERSION

5.2.1 INVERSION TOTAL

Tabla 12. Inversioén total

INVERSION TOTAL

PORCENTAJE CANTIDAD
Capital
Propio 66.00% $ 44,588.4
Préstamo
Bancario 34.00% $ 22,969.8
Total
Inversion 100% $ 67,558.14

Elaborado por: La autora

5.2.2 INVERSION FIJA

La inversion fija se determind en el estudio técnico, y comprende:
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Tabla 13. Inversién fija

ACTIVOS

INVERSIONES TANGIBLES DEL PROYECTO

NOMBRE DE DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL % .
LA CUENTA DEPRECIACION
Equipos de Computacién | Computadora de Escritorio 4.00 586.00 2344.00
Impresora Multifuncion 1.00 140.00 140.00 033
Retroproyector 1.00 619.99 619.99 .
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACION 3103.99
Equipos de Teléfonos 4.00 15.00 60.00
Telecomunicacion
Central telefonica 1.00 300.00 300.00
Celulares 4.00 40.00 160.00 0.10
Alarma 1.00 159.00 159.00
TOTAL EQUIPOS DE TELECOMUNICACIONES 679.00
Vehiculos Moto Mensajeria 1.00 2600.00 2600.00
TOTAL VEHICULOS 2600.00 0-20
Muebles y Enseres Estanterias 10.00 115.92 1159.20
Counter 1.00 400.00 400.00
Estaciones L 2.00 190.00 380.00
Estacion Gerencial 1.00 280.00 280.00
Muebles Archivadores 1.00 215.00 215.00
Vitrinas 2.00 300.00 600.00
Sillas 22.00 32.14 707.08 0.10
Silla tipo gerente 1.00 205.00 205.00
Silla giratoria 3.00 63.00 189.00
Sillas salon de belleza 2.00 500.00 1000.00
Espejos 2.00 49.00 98.00
Pizarrén 1.00 90.00 90.00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 5323.28
TOTAL INVERSIONES TANGIBLES DEL PROYECTO 11706.27
Elaborado por: La autora
5.2.3 RESUMEN DE INGRESOS Y GASTOS
Tabla 14. Resumen de Ingresos y Gastos
TOTAL DE INGRESOS ANUALES 276172.03
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 219214.92
TOTAL DE COSTOS DEL PRODUCTO 46594.26
TOTAL DE GASTOS DEL PERSONAL 45957.81
TOTAL DE GASTOS DE VENTA 105323.21
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TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS

21339.64

TOTAL GASTOS NO OPERATIVOS

4192.31

TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION

1280

TOTAL DE GASTOS FINANCIEROS

2912.31

Elaborado por: La autora

Ver detalle de cada gasto Anexo (10)

5.2.4 CAPITAL DE TRABAJO

Tabla 15. Capital de trabajo

Capital de Trabajo

Concepto

TOTAL GASTOS DE OPERACIONALES ANUALES

223,407.49

NUMERO DE DIAS DE PERIODO

90.00

COSTO DE CAPITAL DE TRABAJO

55,851.87

Elaborado por: La autora

El requerimiento de capital de trabajo serd de 55 851, 87 ddlares para financiar el inicio de las

actividades productivas. Los componentes del capital de trabajo se originan en los diferentes

costos operacionales, cada uno de los valores parciales se obtuvieron del anlisis del precio de

mercado de cada uno de los rubros que forman del capital de trabajo.

525 IMPORTACION PRIMERA TEMPORADA

De acuerdo con el estudio de mercado, en la pregunta nimero 3, se determiné el nimero de

unidades que consumen de cada producto al afio las encuestadas y con esos porcentajes se

establecio las cantidades que se van a importar inicialmente de cada producto como se indica a

continuacion:

Tabla 16. Importacion de la primera temporada

PRECIO FOB VALOR
PRODUCTO CANTIDAD usD FOB USD IMPORTACION USD
DELINEADOR 0JOS 1260.00 1.23 1549.80 $ 529.93
DELINEADOR LABIOS 854.00 0.98 836.92 $ 359.18
RIMEL 1555.00 1.87 2907.85 $ 654.01
LABIAL 2261.00 1.97 445417 $ 950.94
BASE 3391.00 4.37 14818.67 $ 1,426.19
CREMA HUMECTANTE 856.00 3.14 2687.84 $ 360.02
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SOMBRAS 2360.00 4.38 10336.80 $ 992.57
DESMAQUILLANTE 1482.00 1.56 2311.92 $ 623.30

TOTAL A IMPORTAR 14019 39904.15 $ 5,896.14
Elaborado por: La autora

5.2.5.1 GASTOS DE IMPORTACION

El Ecuador firmé el Tratado de Libre Comercio Colombia, Ecuador, Venezuela y
MERCOSUR (ACE N° 59) dentro de sus beneficios se encuentra el libre comercio entre los
miembros de esta comunidad por lo cual los aranceles son 0% desde Colombia, siempre y
cuando exista el certificado de origen que indique que los productos fueron elaborados desde
Colombia. Anexo (9)

Tabla 17. Pre liquidacion de tributos de importacion

PRE-LIQUIDACION DE TRIBUTOS DE IMPORTACION
Fecha: 2012,12,15 Precio Unitario FOB $ 39,903.97
Cliente: ALOE MAKE UP
Producto: Cosmeticos de Aloe Vera

PRIMA 0.70% $ 282.83
FOB $ 39,903.97 SUPER BCOS 350% $ 9.90
FLETE $ 500.00 S CAMP 050% $ 141
CFR $ 40,403.97 SUBTOTAL $ 294.14

r

SEGURO $ 294.14 VA 2% $ 35.30
CIF $ 40,698.11 TOTAL SEGURO $ 329.44
D.A. 0% $
FNF 050% $ 203.49
VA 2% $ 4,908.19
SALVAGUARL 0% $
CORPEI $ 5.00
TOTAL TRIBUTOS $ 5,116.68
VERIFICADORA $ 134.40
ALMACENAJE aprox $ 70.00
AGENCIAMIENTO $ 230.00
SEGURO $ 329.44
TRANSPORTE $ 150.00
VALOR AP ROXIMADO IMPORTACION USD | $ 5,896.12
VALOR TOTAL DE IMPORTACION $ 46,594.23

Elaborado por: La autora
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5.3 FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

Tabla 18. Financiamiento del proyecto

INVERSION TOTAL
PORCENTAJE CANTIDAD

Capital Propio 66.00% 44588.37
Préstamo Bancario 34.00% 22969.77
Total Inversion 100.00% 67558.14

Elaborado por: La autora

5.3.1 CONDICIONES DEL PRESTAMO

El préstamo bancario se lo realizara en el Banco Nacional del Fomento, el cual nos da las
facilidades de adquirir el dinero que necesitamos sin importar que la compafiia sea nueva y su

actividad comercial recién vaya a iniciar después de obtener el crédito.

Tabla 19. Condiciones del préstamo

Importe del préstamo 22969.77
Interés annual 0.11

Periodo del préstamo en meses 60.00
Fecha inicial del préstamo 41426.00

Elaborado por: La autora

5.3.2 CALCULO DE LA AMORTIZACION

Tabla 20. Calculo de la amortizacion

Mensual 60 Fecha de Amortizacién Interés Dividendo Saldo
meses plazo pago

0 6/1/2013
16,085.41

1 7/1/2013
204.11 142.93 347.04 15,881.30

2 8/1/2013
205.92 141.12 347.04 15,675.39

3 9/1/2013
207.75 139.29 347.04 15,467.64

4 10/1/2013
209.60 137.44 347.04 15,258.04

5 11/1/2013
211.46 135.58 347.04 15,046.58

6 12/1/2013
213.34 133.70 347.04 14,833.25

7 1/1/2014
215.23 131.81 347.04 14,618.01

8 2/1/2014
217.14 129.89 347.04 14,400.87

9 3/1/2014
219.07 127.97 347.04 14,181.80

10 4/1/2014
221.02 126.02 347.04 13,960.77

11 5/1/2014
222.98 124.05 347.04 13,737.79

12 6/1/2014
224.97 122.07 347.04 13,512.82

13 7/1/2014
226.97 120.07 347.04 13,285.86

14 8/1/2014
228.98 118.06 347.04 13,056.88
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15 9/1/2014

231.02 116.02 347.04 12,825.86
16 10/1/2014

233.07 113.97 347.04 12,592.79
17 11/1/2014

235.14 111.90 347.04 12,357.65
18 12/1/2014

237.23 109.81 347.04 12,120.42
19 1/1/2015 239.34 107.70 347.04 11,881.08
20 2/1/2015

241.46 105.57 347.04 11,639.62
21 3/1/2015

243.61 103.43 347.04 11,396.00
22 4/1/2015

245.78 101.26 347.04 11,150.23
23 5/1/2015

247.96 99.08 347.04 10,902.27
24 6/1/2015

250.16 96.88 347.04 10,652.11
25 711/2015

252.39 94.65 347.04 10,399.72
26 8/1/2015

254.63 92.41 347.04 10,145.09
27 9/1/2015

256.89 90.15 347.04 9,888.20
28 10/1/2015

259.17 87.87 347.04 9,629.03
29 11/1/2015

261.48 85.56 347.04 9,367.55
30 12/1/2015

263.80 83.24 347.04 9,103.75
31 1/1/2016

266.14 80.90 347.04 8,837.61
32 2/1/2016

268.51 78.53 347.04 8,569.10
33 3/1/2016

270.89 76.14 347.04 8,298.21
34 4/1/2016

273.30 73.74 347.04 8,024.90
35 5/1/2016

275.73 7131 347.04 7,749.17
36 6/1/2016

278.18 68.86 347.04 7,470.99
37 711/2016

280.65 66.39 347.04 7,190.34
38 8/1/2016

283.15 63.89 347.04 6,907.19
39 9/1/2016

285.66 61.38 347.04 6,621.53
40 10/1/2016

288.20 58.84 347.04 6,333.33
41 11/1/2016

290.76 56.28 347.04 6,042.57
42 12/1/2016

293.35 53.69 347.04 5,749.22
43 1/1/2017

295.95 51.09 347.04 5,453.27
44 2/1/2017

298.58 48.46 347.04 5,154.69
45 3/1/2017

301.24 45.80 347.04 4,853.45
46 4/1/2017

303.91 43.13 347.04 4,549.54
a7 5/1/2017

306.61 40.43 347.04 4,242.93
48 6/1/2017

309.34 37.70 347.04 3,933.59
49 711/2017

312.09 34.95 347.04 3,621.50
50 8/1/2017

314.86 32.18 347.04 3,306.65
51 9/1/2017

317.66 29.38 347.04 2,988.99
52 10/1/2017

320.48 26.56 347.04 2,668.51
53 11/1/2017

323.33 23.71 347.04 2,345.18
54 12/1/2017

326.20 20.84 347.04 2,018.98
55 1/1/2018

329.10 17.94 347.04 1,689.88
56 2/1/2018

332.02 15.02 347.04 1,357.86
57 3/1/2018

334.97 12.07 347.04 1,022.89
58 4/1/2018

337.95 9.09 347.04 684.94
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59

5/1/2018

340.95

6.09

347.04

343.98

60

6/1/2018

343.98

3.06

347.04

(0.00)

16,085.41

4,736.95

20,822.36

Elaborado por: La autora

5.4 ESTADO DE SITUACION INICIAL

ESTADO DE SITUACION INICIAL

Tabla 21.- Estado de Situacion inicial

PASIVO 22969.77
ACTIVO
Activo Corriente Pasivo Corriente
Caja Bancos 55851.87 Obligaciones por pagar CP
Activo Fijo Pasivo Largo Plazo
Equipos de computacion 3103.99 Obligaciones por pagar LP 22969.77
Equipos de telecomunicaciones 679.00
Vehiculos 2600.00 PATRIMONIO 44588.37
Muebles y enceres 5323.28
Activo Diferido Capital Social 44588.37
TOTAL ACTIVOS 67558.14 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 67558.14

Elaborado por: La autora

5.5 ESTIMACION DE COSTOS

5.5.1 CANTIDAD A IMPORTAR POR PRODUCTO

Las cantidades a importar por cada producto se calcularon en base al estudio de mercado,

realizado por la autora.

Como se habia mencionado anteriormente En la pregunta nimero 3 de la encuesta realizada se

determina en numero de unidades que consumen las mujeres anualmente de cada producto.

Debido al numeroso mercado que tenemos hemos considerado al porcentaje de mujeres que
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consumen al menos una unidad anual de cada producto para determinar un nimero de

unidades posibles a importar.

De acuerdo al capital disponible y a las cantidades sugeridas por el representante legal de la

empresa Crafikles S.A. se estimaron las siguientes cantidades a importar.

Tabla 22. Cantidad a importar

CANTIDAD A IMPORTAR

% Al menos Mercado Cantidad

1 unidad Importar
DELINEADOR 0JOS 74.13% 1 4483 1260
DELINEADOR LABIOS 61.19% 1 3700 854
RIMEL 74.13% 1 4483 1555
LABIAL 61.69% 1 3730 2261
BASE 35.82% 1 2166 3391
CREMA HUMECTANTE 61.19% 1 3700 856
SOMRAS 65.17% 1 3941 2360
DESMAQUILLANTE 58.71% 1 3550 1482

Elaborado por: La autora

5.5.2 VENTAS ESTIMADAS

De acuerdo a las entrevistas realizadas a vendedoras estrellas de productos cosméticos por

catélogo, se realizd un andlisis de demanda por temporada y se estima que las ventas seran de

acuerdo a los siguientes porcentajes.

Tabla 23. Ventas estimadas

POR TEMPORADA
PRIMER ANO A PARTIR DEL ANO 2
MES % MES %
ENERO - |ENERO 3%
FEBRERO - | FEBRERO 10%
MARZO - |MARZO 10%
ABRIL - | ABRIL 5%
MAYO - |MAYO 15%
JUNIO 10% |JUNIO 5%
JULIO 8% |JULIO 5%
AGOSTO 12% | AGOSTO 5%
SEPTIEMBRE 9% | SEPTIEMBRE 3%
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OCTUBRE 11% |OCTUBRE 4%

NOVIEMBRE 20% | NOVIEMBRE 10%

DICIEMBRE 30% |DICIEMBRE 25%

Elaborado por: La autora

Tabla 24. Estimacion de unidades vendidas

PRODUCTO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE
DELINEADOR 0OJOS 126 101 151 | 113 139 252 378
DELINEADOR
LABIOS 85 68 102 | 77 94 171 256
RIMEL 156 124 187 | 140 171 311 467
LABIAL 226 181 271 | 203 249 452 678
BASE 339 271 407 | 305 373 678 1,017
CREMA
HUMECTANTE 86 68 103 | 77 94 171 257
SOMRAS 236 189 283 | 212 260 472 708
DESMAQUILLANTE 148 119 178 | 133 163 296 445

Elaborado por: La Autora

5.5.3 INGRESOS Y COSTOS

Después de haber calculado la demanda insatisfecha del presente proyecto se debe realizar el

proceso de compra de la mercaderia con el fin de estimar los costos del producto para asi

determinar la utilidad del mismo.

Tabla 25. Ingresos y Costos

COSTO UNITARIO ANUAL

DELINEADOR DELINEADOR . CREMA
0J0S LABIOS RIMEL LABIAL BASE HUMECTANTE SOMBRAS DESMAQUILLANTE TOTAL

Cantidad 1,260 854 1,555 2,261 3,391 856 2,360 1,482

Precio lugar de origen $1.230 $0.980 $1.870 $1.970 $4.370 $3.140 $4.380 $1.560

Costo Total lugar de $39,003.97
origen $1,549.80 $ 836.92 $2,907.85 | $4,454.17 | $14,818.67 $2,687.84 $10,336.80 $2,311.92 ’ i
Pre liquidacion de $5,896.12
Impuestos $529.93 $359.18 $ 654.00 $950.93 $1,426.19 $360.02 $992.57 $623.30 ! '
Costo Total de la

Importacion $2,079.73 $1,196.10 $3,561.85 | $5,405.10 | $16,244.86 $3,047.86 $11,329.37 $2,935.22 $ 45,800.09
Costo Unitario $1.65 $1.40 $2.29 $2.39 $4.79 $3.56 $4.80 $1.98

Margen de Utilidad 365% 296% 293% 285% 420% 291% 267% 307%
PRECIO DE VENTA $7.68 $5.54 $8.99 $9.21 $24.92 $13.91 $17.62 $8.06

Elaborado por: La autora
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CAPITULO VI

6. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para la realizacion de los flujos de caja correspondientes se estimo una tasa de descuento del
12.77%, calculado de la siguiente manera:

» Capital Propio 66%
Préstamo Bancario 34%

Y

» Aspiracion de recuperacion de inversion 15% (De acuerdo al Banco Promerica la tasa de
rentabilidad por una inversion a plazo fijo colocado a 5 afios es de tasa 11,04% anual; una
de las instituciones que mayor rentabilidad ofrece. Mas el riesgo pais de Acuerdo al
Banco Central del Ecuador del 3,96%; esto quiere decir que el proyecto debe generar una
rentabilidad minima del 15% para que sea considerado rentable para los inversionistas.

» Tasade Interés 11% (tasa de acuerdo al Banco Nacional del Fomento mediante el crédito
Produce Fomento destinado para produccién, comercio y servicios. EI mismo que cubre
hasta el 80% de la inversion del proyecto total)

» Impuesto a la Renta 23%

CP = 66% * 15% = 9.9%
PB = 34%(11%(1 — 23%)) = 2.88%

TASA DE DESCUENTO = 9.9% + 2.88% = 12.77%

6.1 ESCENARIO OPTIMO

En este escenario se aspira vender el 80% de la mercaderia, debido a la fuerte campafia
publicitaria de lanzamiento, se espera que la acogida de los productos sea muy favorable,

considerando que estos van a ser lanzados en la temporada més alta del afio.
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También se estimd que el 10% de los productos seran destinados para promocionar, mediante

regalos a consumidores en las ferias previstas y el set de productos que serdn entregados a

cada vendedora que se afilie a la lista de consultoras.

Tabla 26. Estimacién de Ventas en unidades

UNIDADES PRESUPUESTADAS
PORCENTAJE ESTIMADO 80%
JUNIO JuLIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

DELINEADOR 0JOS 101 81 121 01 111 202 302

DELINEADOR LABIOS 68 55 82 61 75 137 205

RIMEL 124 100 149 112 137 249 373

LABIAL 181 145 217 163 199 362 543

BASE 271 217 326 244 208 543 814

CREMA HUMECTANTE 68 55 82 62 75 137 205

SOMBRAS 189 151 227 170 208 378 566

DESMAQUILLANTE 119 95 142 107 130 237 356

TOTAL UNIDADES POR MES 1,122 897 1,346 1,009 1234 2,243 3,365

PRODUCTOS PROMOTORAS 7% 79 63 94 7 86 157 236

PRODUCTOS REGALOS 3% 34 27 40 30 37 67 101

Elaborado por: La Autora
Tabla 27.-Flujo Optimo
FLUJO ANUAL OPTIMO
Periodo0 | TOTAL2013 | TOTAL 2014 | TOTAL 2015 | TOTAL 2016 | TOTAL 2017 | TOTAL 2018

INVERSION FIJA
EQUIPO DE COMPUTACION 3103.99 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
EQUIPOS DE TELECOMUNICACION 679.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
VEHICULOS 2600.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
MUEBLES Y ENSERES 5323.28 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL INVERSION FIJA 11706.27 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
INGRESOS POR PRODUCTOS
Delineador ojos 7745.65 15270.00 17560.50 20194.57 23223.76 26707.32
Delineador labios 3787.49 7466.77 8586.79 9874.81 11356.03 13059.43
Rimel 11189.40 22059.10 25367.97 20173.17 33549.14 3858151
Labial 16660.32 32844.63 3777132 43437.02 49952.57 57445.46
Base 67613.08 133204.35 | 15328850 17628178 | 202724.05 233132.65
e 9525.15 18778.16 21594.88 24834.12 28550.23 32843.12
Sombras 33262.84 65575.30 75411.60 86723.34 99731.84 114691.62
Desmaguillante 9550.19 18845.25 21672.04 24922.85 28661.27 32960.46
WO BIS INEiREe 0D 150343.11 31413357 | 361253.60 415441.65 | 477751.89 54942158
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COSTOS POR PRODUCTOS

Costo Delineador ojos

1663.20 3079.30 3325.64 3591.69 3879.03 4189.35
Costo Delineador labios 956.48 1770.85 191252 2065.52 2230.77 2409.23
Costo Rimel 2848.76 5274.28 5696.22 6151.92 6644.07 7175.59
Costo Labial 4323.03 8003.78 8644.09 9335.61 10082.46 10889.06
Costo Base 12994.31 24058.04 25982.68 28061.30 30306.20 32730.70
Costo Crema humectante 2437.89 4513.58 4874.66 5264.63 5685.81 6140.67
Costo Sombras 9062.40 16778.39 18120.66 19570.31 21135.93 22826.81
Costo Desmaquillante 1754.69 3248.68 3508.57 3789.26 4092.40 4419.79
O (D18 COETOEIDEL HAGIB IS 36040.76 66726.89 72065.04 77830.25 84056.67 90781.20
GASTOS DEL PERSONAL

Sueldo Bésico 26808.74 49634.47 53605.22 57803.64 62525.13 67527.14
Décimo tercer sueldo 1705.48 3157.57 3410.18 3682.99 3977.63 4295.85
Décimo cuarto sueldo, ($318.00) 1298.50 2404.08 2596.41 2804.12 3028.45 3270.72
Vacaciones 852.67 1578.66 1704.95 1841.35 1988.65 2147.75
Fondo de reserva 8,33% 0.00 4136.21 4467.10 4824.47 5210.43 5627.26
IESS 12,15% 2486.68 4603.91 4834.11 5075.81 5320.60 5596.08
I [DIS £k IDIL [P EREIONIAL 33152.07 65514.90 70617.97 76122.38 82059.90 88464.80
GASTOS DE VENTA

Mantenimiento Moto 75.81 135.16 140.56 146.19 152.03 158.12
Matricula Moto 50.00 40.00 32.00 25.60 20.48 21.30
Seguro Moto 68.25 121.68 126.55 13161 136.87 142.35
Comisiones en Ventas 47802.93 94240.07 108376.08 124632.49 143327.37 164826.47
Anuncios 291.67 520.00 540.80 562.43 584.93 608.33
Ferias 8000.00 14262.86 14833.37 15426.71 16043.77 16685.53
Material Promocional 2798.16 4988.71 5188.26 5395.79 5611.62 5836.09
Productos entregados para prueba 2522.85 4497.89 4677.80 4864.91 5059.51 5261.89
Productos regalo para cliente 756.86 1349.37 1403.34 1459.47 1517.85 1578.57
LI (215 (e SO ISV S 62366.53 120155.73 | 135318.77 15264521 | 172454.45 195118.64
GASTOS ADMINISTRATIVOS

Gasto Arriendo 16100.00 30360.00 33396.00 36735.60 40409.16 44450.08
Libretines de Facturas 116.67 208.00 216.32 224.97 233.97 243.33
Suministros 145.83 260.00 270.40 281.22 292.46 304.16
Tintas Impresoras 116.67 208.01 216.33 224.98 233.98 243.34
Insumas Varios 233.32 415.98 432.62 449.92 467.92 486.63
Empaques 499.98 891.39 927.05 964.13 1002.70 1042.80
Agua 84.00 149.76 155.75 161.98 168.46 175.20
Luz 192.50 343.20 356.93 371.21 386.05 40150
Teléfono 204.17 364.00 378.56 393.70 409.45 425.83
Internet 245.00 436.80 454.27 472.44 491.34 510.99
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Alarma

196.00 349.44 363.42 377.95 393.07 408.80
Permisos de funcionamiento 460.00 483.00 507.15 532.51 550.13 587.09
Costo del estudio 1200.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos pre operativos Constitucion 1500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Mantenimiento de cuenta bancaria 11050 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 21339.64 34469.58 37674.79 41190.61 45047.70 49279.75
GASTOS CONSTITUCION
Cuenta Integracion 400.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Notaria 150.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Publicacién 80.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Reg. Mercantil 150.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Patente Municipal 50.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inspeccién 50.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Honorarios 400.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION 1280.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
GASTOS FINANCIEROS
Capital prestado 2082.24 4164.48 4164.48 4164.48 4164.48 2082.20
Interés Préstamo 830.07 1451.64 1147.81 809.94 434.23 63.25
TOTAL DE GASTOS FINANCIEROS 2912.31 5616.12 5312.29 4974.42 4598.71 2145.45
DEPRECIACION DE ACTIVOS
Depreciacion 1256.96 2154.79 2154.79 2154.79 2154.79 897.83
DEPRECIACION DE ACTIVOS 1256.96 2154.79 2154.79 2154.79 2154.79 897.83
INVERSION INICIAL -54571.87 0 0 0 0 0 0
UTILIDAD BRUTA 0.00 2274.85 23805.14 42419.53 64833.56 91695.26 124529.57
15% TRABAJADORES 0.00 2924.33 5716.49 9078.60 13107.85 18410.09
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 0.00 4871.65 16571.23 32393.46 51445.39 74277.83 104323.82
23% IR 0.00 4142.81 8098.36 12861.35 18569.46 26080.96
UTILIDAD NETA 0.00 -105.55 12428.42 24295.09 38584.04 55708.37 78242.87
+ DEPRECIACIONES 1256.96 2154.79 2154.79 2154.79 2154.79 897.83
SALDO FLUJO DE CAJA -54571.87 -53420.46 -38837.25 -12387.37 28351.46 86214.62 165355.32

Elaborado por la autora

ANALISIS FINANCIERO

TIR 13%

VNA $58,655.55
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Tabla 28. Periodo de Recuperacion de la inversion

PERIODO FACTOR DE DESCUENTO INGRESOS ANUALIZADOS GASTOS ANUALIZADOS Flujo neto
=1/(1+td)* n FACTOR | Ingresos x Factor dsto. Total Gastos x Factor dsto. Total presente

Aol | =1/(1+0,1277)*1 | 0.88676066 159343,11*0,887 141299.21 | 121027,51*0,887 | 107322.4332 33976.77
Afio2 | =1/(1+0,1277)72 | 0.78634447 314133,57*0,786 247017.20 | 227911,11*0,786 | 179216.6443 67800.55
Aio3 | =1/(1+0,1277)" 3 | 0.69729935 361253,60*0,697 251901.90 | 251078,61*0,697 | 175076.9491 76824.95
Afio4 | =1/(1+0,1277)*4 | 0.61833763 415441,65%0,618 256883.20 | 277087,41*0,618 | 171333.5758 85549.63
Afio5 | =1/(1+0,1277)A5 | 0.54831749 477757,89%0,548 261963.01| 306315,55%0,548 | 167958.1704 94004.84
TOTAL 1159064.52 800907.77 | 358156.74

= Inversion Inicial 54571.87

- Flujo Neto Presente Afio 1 33976.77

= Inversion que falta recuperar | 20595.10

+ Flujo Neto Presente Afio 2 67800.55

= Fraccién anual 0.30

X 12 meses 12

= Meses 3.65

Elaborado por: La Autora

PRI = 1 Ano 3 Meses 20 dias

Ingresos Anualizados

CB= -
Gastos Anualizados

CB= 1159064,52

800907,773
CB=  1,4471885

Para el proyecto, la Tasa Interna de Retorno (TIR) es de 13%; la misma que es superior a la

tasa de descuento. Lo que indica que el proyecto es viable ya que supera las expectativas de

los prestamistas e inversionistas. El tiempo de recuperacion de la inversion es de 1 afio 3

meses 20 dias.

El costo beneficio indica que se obtendra 0,45 centavos de dolar por cada délar destinado para

cubrir los gastos de la empresa, por lo tanto es un proyecto conveniente y aceptable para los

inversionistas.

Debido a que el van es positivo se establece que la inversion producira flujos positivos por

58.655.55 una vez recuperada la inversion de tal manera el proyecto se considerara rentable.
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6.2 ESCENARIO OPTIMISTA

En este escenario se aspira vender el 90% de la mercaderia, y el 10% de los productos seran

destinados para promocién de la marca.

Tabla 29. Estimacién de ventas en unidades

UNIDADES PRESUPUESTADAS

PORCENTAJE ESTIMADO 90%

JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

DELINEADOR 0JOS 113 01 136 102 125 227 340

DELINEADOR LABIOS 77 61 92 69 85 154 231

RIMEL 140 112 168 126 154 280 420

LABIAL 203 163 244 183 224 407 610

BASE 305 244 366 275 336 610 916

CREMA HUMECTANTE 77 62 92 69 85 154 231

SOMBRAS 212 170 255 191 234 425 637

DESMAQUILLANTE 133 107 160 120 147 267 400

TOTAL UNIDADES POR MES 1,262 1,009 1,514 1,136 1,388 2,523 3,785

PRODUCTOS ENTREGADOS 7% 88 71 106 79 97 177 265

PRODUCTOS REGALOS 3% 38 30 45 34 42 76 114
Elaborado por: La Autora

Tabla 30.-Escenario Optimista
FLUJO ANUAL OPTIMISTA
ge”'(’do TOTAL 2013 | TOTAL 2014 | TOTAL 2015 | TOTAL 2016 | TOTAL 2017 | TOTAL 2018

INVERSION FIJA
EQUIPO DE COMPUTACION 3103.99 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
EQUIPOS DE TELECOMUNICACION 679.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
VEHICULOS 2600.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
MUEBLES Y ENSERES 5323.28 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL INVERSION FIJA 11706.27 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
INGRESOS POR PRODUCTOS
Delineador ojos 8713.86 17178.75 19755.56 22718.89 26126.73 30045.73
ki 4260.93 8400.12 9660.14 11109.16 1277553 14691.86
Rimel 12588.08 24816.49 28538.97 32819.81 37742.78 43404.20
Labial 18742.86 36950.21 42492.74 48866.65 56196.65 64626.14
Base 76064.71 149956.15 | 172449.57 198317.00 228064.55 262274.23
Crema humectante 10715.80 21125.43 24294.24 27938.38 32129.14 36948.51
Sombras 37420.69 73772.22 84838.05 97563.76 112198.32 129028.07
Desmaquillante 10754.08 21200.91 24381.05 28038.20 32243.93 37080.52
VO RIE [INERESe 179261.00 353400.27 | 40641031 | 46737185 |  537477.63 |  618099.27
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COSTOS POR PRODUCTOS

Costo Delineador ojos

1871.10 3464.21 3741.34 4040.65 4363.90 4713.02
Costo Delineador labios 1076.04 1992.21 215159 2323.72 2500.61 2710.38
Costo Rimel 3204.86 5933.56 6408.24 6920.90 7474.58 8072.54
Costo Labial 4863.41 9004.26 9724.60 10502.57 11342.77 12250.19
Costo Base 14618.60 27065.30 29230.52 31568.96 34094.48 36822.04
Costo Crema humectante 2742.62 5077.77 5483.99 5022.71 6396.53 6908.25
Costo Sombras 10195.20 18875.68 20385.74 22016.60 23777.93 25680.16
Costo Desmaquillante 1974.02 3654.76 3947.15 4262.92 4603.95 4972.27
VO D= GO IS FRIDIDIEIRE 40545.86 75067.75 81073.17 87559.03 94563.75 | 102128.85
GASTOS DEL PERSONAL

Sueldo Basico 26808.74 49634.47 53605.22 57893.64 62525.13 67527.14
Décimo tercer sueldo 1705.48 3157.57 3410.18 3682.99 3977.63 4295.85
Décimo cuarto sueldo, (3318.00) 1298.50 2404.08 2596.41 2804.12 3028.45 3270.72
Vacaciones 852.67 1578.66 1704.95 1841.35 1988.65 2147.75
Fondo de reserva 8,33% 0.00 4136.21 4467.10 4824.47 5210.43 5627.26
IESS 12,15% 2486.68 4603.91 4834.11 5075.81 5329.60 5596.08
TNZAL [DIE G/ABTE DIEL FEREEAL 33152.07 65514.90 70617.97 76122.38 82059.90 88464.80
GASTOS DE VENTA

Mantenimiento Moto 75.81 135.16 14056 146.19 152.03 158.12
Matricula Moto 50.00 40.00 32.00 25.60 20.48 21.30
Seguro Moto 68.25 121.68 126.55 131.61 136.87 142.35
Comisiones en Ventas 53778.30 106020.08 121923.09 140211.56 161243.29 185429.78
Anuncios 291.67 520.00 540.80 562.43 584.93 608.33
Ferias 8000.00 14262.86 14833.37 15426.71 16043.77 16685.53
Material Promocional 2798.16 4988.71 5188.26 5395.79 5611.62 5836.09
Productos entregados para prueba 2838.21 5060.12 5262.53 5473.03 5691.95 5019.63
Praductos regalo para cliente 851.46 1518.04 1578.76 1641.91 1707.58 1775.89
LI eI (SO S S 68751.86 13266665 | 14962592 |  169014.82 | 10119254 |  216577.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS

Gasto Arriendo 16100.00 30360.00 33396.00 36735.60 40409.16 44450.08
Libretines de Facturas 116.67 208.00 216.32 224.97 233.97 243.33
Suministros 145.83 260.00 270.40 281.22 292.46 304.16
Tintas Impresoras 116.67 208.01 216.33 224.98 233.98 243.34
Insumas Varios 233.32 415.98 432.62 449.92 467.92 486.63
Empagues 499.98 891.39 927.05 964.13 1002.70 1042.80
Agua 84.00 149.76 155.75 161.98 168.46 175.20
Luz 192.50 343.20 356.93 371.21 386.05 401.50
Teléfono 204.17 364.00 378.56 393.70 409.45 425.83
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Internet

245.00 436.80 454.27 472.44 491.34 510.99
Alarma 196.00 349.44 363.42 377.95 393.07 408.80
Permisos de funcionamiento 460.00 483.00 507.15 532.51 550.13 587.09
Costo del estudio 1200.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos pre operativos Constitucion 1500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Mantenimiento de cuenta bancaria 11050 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 21339.64 34469.58 37674.79 41190.61 45047.70 49279.75
GASTOS CONSTITUCION
Cuenta Integracién 400.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Notaria 150.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Publicacién 80.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Reg. Mercantil 150.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Patente Municipal 50.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inspeccién 50.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Honorarios 400.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION 1280.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
GASTOS FINANCIEROS
Capital prestado 2082.24 4164.48 4164.48 4164.48 4164.48 2082.20
Interés Préstamo 830.07 1451.64 1147.81 809.94 434.23 63.25
TOTAL DE GASTOS FINANCIEROS 2912.31 5616.12 5312.29 4974.42 4598.71 2145.45
DEPRECIACION DE ACTIVOS
Depreciacion 1256.96 2154.79 2154.79 2154.79 2154.79 897.83
DEPRECIACION DE ACTIVOS 1256.96 2154.79 2154.79 2154.79 2154.79 897.83
INVERSION INICIAL -54571.87 0 0 0 0 0 0
UTILIDAD BRUTA 0.00 11302.31 42220.06 64260.95 90665.38 122169.82 160401.25
15% TRABAJADORES 0.00 5686.57 8992.71 12953.37 17679.04 23790.84
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 0.00 14579.21 32223.91 50958.66 73402.43 100181.20 134814.75
23% IR 0.00 8055.98 12739.67 18350.61 25045.30 33703.69
UTILIDAD NETA 0.00 8298.48 24167.93 38219.00 55051.82 75135.90 101111.06
+ DEPRECIACIONES 1256.96 2154.79 2154.79 2154.79 2154.79 897.83
SALDO FLUJO DE CAJA -54571.87 -45016.43 -18693.70 21680.09 78886.70 156177.39 258186.28

Elaborado por la Autora

ANALISIS FINANCIERO

TIR 39%

VNA $220,449.41
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Tabla 31. Periodo de recuperacion de la inversion.

PERIODO FACTOR DE DESCUENTO INGRESOS ANUALIZADOS GASTOS ANUALIZADOS Flujo neto
=1/(1+td)* n FACTOR | Ingresos x Factor dsto. Total Gastos x Factor dsto. Total presente
Afio 1 =1/(1+0,1277)* 1 | 0.886760663 179261,00*0,887 158961.61 | 127412,83*0,887 | 112984.6931 45976.91
Afio 2 =1/(1+0,1277)" 2 | 0.786344474 353400,27*0,786 277894.35 | 240422,03*0,786 | 189054.5336 88839.81
Afio 3 =1/(1+0,1277)" 3 | 0.697299347 406410,31*0,697 283389.64 | 265385,77*0,697 | 185053.3176 98336.32
Afio 4 =1/(1+0,1277) 4 | 0.618337632 467371,85%0,618 288993.60 | 293457,02*0,618 | 181455.5218 | 107538.08
Afio 5 =1/(1+0,1277)A 5 | 0.548317488 537477,63*0,548 294708.38 | 325053,64*0,548 | 178232.5937 | 116475.79
TOTAL 1303947.58 846780.66 | 457166.92
= Inversién Inicial 54571.87
- Flujo Neto Presente Afio 1 45976.91
= Inversion que falta
recuperar 8594.96
+ Flujo Neto Presente Afio 2 88839.81
= Fraccién anual 0.10
X 12 meses 12
= Meses 1.16

PRI =1 Afo 1mes

Ingresos Anualizados

Gastos Anualizados

1303947,58

846780,66

1,53988824

En este escenario, la Tasa Interna de Retorno (TIR) es de 39%; la misma que es superior a la

tasa de descuento. Lo que indica que el proyecto es viable ya que supera las expectativas de

los prestamistas e inversionistas. El tiempo de recuperacion de la inversion es de 1 afio 1 mes.

El costo beneficio nos indica que se recibird 0,54 centavos de délar por cada ddlar que se

destine para cubrir los gastos de la empresa, siendo asi un proyecto aceptable.

Debido a que el van es positivo se establece que la inversion producird flujos positivos por

220.449.41 una vez recuperada la inversion inicial.
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6.2 ESCENARIO PESIMISTA

En este escenario se aspira vender el 70% de la mercaderia, y el 10% de los productos serén

destinados para promocién de la marca.

Tabla 32. Estimacién de ventas en unidades

UNIDADES PRESUPUESTADAS
PORCENTAJE ESTIMADO 70%
JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
DELINEADOR 0JOS 88 71 106 79 |97 176 265
DELINEADOR LABIOS 60 48 72 54 | 66 120 179
RIMEL 109 87 131 98 | 120 218 327
LABIAL 158 127 190 142 | 174 317 475
BASE 237 190 285 214 | 261 475 712
CREMA HUMECTANTE 60 48 72 54 | 66 120 180
SOMBRAS 165 132 198 149 | 182 330 496
DESMAQUILLANTE 104 83 124 93 | 114 207 311
TOTAL UNIDADES POR MES 981 785 1,178 883 | 1,079 1,963 2,944
PRODUCTOS ENTREGADOS 7% 69 55 82 62 |76 137 206
PRODUCTOS REGALOS 3% 29 24 35 26 |32 59 88
Elaborado por: La Autora
Tabla 33. Escenario Pesimista
FLUJO ANUAL PESIMISTA
Periodo0 | TOTAL 2013 | TOTAL 2014 |TOTAL 2015 | TOTAL 2016 | TOTAL 2017 | TOTAL 2018
INVERSION FIIA
EQUIPO DE COMPUTACION 3103.99 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
ngéz%iﬂfm CACION 679.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
VEHICULOS 2600.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
MUEBLES Y ENSERES 5323.28 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL INVERSION FIJA 11706.27 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
INGRESOS POR PRODUCTOS
Delineador ojos 7297.92 14387.33 16545.43 19027.24 21881.33 25163.53
Delineador labios 3709.78 7313.56 8410.59 9672.18 11123.01 12791.46
Rimel 10695.29 21085.00 24247.75 27884.91 32067.65 36877.80
Labial 16369.64 3227158 37112.31 42679.16 49081.03 56443.19
Base 62604.64 123420.58 141933.67 163223.72 187707.27 215863.37
Crema humectante 8676.42 17104.93 19670.67 22621.28 26014.47 29916.64
Sombras 30755.52 60632.31 69727.16 80186.23 92214.17 106046.29
Desmaguillante 9656.71 19037.52 21893.15 25177.12 28953.69 33296.74
OIS RIS INEREs 0D 149765.92 295252.81 339540.73 390471.84 449042.61 516399.00
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COSTOS POR PRODUCTOS

Costo Delineador ojos

1505.20 2786.76 3009.70 3250.48 351052 3791.36
Costo Delineador labios 865.61 1602.62 1730.83 1869.30 2018.84 2180.35
Costo Rimel 2578.13 4773.22 5155.08 5567.48 6012.88 6493.91
Costo Labial 3912.34 7243.43 7822.90 8448.73 9124.63 9854.60
Costo Base 11759.85 21772.53 23514.33 25305.48 27427.11 20621.28
Costo Crema humectante 2206.29 4084.79 441157 4764.49 5145.65 5557.31
Costo Sombras 8201.47 15184.44 16399.19 1771113 10128.02 20658.26
Costo Desmaquillante 1587.99 2940.05 3175.26 3429.28 3703.62 3999.91
TOTAL DE COSTOS DEL

PRODUCTO 32616.89 60387.84 65218.87 70436.37 76071.28 82156.99
GASTOS DEL PERSONAL

Sueldo Bésico 26808.74 49634.47 53605.22 57803.64 62525.13 67527.14
Décimo tercer sueldo 1705.48 315757 3410.18 3682.99 3977.63 4295.85
Décimo cuarto sueldo, (§318.00) 1298.50 2404.08 2596.41 2804.12 3028.45 3270.72
Vacaciones 852.67 1578.66 1704.95 1841.35 1988.65 2147.75
Fondo de reserva 8,33% 0.00 4136.21 4467.10 4824.47 5210.43 5627.26
IESS 12,15% 2486.68 4603.91 4834.11 5075.81 5329.60 5596.08
TOTAL DE GASTOS DEL

PERSONAL 33152.07 65514.90 70617.97 76122.38 82059.90 88464.80
GASTOS DE VENTA

Mantenimiento Moto 75.81 135.16 140.56 146.19 152.03 158.12
Matricula Moto 50.00 40.00 32.00 25.60 20.48 21.30
Seguro Moto 68.25 121.68 126.55 131.61 136.87 142.35
Comisiones en Ventas 44929.77 88575.84 101862.22 11714155 134712.78 154919.70
Anuncios 291.67 520.00 540.80 562.43 584.93 608.33
Ferias 8000.00 14262.86 14833.37 15426.71 16043.77 16685.53
Material Promocional 2798.16 4988.71 5188.26 5395.79 5611.62 5836.00
Productos entregados para prueba 2283.18 4070.59 4233.41 4402.75 4578.86 4762.01
Praductos regalo para cliente 684.95 1221.18 1270.02 1320.82 1373.66 1428.60
VO 12 (B850 BIZ VAN 50181.79 113936.01 128227.20 144553.45 163215.01 184562.02
GASTOS ADMINISTRATIVOS

Gasto Arriendo 16100.00 30360.00 33396.00 36735.60 40409.16 44450.08
Libretines de Facturas 116.67 208.00 216.32 224.97 233.07 243.33
Suministros 145.83 260.00 270.40 281.22 202.46 304.16
Tintas Impresoras 116.67 208.01 216.33 224.98 233.98 243.34
Insumos Varios 233.32 415.98 432.62 449.92 467.92 486.63
Empagues 499.98 891.39 927.05 964.13 1002.70 1042.80
Agua 84.00 149.76 155.75 161.98 168.46 175.20
Luz 192.50 343.20 356.93 371.21 386.05 401.50
Teléfono 204.17 364.00 378.56 393.70 409.45 425.83

78




Internet

245.00 436.80 454.27 472.44 491.34 510.99
Alarma 196.00 349.44 363.42 377.95 393.07 408.80
Permisos de funcionamiento 460.00 483.00 507.15 532,51 559.13 587.09
Costo del estudio 1200.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos pre operativos Constitucion 1500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Mantenimiento de cuenta bancaria 11050 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL GASTOS

ADMINISTRATIVOS 21339.64 34469.58 37674.79 41190.61 45047.70 49279.75
GASTOS CONSTITUCION

Cuenta Integracién 400.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Notaria 150.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Publicacion 80.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Reg. Mercantil 150.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Patente Municipal 50.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inspeccion 50.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Honorarios 400.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL GASTOS DE

CONSTITUCION 1280.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
GASTOS FINANCIEROS

Capital prestado 2082.24 4164.48 4164.48 4164.48 4164.48 2082.20
Interés Préstamo 830.07 1451.64 1147.81 809.94 434.23 63.25
TOTAL DE GASTOS

FINANCIEROS 2912.31 5616.12 5312.29 4974.42 4598.71 2145.45
DEPRECIACION DE ACTIVOS

Depreciacion 1256.96 2154.79 2154.79 2154.79 2154.79 897.83
DEPRECIACION DE ACTIVOS 1256.96 2154.79 2154.79 2154.79 2154.79 897.83
INVERSION INICIAL -54571.87 0 0 0 0 0 0
UTILIDAD BRUTA 0.00 -693.75 17483.15 34644.41 55349.39 80204.80 110687.82
15% TRABAJADORES 0.00 1976.04 4550.22 7655.97 11384.28 16333.82
UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTOS 0.00 1678.10 11197.54 25784.60 43383.84 64510.93 92558.34
25% IR 0.00 2799.38 6446.15 10845.96 16127.73 23139.59
UTILIDAD NETA 0.00 -2867.94 8398.15 19338.45 32537.88 48383.20 69418.76
+ DEPRECIACIONES 1256.96 2154.79 2154.79 2154.79 2154.79 897.83
SALDO FLUJO DE CAJA -54571.87 -56182.85 -45629.91 -24136.66 10556.00 61093.99 131410.58

Elaborado por: La autora

ANALISIS FINANCIERO
TIR 3%
VNA $1,389.32
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Tabla 34. Periodo de recuperacion de la inversion.

PERIODO FACTOR DE DESCUENTO INGRESOS ANUALIZADOS GASTOS ANUALIZADOS Flujo neto
=1/(1+td)* n FACTOR | Ingresos x Factor dsto. Total Gastos x Factor dsto. Total presente
Ao 1 =1/(1+0,1277)2 1 | 0.886760663 | 149765,916*0,887 132806.52 | 121027,51*0,887 | 104498.3382 28308.18
Ao 2 =1/(1+0,1277)" 2 | 0.786344474 295252,81*0,786 232170.41| 227911,11*0,786 | 174325.8034 57844.61
Afio 3 =1/(1+0,1277)A 3 | 0.697299347 | 339540,73*0,69721 236761.53 | 251078,61*0,697 | 170132.0006 66629.53
Afio 4 =1/(1+0,1277)" 4 | 0.618337632 390471,84*0,697 241443.43 | 277087,41*0,618 | 166330.1362 75113.29
Afio 5 =1/(1+0,1277)A 5 | 0.548317488 449042,61*0,618 246217.92 | 306315,55*0,548 | 162892.0272 83325.89
TOTAL 1089399.81 778178.31 311221.50
= Inversion Inicial 54571.87
- Flujo Neto Presente Afio 1 28308.18
= Inversion que falta recuperar | 26263.69
+ Flujo Neto Presente Afio 2 57844.61
= Fraccién anual 0.45
X 12 meses 12
= Meses 5.45

Elaborado por: La Autora

PRI =1 Afo 5 meses 14 dias

Ingresos Anualizados

CB=
Gastos Anualizados

CB= 1089399,81

778178,306
CB= 1,39993598

En este escenario, la Tasa Interna de Retorno (TIR) es de 3%; la misma que es inferior a la

tasa de descuento aungue no es negativa y aun se muestra rentable el proyecto. El tiempo de

recuperacion de la inversion es de 1 afio 5 meses 14 dias.

El costo beneficio nos indica que se obtendra 0,40 centavos por cada dolar destinado para

cubrir gastos de la empresa.

El valor actual neto es positivo y arroja flujos favorables por 1,389.32 una vez recuperada la

nversion inicial.
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CAPITULO VII

/. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1CONCLUSIONES

>

Del presente plan de negocios concluyo que si existe factibilidad y viabilidad para la
importacion y comercializacion de productos cosméticos realizados a base de aloe vera
debido a que existe mercado insatisfecho con los productos que se encuentran en el

mercado actual.

Los objetivos del plan de negocios, dan como resultado que el estudio de mercado
permitié identificar la demanda insatisfecha en el Mercado de cosméticos y que va a ser
cubierta en un 12% por el presente Proyecto.

Del estudio de mercado realizado, se puede manifestar que mas del 70% de los
encuestados estarian dispuestos a remplazar sus marcas habituales de cosméticos por una
que brinde mejores beneficios. Ampliar el tema con respecto a los beneficios de utilizar

esa marca o producto

De igual manera, el estudio técnico determina la funcion optima de la utilizacion y
distribucion de forma eficiente y eficaz de los recursos necesarios para el funcionamiento

del negocio.

La evaluacion financiera, justifica la inversion en el proyecto ya que genera una tasa de
rentabilidad del 13% superior a la tasa de descuento aplicada, de igual manera arroja flujos
positivos por 58.655.55 una vez recuperada la inversion, y el tiempo de recuperacion es de

1 afio 3 meses con un costo beneficio de 1,45
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7.2RECOMENDACIONES

>

Implementar estrategias de publicidad que permitan llegar a los consumidores mediante el
canal de distribucion de los vendedores de una manera adecuada y eficaz a fin de ganar

mercado gradualmente durante la vida util de la empresa.

Ampliar las lineas de productos ofertados para complementar a la linea inicial mediante el
analisis de datos histdricos de ventas que se van generando desde el inicio de operaciones

de la empresa.

Estructurar sistemas de capacitacion y perfeccionamiento continuos para el personal de la
empresa, relacionados con la atencion al cliente, ventas, servicio pos venta y demas que

permitan mejorar y potenciar su eficiencia y eficacia.

Implementar estrategias de precios de acuerdo a las temporadas establecidas en el proyecto

con el fin de incentivar a los consumidores a comprar nuestros productos

Implementar estrategias de logistica que permitan agilitar el proceso de despachos para

cumplir los plazos de entrega y a la vez generar confianza en los consumidores.

Implementar metas de ventas que superen las expectativas iniciales del negocio a fin de

generar un crecimiento paulatino de la empresa.
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ANEXOS

ANEXO 1

Distribucion de la Poblacion del Distrito Metropolitano de Quito
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Modelo de encuesta

ANEXO 2

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL SEK

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESTUDIO DE MERCADO PARA:
CREACION DE UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS COSMETICOS
A BASE DE ALOE VERA

Estamos realizando una investigacion para introducir al mercado ecuatoriano productos cosméticos
naturales importados hechos a base de aloe vera. ¢(Podria usted compartir algunos minutos, para
responder preguntas sencillas sobre estos temas?

Edad:
18a25
26a35

36 a 50
51a65

1. ¢Vive usted en el Sector Norte de Quito? (Sector norte considerado: desde el Ejido hasta el

Condado)

Sl

NO

Si su respuesta es NO. Finalice la encuesta

2. ¢Consume usted productos cosméticos?

Si

No

Si su respuesta es NO. Finalice la encuesta

3. ¢Qué cantidad promedio consume anualmente de los siguientes cosméticos?

Delineadores de 0jos Nousa__ |la3unidades |4a7unidades [+ de 8 unidades
Delineadores de labios Nousa  [la3unidades |4 a7unidades |+ de 8 unidades
Rimel Nousa __ [la3unidades [4a7unidades |+ de 8 unidades
Labial Nousa |la3unidades (4 a7unidades [+ de 8 unidades
Base Nousa  |la3unidades (4 a7unidades [+ de 8 unidades
Crema Humectante Nousa _ [la3unidades [4a7unidades |+ de 8 unidades
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Sombras o uss ' 3GS ii)(lgfei)a ' 76's ?:i)(lgfe::)a + de 8 set (de 3
6 colores)
Desmagquillante Nousa  |la3unidades |4 a7unidades |+ de 8 unidades

4. ¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por los siguientes cosméticos?

Delineadores de ojos 1 a5 ddlares 5a 10 dolares + de 10 ddlares
Delineadores de labios |1 a5 dolares 5a10ddlares |+ de 10 dolares
Rimel 1 a5 ddlares 5a 10 dolares + de 10 dolares
Labial 1 a5 dolares 5a10ddlares |+ de 10 dolares
Base 1 a5 ddlares 5a 10 dolares + de 10 dolares
Crema Humectante 1 a5 ddlares 5a10dolares |+ de 10 ddlares
Sombras (set de 3 a 6 1 a5 ddlares 5a 10 dolares + de 10 dolares
colores) o o o
Desmagquillante 1 a5 ddlares 5a 10 dolares + de 10 ddlares

5. ¢En qué lugar usted acostumbra a comprar este tipo de cosméticos?

Supermercados/Centros comerciales
Catalogo

Centros de belleza
Otros

6. ¢Cual eslamarca de cosméticos que usted mas utiliza?
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7.

¢ Se encuentra totalmente satisfecho con las marcas de productos cosméticos que utiliza?
Si No
¢ Cudl es el factor més importante que usted piensa que las marcas de cosméticos que
utiliza deben mejorar para encontrarse totalmente satisfecho?

Precio

Calidad

Variedad

Cuidado y Proteccién
(corto y largo plazo)

¢Estaria dispuesto a reemplazar su marca habitual de cosméticos por una marca
importada de productos naturales hechos a base de aloe vera que preserve su piel?

Si No
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ANEXO 3

ENTREVISTA A VENDEDORAS DE COSMETICOS

¢Qué marcas de cosméticos vende usted?

Cyzone, Yanbal y Esika

¢ Cuénto tiempo se dedica a la venta de cosméticos?

Empecé como vendedora de una empresa distribuidora de articulos de belleza hace 9 afios. Trabaje
para ellos 3 afios y luego me dedique a vender por catdlogo. Empecé con Yanbal y 4 afios mas tarde
también me hice vendedora de Cyzone y Esika.

¢ Qué productos considera usted son los de mayor rotacion?
Bueno en cuanto a cosméticos lo q se vende todo el afio son los delineadores, sombras y rimel. Pero
creo g todo depende de las temporadas también. Por ejemplo en noviembre y diciembre las ventas

aumentan notablemente en todos los productos.

¢Podria usted mencionar las temporadas de mayor volumen del afio?
Las mejores ventas del afio se dan en Noviembre y Diciembre, seguido de Abril y Mayo por el dia de

madre. Y por ultimo Febrero y Marzo

¢Considera usted conveniente el lanzamiento de nuevos productos cosméticos naturales
elaborados a base de aloe vera?

Yo pienso que las mujeres a lo largo de la historia siempre nos caracterizaremos por ser compradoras
compulsivas de todo lo relacionado a la belleza y la imagen personal. Solo es cuestion de que a 1 mujer
le guste y automaticamente 10 mujeres g estén a su alrededor querran adquirir el mismo producto.

Siempre y cuando sea bueno, accesible y en el caso de los cosméticos sea duradero.

¢Nos puede dar una idea general del comportamiento de compra de cosméticos de las mujeres?

Bueno yo lo dividiria en tres categorias: Adolescentes, que estan empezando a conocer el mundo del
maquillaje las cuales adquieren productos basadas en la moda y por puro impulso. Su presupuesto es
muy reducido y normalmente tienden a buscar productos econémicos. Jovenes, las cuales ya tienen
preferencias definidas en cuanto a marcas y son mas exigentes a la hora de adquirir productos.

Normalmente no escatimas costos a la hora de adquirir cosméticos pero su nivel de inversion se limita
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a su salario. Y por ualtimo las mujeres adultas. Estas mujeres invierten mucho mas dinero en
cosmeéticos, pero también son mucho mas exigentes, buscan calidad y una vez fidelizadas a una marca,

es muy dificil que la cambien.

ENTREVISTA A VENDEDORAS DE COSMETICOS

¢Qué marcas de cosméticos vende usted?
Yanbal

¢ Cuanto tiempo se dedica a la venta de cosméticos?
5 afios.

¢ Qué productos considera usted son los de mayor rotacion?
Delineadores, bases, rimel, sombras. Todo varia en las distintas temporadas, pero en general se vende

€S0.

¢Podria usted mencionar las temporadas de mayor volumen del afio?

Marzo, Mayo, Noviembre y Diciembre

¢Considera usted conveniente el lanzamiento de nuevos productos cosméticos naturales
elaborados a base de aloe vera?

Pienso que hay mercado para todos, las mujeres nunca dejaran de consumir cosméticos, aunque existen
muchas marcas actualmente en el mercado nunca esta deméas una nueva que ofrezca un valor agregado.
Si es de calidad y accesible, rapidamente las mujeres empezaran a consumir esos productos.

Obviamente todo el tiempo se debe innovar, y tratar de mantenerse en el mercado.

¢Nos puede dar una idea general del comportamiento de compra de cosméticos de las mujeres?
En cuestion de cosméticos basicos, como base, delineadores, rimel, rubor y sombras, la mayoria de
mujeres tienen identificado el producto g utilizan, Muy pocas veces deciden probar uno diferente ya
sea por recomendacion de alguna conocida o porque la publicidad les llama la atencion y deciden
probar algo distinto. En el resto de productos, la publicidad y las recomendaciones influyen mucho a la
hora de elegir.

Otro factor importante que se debe considerar es la edad. EI comportamiento de compra de una joven

estudiante no es el mismo que el de una mujer adulta o una madre fe familia. Mientras mas madura es
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la mujer més exigente se vuelve con la calidad de los productos y aunque el precio es importante si

realmente vale la pena no les duele pagar lo que sea por un producto de buena calidad.

ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL DE CRAFIKLES S.A.

¢Por qué decidio usted dedicarse a la distribucién de cosméticos y productos de belleza?

Antes de los cosméticos y productos de belleza, tuve muchos intentos fallidos de distribucién, empecé
con papel higiénico, luego con productos de aseo y asi poco a poco empecé a explorar los mercados.
Renuncie a mi trabajo porque estaba cansado de ser empleado y queria ser algo mas. Asi que decidi
arriesgarme. Aungue el principio fue muy dificil, poco a poco mi camino se iba aclarando. Cuando
viaje a Colombia en busca de productos se me presento la oportunidad de ser representante de algunas
marcas de cosméticos y fue cuando mi intuicion me dijo que lo haga. Han pasado ya 5 afios y ahora
somos Crafikles. Representantes y distribuidores exclusivos de marcas reconocidas de cosméticos

colombianos y articulos de belleza.

¢ Qué opina usted del mercado de cosméticos en Ecuador?

Actualmente nosotros tenemos nuestros productos en casi todo el pais. EI consumismo se encuentra en
las mujeres, su obsesion por la belleza y el cuidado personal son fuertes herramientas de mercadeo a la
hora de vender productos cosméticos. Por su puesto existen un sinnimero de productos sustitutos y
marcas que luchan diariamente por subsistir en el mercado; tal vez esa es la parte mas interesante de mi
trabajo, porque me obligan a estar con los ojos abiertos todo el tiempo y luchar diariamente por

mantenerme en el mercado siempre con tendencia creciente.

Si tuviera la oportunidad de elegir otro tipo de negocio. ¢ Cual elegiria?

Definitivamente cualquiera que sea dirigido a mujeres. Sus gustos y preferencias son lo mas importante
para mi como empresa. Aunque en un principio me costé mucho relacionarme con temas de mujeres.
Creo que ahora me considero un experto en la materia. Lo mio es las ventas, la distribucién, el

mercadeo, el comercio y las mejores como clientes son precisamente ellas.

¢Qué recomendaciones le daria a una nueva empresa que quiere ingresar al mercado de
cosmeéticos en la ciudad de Quito?

Que amen lo que hacen. Que nunca dejen de sofiar y luchen por superar sus propios suefios. Es muy
duro al principio y se toparan con muchas personas y circunstancias que los desalentaran pero en la

perseverancia esta el secreto de todo. No hay nada mejor que el sabor de tus propios logros.
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Obviamente siempre hay que evitar cometer errores, sobretodo de esos que nos cuestan dinero. Pero si

se los comete hay que aprender de eso y seguir luchando por el objetivo.

ANEXO 4

RESULTADOS DE LA TABULACION DE DATOS DE LAS ENCUESTAS
REALIZADAS

Tabla 35.- Edad del mercado objetivo
EDAD DEL MERCADO OBJETIVO

EDAD

FRECUENCIA

PORCENTAJE

19-35 afios

132

53,66%

36-65 afios

114

46,34%

TOTAL

246

100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Como podemos observar en la tabla 2 Edad mercado objetivo se encuentra dividido casi en la
mitad. Por lo tanto esta pregunta ha permitido determinar que el mercadeo de los productos
que se van a lanzar al mercado debe ser distinto para los dos rangos de edades que se han
seleccionado.

PREGUNTA 1

¢Vive usted en el Sector Norte de Quito?

Tabla 36.- Sector de Vivienda
SECTOR DE VIVIENDA

NORTE DE QUITO

FRECUENCIA

PORCENTAJE

Sl

224

91,06%

NO

22

8,94%

TOTAL

246

100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Con esta pregunta se pudo establecer un estudio mas exacto, ya que Unicamente se considerd
informacién obtenida de mujeres que viven dentro del sector norte del Distrito metropolitano
de Quito, segmento al cual va dirigido el plan de negocios. Como resultado de esta encuesta se

pudo comprobar que de 246 mujeres encuestadas, 224 viven en el sector norte del Distrito lo
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que representan el 91,06, % y 22 mujeres viven en otro sector de la Distrito lo que representa

el 8,94% de las encuestadas.

PREGUNTA 2

¢ Consume usted productos cosméticos?

Tabla 37.- Sector de Vivienda

CONSUMO DE COSMETICOS
CONSUME COSMETICOS FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 201 89,73%
NO 23 10,27%
TOTAL 224 100,00%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La autora

Con la formulacion de esta pregunta se pudo establecer cual es la demanda actual de mujeres

que viven en el sector norte del Distrito Metropolitano de Quito y que usan productos

cosméticos. Como resultado se pudo obtener que de 224 encuestadas, 201 si consumen

productos cosméticos que es un 89,73% y 23 encuestadas no consumen lo que equivale a un

10,27%.

PREGUNTA 3

¢ Qué cantidad promedio consume anualmente de los siguientes cosméticos?

Tabla 38.- Consumo Promedio de Cosméticos Anual

CONSUMO PROMEDIO DE COSMETICOS ANUAL
Delineadores de ojos TOTAL
No usa 13 1 a 3 unidades 149 4 a7 unidades % + de 8 unidades 14 201
6,47% 74,13% 12,44% 6,97% 100,00%
Delineadores de labios
No usa 57 1 a 3 unidades 123 4 a7 unidades v + de 8 unidades 4 201
28,36% 61,19% 8,46% 1,99% 100,00%
Rimel
No usa 2 1 a 3 unidades 149 4 a7 unidades e + de 8 unidades 0 201
10,45% 74,13% 15,42% 0,00% 100,00%
Labial
No usa 1 1 a 3 unidades 124 4 a7 unidades 45 + de 8 unidades 2 201
5,47% 61,69% 22,39% 10,45% 100,00%
Base
No usa 2 1 a 3 unidades 2 4 a7 unidades % + de 8 unidades 2 201
14,43% 35,82% 48,76% 1,00% 100,00%
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Crema Humectante

No usa 57 1 a 3 unidades 123 4 a7 unidades 1 + de 8 unidades 4 201
28,36% 61,19% 8,46% 1,99% 100,00%
Sombras
No usa 12 1 a 3 unidades 131 4 a7 unidades 47 + de 8 unidades 1 201
5,97% 65,17% 23,38% 5,47% 100,00%

Desmagquillante

No usa 8l 1 a 3 unidades 118 4 a7 unidades 2 + de 8 unidades 0 201

40,30% 58,71% 1,00% 0,00% 100,00%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Con la formulacion de esta pregunta se logré establecer que cantidades de productos cosméticos
adquieren nuestros futuros compradores anualmente, se escogidé los rangos mencionados
basadndose en entrevistas a vendedoras por catalogo que venden este tipo de productos. De la
misma manera se escogio los productos encuestados ya que el proveedor nos ofrece este tipo de
productos a base de aloe vera.
PREGUNTA 4
¢ Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por los siguientes cosméticos?

Tabla 39.- Poder Adquisitivo del Mercado Objetivo

PODER ADQUISITIVO DEL MERCADO OBJETIVO
Delineadores de ojos TOTAL

13 1 a5 dolares 162 5a 10 délares 23 +,de 10 3 201
dolares

6,47% 80,60% 11,44% 1,49% 100,00%
Delineadores de labios

No Contesta

No Contesta 57 1 a5 délares 86 5 a 10 délares 58 ;é?:riso 0 201
28,36% 42,79% 28,86% 0,00% 100,00%
Rimel
No Contesta 21 1 a5 délares 53 5 a 10 délares 104 Jéclj;relg 23 201
10,45% 26,37% 51,74% 11,44% 100,00%
Labial
No Contesta 1 1 a5 dolares 146 5 a 10 dolares 44 Jé('j;relg 0 201
5,47% 72,64% 21,89% 0,00% 100,00%
Base
No Contesta 29 1 a5 dolares 73 5 a 10 dolares 87 + de 10 12 201

14,43% 36,32% 43,28% délares 5,97% 100,00%

Crema Humectante

No Contesta 57 1 a5 dolares 19 5 a 10 délares 122 Jé?aeriso 3 201
28,36% 9,45% 60,70% 1,49% 100,00%
Sombras
No Contesta 12 1 a5 dolares 96 5 a 10 délares 84 +de 10 9 201

5.97% 47,76% 41,79% dblares 4,48% 100,00%

Desmaquillante

No Contesta 81 1 a5 dolares 111 5 a 10 délares 9 J,(Ije 10 0 201
40,30% 55,22% 4,48% olares 0,00% 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
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Con la formulacion esta pregunta se pudo establecer cuanto esta dispuesto a pagar nuestro

mercado por los productos que ofrece nuestra empresa, los rangos se establecieron de esta

manera ya gue se ajusta a los precios de venta que ofreceria nuestra empresa.

PREGUNTA5S

¢En qué lugar usted acostumbra a comprar este tipo de cosméticos?

Tabla 40.- Lugar Donde Adquieren Cosméticos

LUGAR DONDE ADQUIEREN COSMETICOS

DONDE COMPRA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

Supermercados/Centros
Comerciales

37

18,41%

Centros de belleza

8

3,98%

Catalogos

136

67,66%

Otros

20

9,95%

Total

201

100,00%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La autora

Con la formulacion de esta pregunta se logré establecer donde adquieren los productos

cosméticos nuestras encuestadas y ademas si el método de comercializacion multinivel es

aceptado por nuestro mercado objetivo. Como resultado de esta pregunta se pudo establecer

que de 201 encuestadas, 136 compran por catalogo lo que equivale al 67,66%, seguido de

supermercados y centros comerciales.

PREGUNTA 6

¢ Cuél es la marca de cosméticos que usted maés utiliza?

Tabla 41.- Marca de Cosméticos mas utilizada

MARCA DE COSMETICOS MAS UTILIZADA

MARCA

FRECUENCIA | PORCENTAJE

Avon

11

5,47%

Yanbal

67

33,33%

Esika

51

25,37%

Cy Zone

59

29,35%

Otros

13

6,47%

Total

201

100,00%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La autora

Con la formulacion de esta pregunta se logro establecer cual serd la competencia, los

resultados obtenidos indicaron que de 201 encuestadas, 67 mujeres usan productos cosméticos

de Yanbal lo que equivale al 33,33%, seguido de la marca Cy Zone con 59 mujeres que usan
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esta marca lo que equivale al 29,35% y Esika con el 25,37% lo que equivale a 51 mujeres

encuestadas. En base a estos resultados se determinaran las estrategias de ventas.

PREGUNTA 7
¢ Se encuentra totalmente satisfecho con las marcas de productos cosméticos que utiliza?

Tabla 42.- Nivel de Satisfaccion

NIVEL DE SATISFACCION
ESTA SATISFECHO FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 114 56,72%
NO 87 43,28%
TOTAL 201 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Del resultado obtenido pudimos establecer que de los 201 encuestados, 114 se encuentran
satisfechos lo que equivale al 56,72% Yy que 87 mujeres no se encuentran satisfechas con los
productos cosméticos que usan lo que equivale al 43,28%, este porcentaje sera considerado

como demanda insatisfecha de los productos cosméticos ofrecidos por nuestra empresa.

PREGUNTA 8
¢ Cudl es el factor mas importante que usted piensa que las marcas de cosméticos que

utiliza deben mejorar para encontrarse totalmente satisfecho?

Tabla 43. Factor Determinante de Compra

FACTOR DETERMINANTE DE COMPRA
FACTOR FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 79 39,30%
Calidad 23 11,44%
Variedad 28 13,93%
Cuidado y proteccién 71 35,32%
Total 201 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

La formulacion de esta pregunta se la realizd para determinar cuéles son las causas de que las
encuestadas no se encuentren totalmente satisfechas con los productos cosméticos que
adquieren, y a que debemos enfocarnos para satisfacer a nuestras futuras clientes. De este
resultado se establece que los factores de mayor grado de insatisfaccion de nuestras clientas es

el de precio con un 39% y el cuidado y proteccién con un 35%.
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PREGUNTA9
¢Estaria dispuesto a reemplazar su marca habitual de cosméticos por una marca

importada de productos naturales hechos a base de aloe vera que preserve su piel?

Tabla 44. Factor Determinante de Compra

DISPOSICION DE CAMBIO DE MARCA
FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 156 77,61%
NO 45 22,39%
TOTAL 201 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

La formulacion de esta pregunta se la realizo para determinar si nuestras futuras clientas estan
dispuestas a adquirir una nueva marca de productos cosméticos naturales hechos a base de
aloe vera. De los resultados obtenidos pudimos establecer que de las 201 encuestadas, 156 si

estarian dispuestos a adquirir una nueva marca lo que equivale al 77,61% de las encuestadas.

También se aprovecho para generar una base de datos inicial de las personas interesadas en ser
parte de equipo de vendedoras de los productos que se lanzaran al mercado, muchas de las

cuales tienen experiencia en la venta de productos cosméticos.

ANEXO 5

DESCRIPCION DE PRODUCTOS
DELINEADOR DE OJOS

Gréfico 6. Delineador de ojos

Fuente: Natura Cosméticos de Colombia
Elaborado por: La autora
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Descripcion del Producto

El delineador de ojos a base de aloe vera es un cosmético utilizado para definir el contorno de
los ojos, se aplica alrededor del mismo para crear una variedad de ilusiones estéticas. Su
férmula a base de aloe vera es cremosa y tersa textura, facilita una aplicacion perfecta en cada
uso, protegiendo el contorno del ojo de la resequedad y de las agresiones climaticas a las que
se expone.

DELINEADOR DE LABIOS

Gréfico 7.- Delineador de labios
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Fuente: Natura Cosméticos de Colombia
Elaborado por: La autora

Descripcion del Producto

Los Lapices Delineadores de labios se deslizan facilmente para delinear y definir los labios de
una manera sutil para intensificar los labios. Su férmula de Aloe de cremosa y tersa textura,
facilita una aplicacién perfecta en cada uso y proteje de las agresiones climaticas, disponible

en varios colores.

RIMEL

Gréfico 8.- Rimel

Fuente: Natura Cosméticos de Colombia
Elaborado por: La autora
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Descripcion del Producto

Es un cosmético usado para oscurecer, espesar y definir las pestafias. Los colores, tintas y
formulas usados en la elaboracion de la mascara incluyen aloe vera, agua, expansores de cera,
formadores de peliculas y conservantes, su envase tubular incluye un cepillo que facilita la
aplicacion. Este cepillo es recto y posee cerdas finas o gruesas, contiene fibras de nylon para

alargar las pestafas.

LABIAL
Gréfico 9.- Labial
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Fuente: Natura Cosméticos de Colombia
Elaborado por: La autora

Descripcion del Producto

Los labiales en base a aloe vera brindan a los labios un acabado natural e impactante a la vez
que los humecta, acondiciona y protege de las agresiones del medio ambiente. Su formula de
aloe vera permite que el labial dure més tiempo, la textura, el disefio, el sabor y sobre todos
sus colores hacen el arma de la belleza de muchas mujeres, son catorce tonalidades, desde
tonos frios, calidos, se tiene colores que se adaptan a todo tipo de piel, de edades y gustos.
BASE

Gréfico 10.- Base con aloe vera

Fuente: Natura Cosméticos de Colombia
Elaborado por: La autora
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Descripcion del Producto

Se trata de un producto cosmético a base de aloe vera que cubre las potenciales
imperfecciones del rostro sentando, como su nombre indica, una base sobre la que aplicar el
maquillaje propiamente dicho. Como base de maquillaje se debe elegir un tono que armonice
con el cutis. Si la base no es del mismo tono que la piel, el resultado no es natural. Este
cosmetico natural debe difuminarse hasta resultar indistinguible de la propia piel. Se debe
vigilar especialmente la linea que separa la cara del cuello; nunca debe notarse una linea
divisioria en el maquillaje. Si esto pasa es que no se ha elegido correctamente el tono, 0 que no
se ha difuminado adecuadamente. Tampoco debe usarse demasiado producto, como si de una

mascara se tratara. La piel debe poder respirar bajo el cosmético.

CREMA HUMECTANTE

Grafico 11.- Crema Humectante

Fuente: Natura Cosméticos de Colombia
Elaborado por: La autora

Descripcién del Producto

Las cremas humectantes se encuentran compuestas a base de aloe vera y de los principios
activos como aminoacidos especiales, lactato de sodio, urea, alantoina, que devuelven
flexibilidad a la piel evitando el re secamiento que producen los factores externos o bien del

organismo de cada caso en particular.
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SOMBRAS

Gréfico 12.- Sombras

&

Fuente: Natura Cosméticos de Colombia
Elaborado por: La autora

Descripcion del Producto

La sombra de o0jos a base de aloe vera es un cosmético que se aplica en los parpados y debajo
de las cejas. Comunmente se utilizan para darles tonalidades y luz a los ojos de la misma
forma proveen profundidad y dimension a los ojos, complementan el color de los mismos, 0

simplemente atraen la atencion.

DESMAQUILLANTE

Gréfico 13.- Desmaquillante
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Fuente: Natura Cosméticos de Colombia
Elaborado por: La autora

Descripcion del Producto

En la mayoria de casos los desmaquillantes son tonificantes o aceites naturales que remueven el
maquillaje de la piel con el fin de liberar los poros de la piel de las toxinas, evitando dafios futurosy a

su vez hidratando la piel.
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ANEXO 6

Tratado de Libre Comercio Colombia, Ecuador, Venezuelay MERCOSUR (ACE N°59)

Sistema de Informacion sobre Comercio Exterior- OEA- SEDI

Programa de Liberacién Comercial Brasil y Ecuador
a) Cronograma General

En los casos identificados en los Apéndices como A19, la Republica Federativa del Brasil
otorgara a la Republica del Ecuador, los siguientes margenes de preferencia. Los margenes de

preferencia otorgados en el No 39 se mantendran hasta que el cronograma los alcance.

1 2 3 4

Hasta el 31.12.04

%

A partir del
01.01.05
%

A partir del
01.01.06
%

A partir del
01.01.07
%

50

67

83

100

En los casos identificados en los Apéndices como A20, la Republica del Ecuador otorgara a la
Republica Federativa del Brasil, los siguientes margenes de preferencia. Los margenes de

preferencia otorgados en el Acuerdo de Complementacion Econdémica N° 39 se mantendran

hasta que el cronograma los alcance.

1

2

3

4

5

6

Hasta el 31.12.04
%

%

A partir del 01.01.05

A partir del 01.01.06
%

A partir del 01.01.07
%

A partir del 01.01.08

%

A partir del 01.01.09
%

15

32

49

66

83

100

En los casos identificados en los Apéndices como A21, la Republica Federativa del Brasil

otorgara a la Republica del Ecuador, los siguientes margenes de preferencia.

Hasta el 31.12.04
%

A partir del
01.01.05
%

%

A partir del
01.01.06

A partir del
01.01.07
%

A partir del
01.01.08
%

A partir del

01.01.09
%

A partir del

01.01.10
%

A partir del
01.01.11
%

45

53

61

69

76

84

92

100

En los casos identificados en los Apéndices como A22, la Republica del Ecuador otorgara a la

Republica Federativa del Brasil, los siguientes margenes de preferencia.
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Hasta el A partir del | Apartirdel | Apartirdel | Apartirdel | Apartirdel | Apartirdel | Apartirdel | Apartirdel | A partirdel | A partir del | A partir del
31.12.04 01.01.05 01.01.06 01.01.07 01.01.08 01.01.09 01.01.10 01.01.11 01.01.12 01.01.13 01.01.14 01.01.15

% % % % % % % % % % %

%

10 18 26 35 43 51 59 67 75 84 92 100

b) Cronograma para productos del Patrimonio Historico no sensible

En los casos identificados en los Apéndices como B9, con sus respectivos literales, la
Republica Federativa del Brasil otorgara la Republica del Ecuador, los siguientes margenes de
preferencia a los productos del Patrimonio Histérico negociados en el Acuerdo de
Complementacion Econdémica N° 39 y en sus Protocolos, a partir de las preferencias y de

acuerdo a las observaciones establecidas en los mismos:

1 2 3 4 5 6
Cronograma Preferencia del | Hasta el 31.12.04 A partir del
aplicable PH A partir del A partir del 01.01.07 A partir del A partir del
% 01.01.05 01.01.06 % 01.01.08 01.01.09
% % % % %
B9.a 1-40 52 62 71 81 90 100
B9.b 41-55 60 70 80 90 100
B9.c 56-70 80 90 100
B9.d 71-100 100

En los casos identificados en los Apéndices como B10, con sus respectivos literales, la
Republica del Ecuador otorgara a la Republica Federativa del Brasil, los siguientes margenes
de preferencia a los productos del Patrimonio Histérico negociados en el Acuerdo de
Complementacion Econdémica N° 39 y en sus Protocolos, a partir de las preferencias y de

acuerdo a las observaciones establecidas en los mismos:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cronograma | Preferencia del PH | Hasta el ) )
aplicable 31.12.04| A partir del | A partir del Aopla(r)tllrogiel Ag)lagtllrogel A partir del | A partir del | A partir del |A partir del | A partir del
01.01.05% | 01.01.06% o oy 01.01.09% 01.01.10% 01.01.11% | 01.01.12% | 01.01.13%
% % %
B10.a 1-25 32 40 47 55 62 70 77 85 92 100
B10.b 26-40 45 52 59 66 73 80 87 94 100
B10.c 41-55 60 66 72 78 84 90 96 100
B10.d 56-70 75 80 85 90 95 100
B10.e 71-85 90 95 100
B10.f 86-100 100

c) Cronogramas para productos sensibles con y sin Patrimonio Histérico
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En los casos identificados en los Apéndices como C17, la Republica Federativa de Brasil

otorgard a la Republica del Ecuador para productos con y sin Patrimonio Historico, los

siguientes margenes de preferencia. Los productos del Patrimonio Histdrico con preferencias

superiores a 50% se ubican sélo en los cronogramas del Grupo B.

Para los productos con Patrimonio Histérico la preferencia actual se mantendra hasta que le

alcance el cronograma de desgravacion.

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

Hasta el
31.12.04%

A partir del
01.01.05%

A partir del
01.01.06%

A partir del
01.01.07%

A partir del
01.01.08%

A partir del
01.01.09%

A partir del
01.01.10%

A partir del
01.01.11%

A partir del
01.01.12%

A partir del
01.01.13%

A partir del
01.01.14%

A partir del
01.01.15%

15

23

30

38

46

54

61

69

7

85

92

100

En los casos identificados en los Apéndices como C18, la Republica Federativa del Brasil

otorgard a la Republica del Ecuador para productos con y sin Patrimonio Historico, los

siguientes margenes de preferencia. Los productos del Patrimonio Histdrico con preferencias

superiores a 50% se ubican sélo en los cronogramas del Grupo B.

Para los productos con Patrimonio Histérico, la preferencia actual se mantendra hasta que le

alcance el cronograma de desgravacion.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Hasta el A partir A partir | A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir

31.12.04 | del del del del del del del del del del del del del del
01.01.05 01.01.06 | 01.01.07 01.01.08 01.01.09 01.01.10 | 01.01.11 01.01.12 01.01.13 | 01.01.14 | 01.01.15 01.01.16 |01.01.17 01.01.18

% % % % % % % % % % % % % % %

10 16 23 29 36 42 49 55 61 68 74 81 87 94 100
En los casos identificados en los Apéndices como C18, la Republica Federativa del Brasil
otorgara a la Republica del Ecuador para productos con y sin Patrimonio Historico, los
siguientes margenes de preferencia. Los productos del Patrimonio Histdrico con preferencias
superiores a 50% se ubican sélo en los cronogramas del Grupo B.

Para los productos con Patrimonio Histérico, la preferencia actual se mantendra hasta que le
alcance el cronograma de desgravacion.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Hasta el A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir A partir

31.12.04 | del del del del del del del del del del del del del del

01.01.05 01.01.06 01.01.07 01.01.08 01.01.09 01.01.10 | 01.01.11 01.01.12 01.01.13 | 01.01.14 | 01.01.15 01.01.16 |01.01.17 01.01.18
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%

%

% % % % % % % %

%

%

%

%

%

10

16

23 29 36 42 49 55 61 68

74

81

87

94

100

ANEXO 7

Localizaciéon

LOCALIZACION

Local y Bodega A
Gréfico 14.-Local y Bodega 1

Fuente: vivel.com
Elaborado por: La autora

Grafico 15.-Local y Bodega 1

T~

P

Fuente: vivel.com
Elaborado por: La autora

Gréfico 16.-Local y Bodega A

Fuente: vivel.com
Elaborado por: La autora
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http://s3.amazonaws.com/vive1_fotos/public/fotos/37237/normal/foto_37237_8_vs_1_ve_.jpg
http://s3.amazonaws.com/vive1_fotos/public/fotos/37237/normal/foto_37237_3_vs_1_ve_.jpg
http://s3.amazonaws.com/vive1_fotos/public/fotos/37237/normal/foto_37237_5_vs_1_ve_.jpg
http://s3.amazonaws.com/vive1_fotos/public/fotos/37237/normal/foto_37237_8_vs_1_ve_.jpg
http://s3.amazonaws.com/vive1_fotos/public/fotos/37237/normal/foto_37237_3_vs_1_ve_.jpg
http://s3.amazonaws.com/vive1_fotos/public/fotos/37237/normal/foto_37237_5_vs_1_ve_.jpg
http://s3.amazonaws.com/vive1_fotos/public/fotos/37237/normal/foto_37237_8_vs_1_ve_.jpg
http://s3.amazonaws.com/vive1_fotos/public/fotos/37237/normal/foto_37237_3_vs_1_ve_.jpg
http://s3.amazonaws.com/vive1_fotos/public/fotos/37237/normal/foto_37237_5_vs_1_ve_.jpg

Descripcion del Local

Oficina y local

5 bafios

3 estacionamientos

Transporte publico a la puerta
300 metros de construccion
Servicios Basicos

Costo del Arriendo 3000 dolares

Ubicacion: Sector Republica y Pradera

YV V V V V V V VY

Local y Bodega B
Gréfico 17.- Local y Bodega B

Fuente: vivel.com
Elaborado por: La autora

Fuente: vivel.com
Elaborado por: La autora

Grafico 19.- Local y Bodega B

Fuente: vivel.com
Elaborado por: La autora
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http://s3.amazonaws.com/vive1_fotos/public/fotos/59964/normal/foto_59964_2_vs_1_ve_.jpg

Gréfico 20.- Local

Fuente: vivel.com
Elaborado por: La autora

Descripcion del Local

Oficina y local Duplex

4 bafos

5 estacionamientos

Transporte publico a la puerta

380 metros de construccion

Servicios Béasicos

Costo del Arriendo 2300 dolares

Ubicacién: Shyris y el Telégrafo Sector Quicentro

V V.V V V V VYV V

Local y Bodega C
Gréfico 21.- Local y Bodega C

-, .

Fuente: vivel.com
Elaborado por: La autora
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Grafico 22.- Local y Bodega C

Fuente: vivel.com
Elaborado por: La autora

Descripcion del Local

Oficina

6 bafios

3 estacionamientos

Transporte publico a la puerta

344 metros de construccion

Servicios Basicos

Costo del Arriendo 3500 dolares
Ubicacion: Reina Victoria y Juan Le6n Mera

YV V.V V V V VY

ANEXO 8

Muebles de oficina

Contactenos: 3216693/ 2468248 / 3214381

E 1.66GHz 500
DDR2 PC2-
d 10/100

$656.32 IVA incluido

Referencia: BVSOSAA
cantidad: |1

visa S PayPal
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PRODUCTOS
CAMARAS DE VIGILANCIA
CAMARAS SAMSUNG
CAMARAS ¥ GRABADORE S 1P
DETECCION DE INCENDIOS
SISTEMA DE ALARMAS
CONTROL DE ACCESO

PELICULAS DE SEGURIDAD

PUERTAS RESIDENCIALES ¥

OMERCIALE 3.
CONTROL DE RONDAS
DETECTORES DE METAL
DETECCION PERIMETRAL
ANTENAS ANTIHURTO
ETIQUETAS ADHESIVAS ¥ DURAS

DESACTIVADORES ¥
DE SACOMLABORE S

ACCESORIOS RF / AM
VIDEOS PORTEROS

Panasonic

Seguridad Electrénica
contra Robo e Incendio

Integrated Security Systems ProSYS

ProsSys

Desde $159,00
Mantenimiento
- Mesual $30,00
-
Integrated Security
Systems

ned for uze in a wide range wtional, Industrial. commercial and
'@ sat of faatures. ProSYS ofidrs lod Nesibiity and Gdenive Gxpansion

MHz axpansion, Integrated Access Control.
gty

lgy. During setus, tha
ity the on

$140

Impresora Multifuncion

DE GARANTIA
IMPRESORA
SCANNER
COPIADORA
FAX

$619,99
Retroproyector

Infocus In2112 Proyector 3000 Lumens

$15
Teléfono
KX-TS880

3 memorias directas

Control nivel de timbre (3 niveles)
Indicador luminoso de timbre
Puerto para datos

Tecla Rellamada

Montaje sobremesa o mural
Color: blanco y negro

CANON MX360 CON SISTEMA DE TINTA CONTINUA UN ANO
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$40
Teléfono Celular
SamsungE1086

Temporizador de Llamadas, Llamada ficticia, Mensajes de
Emergencia, Rastreador Movil

$2600
Moto de Reparto

$115,92
Estanteria Metalica

5 BANDEJAS REGULABLES

Alto 2.00m
Ancho 1.14m
Fondo 0.40m

Proteccién: Regatones en poliuretano antideslizantes para evitar rayones en el piso.

$400
Counter Recepcion
Estructura en melaminico
Cajonera de tres servicios
Medidas 2 x 1,50
Dos colores a elegir

Taquilla
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$190
Estacion de Trabajo en L
1,50m x 1,50m x 0,60m

Cajonera de 3 gavetas

Faldén metalico perforado decorativo
Porta teclado corredizo

Pasa cables plastico

$280
Estacion Gerencial
Cajonera metalica 3 gavetas

Porta teclado corredizo
Pasa cables plastico

$215
Archivador Tipo Librero
3 divisiones

2 secciones privadas

$300
Vitrina

Estantes de cristal ajustables
Puerta con bisagras storage &lockable
Tamafios, colores disponibles
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$32,14
Silla de Espera unipersonal para Oficina

En estructura metélica acabado en pintura electrostatica, con brazos en poliuretano,
Tapizado en tela o cuerina.

$205

Silla Gerente

Asiento regulable.

Asiento y espaldar tapizados con esponja de alta densidad y confort.
Forrado en cuerina.
Reclinables en el espaldar

$63

Silla Giratoria

Asiento regulable.

Asiento y espaldar tapizados con esponja

Forrado en tela - cuero.

Desplazamiento agil y preciso en toda superficie de trabajo.

$500

Silla Reclinable
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$49
Espejo Decorativo
50cm x120cm

$90
Pizarrén con Pedestal
120 cm. x 80 cm
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ANEXO 9

Quito, Junio del 2013

Sefiora

Katherine Ruiz

Departamento de Importaciones
Importadora Ruiz Del Pozo S.A.

Trading Express S.A., posee una larga experiencia en el desarrollo y realizacion de sistemas de
transporte combinados y personalizados para cada una de sus necesidades.

Nuestra organizacion, es dindmica y profesional, supone en reto de productividad, creatividad y
calidad, lo que nos permite invitarle a conocer nuestra gama de servicios y apoyos que prestamos.

Servicio de Courier

Servicio de Envios Express
Servicio de Etiquetado (textil)
Servicio de Carga Nacional
Servicio Internacional de Carga
Pick Up

Servicio de Desaduanizacién

vV ¥V VvV VY VYV ¥V V V

Servicio de Documentacion

Estamos preparados para manejar su carga desde su origen a sus oficinas sin que requiera intermediarios.

Visite nuestra pagina web www.tradingexpress.com.ec

LUISA MORILLO

ASESORA COMERCIAL

TRADING EXPRESS S.A.

Telf: 0990381254 Claro - 0984490033 (Movistar)
022 480623 ext 103

luisanamorillo@hotmail.com
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ANEXO 10

Resumen de gastos del estudio financiero

GASTO DE VENTAS

GASTOS GENERALES

Tabla 45. Gastos de Ventas

GASTOS VENTAS
Anuncios 500.00
Ferias 8000.00
Material promocional 4796.66
Productos entregados para prueba 1694.33
Productos regalos para clientes 508.30
TOTAL ANNUAL 15.499.47
TOTAL MENSUAL 1291.62

Elaborado por: La autora

Tabla 46. Gastos generales
GASTOS GENERALES
Agua 144.00
Luz 330.00
Teléfono 350.00
Internet 420.00
Alarma 336.00
Servicios de Contabilidad y Tributacion 1200.00
TOTAL ANNUAL 2780.00
TOTAL MENSUAL 231.67

Elaborado por: La autora

ARRIENDO

De acuerdo al contrato de arrendamiento establecido por las partes contratantes, se establecio

un incremento de 5% anual del valor de arriendo.

Tabla 47. Arriendo

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
GASTOS DE ARRIENDO 27600.00 28980.00 30429.00 31950.45 33547.97
ANNUAL
GASTOS DE ARRIENDO 2300.00 2415.00 2535.75 2662.54 2795.66
MENSUAL

Elaborado por: La autora
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GASTOS DE DISTRIBUCION

Tabla 48. Precio del vehiculo

PRECIO DE VEHICULO
Precio de la moto de mensajeria 2600.00
Valor residual 520.00
Porcentaje de depreciacion 0.20

Elaborado por: La autora

Tabla 49. Gastos de Distribucién

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
VALOR DEL VEHICULO 2600.00 2080.00 1560.00 1040.00 520.00
MANTENIMIENTO ANUAL DE LA 75.81 135.10 140.56 146.19 152.03
MOTO 5%
DEPRECIACION 520.00 416.00 312.00 208.00 104.00
MATRICULA ANUAL DE LA MOTO 50.00 40.00 32.00 25.60 28.48
3%
SEGURO ANUAL DE LA MOTO 68.25 121.68 126.55 131.61 136.87
4.5%
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
GASTOS DE DISTRIBUCION 194.06 296.84 299.11 303.40 317.38
ANUAL
GASTOS DE DISTRIBUCION 16.17 24.74 24.93 25.28 26.44
MENSUAL

Elaborado por: La autora

SUELDOS Y SALARIOS

En base a las regulaciones salariales del Ministerio de Relaciones Laborales se establecieron

los siguientes salarios:
Tabla 50. Sueldos

Gastos Sueldos
RUBRO Gerente Chofer Secretaria Bodeguero Vendedor Vendedor 2 Guardia
General 1
Sueldo Basico 600.00 485.64 319.00 319.00 350.00 350.00 500.00
Décimo tercer sueldo 50.00 40.47 26.58 26.58 29.17 29.17 41.67
Décimo cuarto sueldo, 26.50 26.50 26.50 26.50 26.50 26.50 26.50
($318.00)
Vacaciones 25.00 20.24 13.29 13.29 14.58 14.58 20.83
Fondo de reserva 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
8.33%

IESS 12,15% 72.90 59.01 38.76 38.76 42,53 42,53 60.75
COSTO MENSUAL 774.40 631.85 424.13 424.13 462.78 462.78 649.75

Elaborado por: La autora
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Tabla 51. Costos totales sueldos

Costos Totales de Sueldos y Salarios

Costo total mensual de 3829.82
sueldos

Costo total anual de 45957.81
sueldos

Elaborado por: La autora

A partir del segundo afio se considera por ley los fondos de reserva los mismos que se

encuentran calculados en el siguiente cuadro:

Tabla 52. Gastos sueldos segundo afio

Gasto Sueldos
RUBRO Gerente Chofer Secretaria Bodeguero Vendedor Vendedor 2 Guardia
General 1
Sueldo Basico 600.00 485.64 319.00 319.00 350.00 350.00 500.00
Décimo tercer sueldo 50.00 40.47 26.58 26.58 29.17 29.17 41.67
Décimo cuarto sueldo, 26.50 26.50 26.50 26.50 26.50 26.50 26.50
($318.00)
Vacaciones 25.00 20.24 13.29 13.29 14.58 14.58 20.83
Fondo de reserva 600.00 485.64 319.00 319.00 350.00 350.00 500.00
8.33%
IESS 12,15% 72.90 59.01 38.76 38.76 4253 42.53 60.75
COSTO MENSUAL 1374.40 1117.49 743.13 743.13 812.78 812.78 1149.75
Elaborado por: La autora
Tabla 53. Costos totales sueldos segundo afio
Costos Totales de Sueldos y Salarios
Costo total mensual de sueldos 6753.46
Costo total anual de sueldos 81041.49
Elaborado por: La autora
GASTOS COMISIONES
Tabla 54. Gastos comisiones
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 159343.11 314133.57 361253.60 415441.65 477757.89
COMISIONES 47802.93 94240.07 108376.08 124632.49 143327.37
COMISIONES MENSUALES 3983.58 7853.34 9031.34 10386.04 11943.95

Elaborado por: La autora
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GASTOS DE CONSTITUCION

Tabla 55. Gastos de constitucion

GASTOS DE CONSTITUCION

Cuenta Integracion 400.00
Notaria 150.00
Publicacion 80.00
Reg. Mercantil 150.00
Patente Municipal 50.00
Inspeccion 50.00
Honorarios 400.00
TOTAL 1280.00

Elaborado por: La autora

OTROS GASTOS

Tabla 56. Otros gastos

PERMISOS DE

FUNCIONAMIENTO 460.00
COSTO DEL ESTUDIO 1200.00
GASTOS PREOPERATIVOS 1500.00
TOTAL INTANGIBLES 3160.00

Elaborado por: La autora

CUADRO DE INVERSIONES

Tabla 57. Cuadro de inversiones

9
DESCRIPCION VALOR $ DEPRE?IACION VIDA UTIL
Equipos de computacion 3103.99 0.33 3 afios
Equipos de telecomunicaciones 679.00 0.10 10 afios
Vehiculos 2600.00 0.20 5 afios
Muebles y enseres 5323.28 0.10 10 afios
TOTAL INVERSIONES TANGIBLES 11706.27
Capital de Trabajo 55851.87 0.00 0 afios
INVERSION TOTAL 67558.14
Elaborado por: La autora
GASTOS FINANCIEROS
Tabla 58. Gastos financieros
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
Gastos Financieros 4374.15 4374.15 4374.15 4374.15 4374.15 21870.76

Elaborado por: La autora
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PAGO DE CAPITAL

Tabla 59. Pago de capital

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4

Afio 5

Total

PAGOS DE
CAPITAL

1801.54

2003.31

2227.68

2477.18

2754.63

11264.33

Elaborado por: La autora

DEPRECIACION ACUMULADA

Tabla 60. Depreciacion Acumulada

DESCRIPCION VALOR $ % . VIDA DEPRECIACION VALOR DE
DEPRECIACION UTIL ANNUAL SALVAMENTO
Equipos de computacion 3103.99 33.33% 3 afios 1034.56 0.00
Equipos de telecomunicaciones 679.00 10.00% 10 afios 67.90 339.50
Vehiculos 2600.00 20.00% 5 afios 520.00 0.00
Muebles y enceres 5323.28 10.00% 10 afios 532.33 2661.64
TOTAL DEPRECIACIONES TANGIBLES 2154.79 3001.14

Elaborado por: La autora

118



