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PLAN DE NEGOCIOS

(Plan Analitico — Grupo de Emprendimiento)

CAPITULOI

.  LINEAMIENTOS DEL ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

LA, INTRODUCCION

I.LA.1l. Resumen ejecutivo

En la actualidad las tendencias, gustos Y estilos de vida de los consumidores cambian
rdpidamente, por lo que los oferentes se ven obligados a innovar continuamente sus
productos y servicios para satisfacer las diferentes necesidades del mercado influido por
la globalizacién, una de ellas es, ha sido y serd la belleza y el cuidado personal
especialmente de la poblacion femenina. Esta es una razén por la que muchas empresas
son creadoras de cosméticos y productos de belleza atendiendo a cada tipo de

consumidor.

En el mundo de la cosmética existe un mar de posibilidades, que utilizan como
principales componentes al parabeno, aceites minerales u otros ingredientes quimicos,
de los que se ha demostrado, en varios estudios, los efectos nocivos que tienen estos en

quienes han utilizado productos hechos de estas substancias.

Por ejemplo, el parabeno es un conservante muy habitual en los cosméticos, que los
protege una vez abierto, sin embargo en 2004 el Journal of Applied Toxicology reveld

en un estudio de que se habian detectado parabenos en ciertos tumores mamarios.
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De igual manera, los aceites minerales son derivados del petréleo que sirven como
conservantes, aportan esa apariencia cremosa en los cosméticos. Dan una sensacion de
hidratacion porque cubren la piel tapando los poros, pero la realidad es que absorben la
propia humedad cutdnea y a la larga terminan resecando. Pueden producir acné,
alergias, sequedad e irritacion. Se los puede encontrar en infinidad de cremas, para

nifios y adultos, con el nombre de mineral oil, paraffinum o petrolatum.

Otros quimicos como: colorantes, que se utilizan en todo tipo de productos y los
podemos encontrar con distintas denominaciones como acetanilin, HC orange, acid red
o pigment. El CSIC constata que entre sus efectos nocivos puede estar la alteracion del

ADN o el cancer.

O el Diethnolamine, que es la espuma de muchos jabones; esta sustancia se utiliza como
detergente y esta en todos los productos que producen espuma, se la puede localizar con
el nombre de DEA, en la etiqueta. Su uso hace gque se concentre en el higado y los

rifiones, lo cual podria favorecer la aparicion de cancer.

En multiples estudios, se demuestra que no hay nada méas beneficioso para la piel que la
propia naturaleza, propiedades que no solo ayudan a conseguir efectos cosméticos, sino

que reparan la piel desde adentro.

Por tanto, la idea de este proyecto es comercializar cremas y jabones elaborados en base
a productos organicos, los mismos que tendran propiedades curativas y cosméticas, que

tendran 100% ingredientes naturales sin conservantes.

Lo innovador de este proyecto es que en la elaboracién de las cremas y jabones se
evitara los conservantes en sus formulas, gracias al estado seco de sus productos y de la
materia prima proveniente de Ecuador, aprovechando los ricos recursos que se pueden
encontrar. Por lo que, se buscara obtener la Certificacion BSC Ecuador, Certificacion de
produccién, procesamiento y comercializacion de productos organicos agricolas, de
conformidad con el Reglamento de la Normativa de la Produccion Organica
Agropecuaria en el Ecuador, por un lado, y por otro, se utilizardn envases PET
(Polietileno Tereftalato), amigables con el medio ambiente, reciclables, livianos y tienen
ventajas tanto, en la naturaleza de su constitucion de materia prima, como, en toda la

cadena logistica de su proceso productivo.
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Los beneficios que trae la utilizacion de este tipo de cremas y jabones es principalmente
mantener una apariencia juvenil de la piel, ya que las cremas y jabones naturales
incrementan la produccion de células y tienen vitaminas como antioxidantes.
Con la elaboracion de cremas y jabones en base a productos 100% organicos, se busca
es cubrir las principales necesidades del mercado, de forma innovadora y natural que
satisfaga al consumidor, creando una marca reconocida por su alta eficacia y calidad
que la diferencia de la competencia.

En el capitulo financiero asi como conclusiones y recomendaciones, se evidenciara que
para las autoras de este trabajo de conclusion de carrera resulta un proyecto factible
dado a los resultados de Valor actual Neto y Tasa interna de retorno las cuales son
respectivamente: 2.185,95 , 20,39% se podrd notar de igual manera que la tasa de
descuento fijada por las autoras es de 16,73% lo que incrementa ain mas la factibilidad
del proyecto al ser una tasa superior al porcentaje establecido en instituciones
financieras, pudiendo ser asi un atractivo para posibles angeles inversores, ademas se
debe recalcar que el anélisis de ventas proyectadas esta analizado en un horizonte de

cinco afos, tiempo en el que lleva poner en marcha un negocio.

I.B. FUNDAMENTOS TEORICOS

En el Ecuador la Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro
(Agrocalidad) registré 140 operadores organicos certificados (productores agricolas de
productos organicos) que manejan 56.400 hectareas de cultivo en 16 provincias, lo que
corresponde al uno por ciento de la superficie dedicada a la produccion agricola de méas

de 50 especies de frutas, hortalizas, tubérculos, cereales, plantas medicinales y especias.

1. Teniendo este dato como antecedente se puede aprovechar la excelente
produccién de estos productos, para respaldar la elaboracion de las cremas y
jabones organicos y crear mayores expectativas en el mercado; ademas se debe
tomar en cuenta que en el mercado existen menos de un 10% de productos de
belleza elaborados en base a productos organicos, razon por la cual industrializar

y dar valor agregado a este tipo de productos contribuye al desarrollo del pais y
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fomenta a la creacidn de nuevos elaborados en base a productos organicos que

pueden tener mucho éxito al momento de ser exportados.

2. Los productos orgénicos se emplean como medicinas en el tratamiento de
afecciones y puede suministrarse bajo diferentes formas, por lo que se ha
aprovechado las propiedades de varias plantas y frutas para la elaboracion de

estos productos.

1.C. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

I.C.1. Objetivo general

Comercializar articulos de higiene corporal elaborados en base a productos organicos.

I.C.2. Obijetivos especificos

v Realizar un estudio de mercado con la finalidad de conocer los potenciales

consumidores y la acogida del producto en el mercado.

v Realizar el estudio financiero del proyecto, para cuantificar la inversion y costos

del proyecto.
v Determinar la rentabilidad del proyecto, con el fin de analizar su factibilidad.

v’ Establecer los pasos legales para la formacion de una microempresa cuya
actividad econémica sea la comercializacion de crema humectante y jabon

liquido.

v" Distribuir los productos en centros naturistas y farmacias de la ciudad de Quito,
y ademas de llegar a cadenas grandes de supermercados.

I.C.3. Justificacion del objetivo

Actualmente existe un mercado de personas que buscan cuidar su piel con productos
elaborados en base a plantas y frutas, es por esta razon que Bella Organic que ha
decidido lanzar su crema al mercado, teniendo en cuenta las propiedades medicinales de

las mismas para la limpieza y anti-envejecimiento de la piel.
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Se pretende conseguir rentabilidad a corto plazo, ya que, una vez elaborados los
productos, se la comercializara inmediatamente en las distintas farmacias y cadenas de
supermercados del Distrito Metropolitano de Quito, previo a un estudio de mercado, se

determinaré la cantidad de cremas que se distribuira en dichos establecimientos.

I.C.4. Metodologia utilizada

Al incursionar en el mundo cosmetoldgico para el cuidado de la piel, se puede apreciar
una amplia gama de productos que siguen esta misma tendencia, usando diferentes
sustancias, elementos naturales, suavizantes y demas componentes con varios

beneficios, teniendo como denominador comun el cuidado de la piel.

A pesar de que existen varias empresas dedicadas a la elaboracion de productos
naturales, ninguna de ellas, ha creado un producto 100% organico en Ecuador, por esta
razén este proyecto va encaminado comercializacion de cremas y jabones organicos

cosmetolégicos nuevos en el mercado ecuatoriano.

Para el desarrollo de la crema y jabdn, se deben hacer pruebas en un laboratorio, eso
tomara alrededor de uno a tres meses, los andlisis de estabilidad duran seis meses y con

estos analisis se obtiene los permisos sanitarios.

Luego de recolectar toda la informacion, se determind que la elaboracion de estos
productos, es un proyecto complejo, por lo tanto, es necesaria la subcontratacion de
laboratorios certificados que produzcan los mismos. Por esta razon, se ha llegado a un
acuerdo con La Botica Alemana, quienes se encargaran de obtener la materia prima y

maquilar las cremas humectantes y jabones liquidos.

I.C.5. OBSERVACION

Mediante observacion de campo a centros naturistas, farmacias y cadenas de
supermercados ciudad de Quito, se ha determinado que no existen articulos de higiene
elaborados en base a productos naturales para el rostro con las mismas caracteristicas
que se propone en este proyecto. Ademas, la industria cosmética en el Ecuador es un
mercado creciente debido a la nueva tendencia de verse y sentirse bien, razon por la cual
dia a dia nuevas cremas de belleza son altamente comercializadas, teniendo gran

acogida en los consumidores quienes buscan mejorar y preservar su aspecto fisico.
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CAPITULO 11

II.  ANALISIS ESTRATEGICO

ILA. ANALISIS DE VARIABLES DEL ENTORNO
EXTERNO

I1LA.1. Econdmicas

En 1999 Ecuador sufre problemas econdmicos como inflacion, crisis bancaria, cambio
legales (se reemplaza la Ley de Bancos por la Ley del Sistema Financiero), inestabilidad
politica, corrupcion, desembocandose en un feriado bancario, para que luego se adopte
la dolarizacion en el 2000, afio cuando el sucre deja de ser la moneda oficial y se adopta
el dolar estadounidense como nuevo valor de cambio, medida (a corto plazo) tomada
para evitar una hiperinflacion. Consecuentemente se crea la AGD -Agencia de Garantia
de Depdsitos-, con el proposito de liquidar los bancos que cerraron y garantizar los
depdsitos en los bancos del Ecuador, sin embargo este cambio monetario significéd una
alteracion de las funciones econémicas, de la institucionalidad del Estado y del mismo

Banco Central.

Cabe recalcar, que durante los diez afios posteriores a la dolarizacién el Ecuador ha

adaptado un sistema monetario el cual ha traido ventajas y desventajas.

En el afio 2001 se tomaron medidas para ayudar a reactivar la economia, pasando de un
PIB del -6.3% en 1999 a un nivel de crecimiento del 3.2% en 2005 y la inflacién baj6
desde 29.2% a 4% en el mismo periodo. Es importante aclarar que el resultado de la
recuperacion se debio en su mayor parte al alza en los precios del petroleo y las remesas

de los emigrantes.
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Figura 1. Variacion del PIB en los Ultimos Afios

Varlacién del PIB en los Ultimos Afios
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El afio 2002 implic6 un aumento en el gasto publico, por lo que se dud6 de la
permanencia del sistema cambiario y por otra parte la imagen del Ecuador se vio

deteriorada a nivel internacional.

Un afio después en el afio 2003, Ecuador mantenia deudas con acreedores internos y con
gobiernos agrupados en el Club de Paris. Para lo cual se requirié de un financiamiento
exterior, pero la imagen del Ecuador provocaba una desconfianza internacional, que
habia pocas probabilidades de que llegue a concretarse el acuerdo, de cualquier forma se
suscribe la Carta de intencion con el FMI, en la que se contemplan metas en el campo
tributario, aduanero, eléctrico, bancario, telecomunicaciones y petrolero por los
préximos 4 afios. Estas metas macroecondémicas lograron cumplirse, pese a que
fracasaron las reformas estructurales. La inflacion anual en 2002 fue del 9.4% vy
descendi6 al 1.2% en 2005. Mientras que el crecimiento econémico en el 2002 fue del
3.4% paso al 6.95% en el 2004; el saldo de la balanza comercial crecié de un valor
negativo de 970 millones de dolares en 2002, pasé a saldos positivos de 912 millones de
ddlares en el 2005; el superavit global del sector publico paso6 de 4.3% del PIB en 2002
a 4.9% del PIB en el 2005, el cual fue uno de los mas altos en LatinoAmérica, pese al
precio del barril de crudo que fue de 18 dolares. Se estimo también que el sector privado
creci6 del 21% anual en 2002 al 35% anual a finales de 2005. El afio 2004 las remesas

se convirtieron en la segunda fuente de divisas después de las exportaciones.
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En el afio siguiente 2006, se incrementd la inflacion anual 5.3%, el superavit del sector
publico bajo 2 puntos con respecto al PIB y déficit fue de 840 millones tomando en
cuenta que el precio del barril de crudo fue de 35 ddlares. En este afio se reformé la Ley
de Hidrocarburos, obligando a las empresas petroleras privadas a compartir con el

Estado un 50% de beneficios cuando el precio supere los 20 ddlares por barril.

El actual gobierno empez6 sus labores en el 15 de enero de 2007, afio en el cual se
registré una inflacion de 3.32% y un crecimiento econémico de 2.6% debido a

problemas petroleros en su mayoria.

El primer periodo se destacd por incorporar altos ingresos para el Estado, teniendo un
presupuesto de 1.300 millones de délares, de fondos petroleros y 2.500 millones que se
obtuvieron entre 2007 y 2008 como ingreso extraordinario por el incremento en el

precio del petrdleo.

En 2008 se registré un crecimiento econdémico del 6.52%, a pesar de la crisis mundial y
ha sido la cifra més alta alcanzada desde 2004. Basicamente es el resultado de una
enorme inversion privada y publica que creci6é un 16.1% respecto al 2007. EI consumo
de hogares crecié un 7%, el sector no petrolero cerca de un 8% Yy el sector de la
construccién tuvo un crecimiento de un 14%, sin embargo las exportaciones no

petroleras como las flores, cacao, camaron, café, banano cayeron entre el 14 y 22%.

A partir de esto, en marzo de 2009 el gobierno registré 24,400 millones de ddlares,
significando alrededor del 50% del PIB, ingresos por encima de lo obtenido por

cualquier otro gobierno en la historia del Ecuador.

Sin embargo se ha visto desfavorecida la tasa de desempleo en 2009, debido
principalmente a la promulgacion del Mandato 8, eliminando la tercerizacion vy el

trabajo por horas, expulsando del sector formal de la economia a miles de trabajadores.
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Figura 2. Tasa de desempleo en el Ecuador

Tasa de desempleo en el Ecuador
2008 vs. 2009

8,30%
! I

8,60%

6,90%

ler Trimestre 2doTrimestre

= 2008 w2009

Fuente: Cedatos

Se comenzd el 2010 con la recesion mundial, sin embargo, se recuper6 a lo largo del
afio. Dentro del pais los recursos fiscales se desplomaron debido a la caida del precio
del petréleo y la disminucion de las remesas y exportaciones provocé que la economia
real se frenara. El PIB ascendid un 3.6% en comparacion con el 0.4% registrado en el
2009, la inflaciéon cerr6 el afio con un 3.3%, los precios de alimentos y servicios
tuvieron un alza, conjunto con los productos basicos internacionales. Por otra parte se
mejora la actividad econémica y el empleo mejord, mientras que el desempleo

disminuyé casi un punto.

Se produjo un crecimiento en la demanda interna de un 9%, a partir de lo cual crecieron
la importaciones un 16.3%, viéndose incrementado el déficit de la cuenta corriente de
un 0,6% del PIB en 2009 al 3,5% del PIB en 2010.

La eficiencia en la recaudacion tributaria y el elevado precio del petréleo, permitieron
superar las expectativas del ingreso, provocando un déficit fiscal de un 3%. Con un
mayor precio del petréleo también se logré mejorar el PIB en al menos dos puntos con
respecto al afio anterior, ya que en el 2009 estaba en un 22.3% pasando al 2010 a un
25.2%.

La demanda interna en el 2011 provoco que la economia ecuatoriana creciera un 8%, la
inflacion en este afio fue de 5.5% Yy el crecimiento econdmico este afio fue basicamente

gracias a la inversion y el consumo.
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En octubre de 2011 la inflacion alcanza 5,5%, provocada por el aumento de 8,2% del
nivel de precios de alimentos, mientras la inflacion sin alimentos aumento 4,4%. A
pesar de los altos niveles de desempleo en Espafa, se siguieron registrando un aumento

en la remesas, aunque este pais no se ha recuperado del todo de la crisis.

Figura 3. Ecuador: PIB Inflacion y Desempleo
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Fuente: CEPAL

Segin el CEPAL, las proyecciones para el afio 2012, son una desaceleracion
econdmica, debido a la crisis mundial: el PIB crecera en 3,7%; el PIB per cépita en
3,2%; la inflacion se reducira a 3,7%; la tasa de desempleo abierto de 6,6% a 6,8%; el

déficit de cuenta corriente 1,8% del PIB.

I1.LA.2. Sociales

En el analisis social del pais, existen variables que deben ser analizadas para determinar
la calidad de vida que tiene la poblacion en general y asi determinar que necesidades

son satisfechas e insatisfechas en diferentes areas.

Para lograr desarrollar este analisis se ha utilizado el método de las necesidades basicas

insatisfechas, que busca caracterizar la pobreza dentro de un pais.

Empezaremos analizando al Ecuador y sus provincias, en el cual se indicara cuales son
las provincias que tienen mayor y menor grado de pobreza; asi como la contribucién
que cada uno tiene con respecto a la poblacion y el nimero de pobres que existen dentro

de la misma, como se puede observar en el siguiente cuadro.
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Tabla 1. Pobreza por NBI, por provincia

Pobreza por NBI, por provincia

i Pablacién
Namero de

Provincias Tasa |Contribucion |de pobres| refersncia

| A7uay 23 5% 3% 168,737 719 336
Bolivar 56.8% 2% 105.767)  186.342)
Cafiar 41.1% 2% O7.115 238106
Carchi 41.4% 1% 71628 173,145
|Cotopaxi S1.6% 4% 219.780) 426 296
Chimbarazo 53 8% 4% 248717) 464 493
El Oro 324% 4% 209,845 646971
Esmeraldas 55.8% 5% 275375 453352
|Guayas 42 7% 25% 1493248 3488521
Imbabura 3% 171,218 4324 880
|Loja 4% 211796 449 933
Los Rios 8% 495081] 755,900
Manalai 14% G06.825 1,375.725)
Pichincha T% 411,454 2478 335
[Tungurahua 36.0% 3% 191,785 532,309
|Santo Domingo S53.6% 3% 181 3j 338,059
Santa Elena 57 9% 3% 157 56 272011
Amazonia 56.0% T% 399473 713,520
Mo delimitadas 82.4% 1% 53,1231 4449
Total 41.8% 5.970,415) 14 279 Ba5|

Fuente: INEC, ENE MDU Diciembre 2010
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Es importante establecer la incidencia en pobreza y extrema pobreza, por lo que se

utiliza el medidor NBI, se tom6 como afio base el 2005 y se analiz6 hasta el afio 2010;

como se puede observar en el cuadro hay un notable decrecimiento en las dos variables

dentro del afio lo cual demuestra un avance en la situacién social del pais.

Figura 5. Ecuador: Incidencia de la pobreza y extrema pobreza por NBI. 2005 -

2010

Ecuador: Incidencia de la pobreza y estrema pobreza por
NBI. 2005 - 2010.
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Fuente: Ministerio de Coordinacion y Desarrollo Social
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El Telégrafo, pagina 1, “La pobreza en el Ecuador se redujo 11.9% en nueve afios”
(eltelegrafo.com.ec/ parr. 1) El informe anual de la Comision Econdmica para América
Latina y el Caribe (CEPAL) ubicé a Ecuador como uno de los cinco paises de
Latinoamérica que redujo significativamente el nivel de pobreza de sus habitantes. Las
cifras del estudio revelan que en 2002 las cifras de Ecuador en relacién a la pobreza
eran del 49,0% vy de indigencia el 19,4, mientras que en 2010 descendieron 37,1% y
14,2% respectivamente.

Figura 6. Pobreza crénica

Pobreza crénica

Ecuador: Pobreza crénica Ecuador: Niimero de pobres crénicos
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Fuente: Ministerio de Coordinacion y Desarrollo Social

En los &mbitos sociales es importante tomar en cuenta el nivel de educacién que se tiene
dentro del pais y especificamente dentro de la provincia de Pichincha, por lo que se ha
recurrido a la informacion de censo 2010, en el cual se mostrara indicadores de

analfabetismo.

Figura 7. Analfabetismo

Analfabetismo*
2010

Censos 1990 - 2001

-2,7%
-3,8%

6,8%
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Fuente: INEC Censo 2010
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Se puede apreciar que hay un notable decrecimiento en cuanto a la cantidad de personas
que se consideran analfabetas desde el afio 1990 a 2010, en el lapso del afio 2001 al afio
2010 se ha reducido un 3,8% lo que indica un mejoramiento en el nivel de
analfabetismo dentro del pais, en cuanto a la provincia de Pichincha es una de las

ciudades que posee la menor tasa de analfabetismo.
Figura 8. Provincias con menor tasa de analfabetismo

Provincias con menor tasa de analfabetismo

Nombre Provincial Hombre Mujer
Galdpagos 1,3% 11% 1,6%
Pichincha 3,6% 2,3% 4,7%
El Oro 4,1% 3,8% 4,5%

Fuente: INEC Censo 2010

De la misma manera Pichincha posee la mayor cobertura de sistema de educacion

privado.

Figura 9. Provincias con mayor cobertura del sistema de educacion privado

Provincias con mayor cobertura del sistema de educacion privado * N uevo

Provincial Areaurbana Arearural
Pichincha 41,1% 44,0% | 34,7%
Guayas 33,9% 37,5% | 11.3%
Azuay j 30,5% 41,9% 16,4%
Santo Domingo ‘ 27,0% 30,3% 16,4%
Imbabura | 23,0% | 32,5% | 12.2%

Fuente: INEC Censo 2010

Finalmente analizando la evolucion que ha tenido el nimero de afios promedio de
estudio en la provincia de Pichincha, se puede observar una mejora significativa desde
el afio 2008.
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Figura 10. Nimero de Afios Promedio de Estudio
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Dentro de la ciudad de Quito se posee la siguiente informacion acerca de la poblacién
econdmicamente activa, en la cual se puede observar que existe un total de 759 591
personas que poseen empleo, clasificados en ocupados plenos, subempleados, de la
misma manera se puede observar que 32 763 se encuentran dentro del grupo de

personas desocupadas.

Tabla 2. Poblacion de Ecuador (PEI)

QUITO

CONDICION DE ACTIVIDAD
TOTAL | HOMBRES | MUJERES

POBLACION TOTAL 1.637.633 | 766.296 871.337

Poblacién Menor de 10 afios 245,155 116.375 128.780

Poblacién en Edad de Trabajar (PET) 1.392.478 | 649.922 742.557

Pablacién Econémicamente Activa (PEA) | 759.591 433.980 325.611

Ocupados 726.828 423.871 302.957

Ocupados Plenos 445.354 298.537 146.817

Subempleados 269.984 117.147 152.836
Visibles 27.231 9.829 17.402

Otras formas 242.753 107.318 135.435
Ocupados No clasificados 11.490 8.187 3.303
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Desocupados 32.763 10.109 22.654
Desempleo Abierto 31.676 9.719 21.957
Desempleo Oculto 1.087 390 697
Cesantes (*) 25.480 7.930 17.551
Trabajadores Nuevos (*) 7.283 2.179 5.104
Poblacién Econémicamente Inactiva (PEI) | 632.887 215.941 416.946

Fuente: INEC

En porcentajes reales de los indicadores del mercado laboral de la ciudad de Quito se
puede apreciar las diferentes tasas de ocupacion, subempleo, desempleo
respectivamente, dentro del cuadro se puede ver que la tasa de ocupacion bruta y global

poseen un porcentaje elevado.

Tabla 3. Indicadores del Mercado Laboral

INDICADORES DEL QUITO
MERCADO LABORAL TOTAL HOMBRES MUJERES
Tasa de Participacion Bruta 46,40% 56,60% 37,40%
Tasa de Participacion Global 54,50% 66,80% 43,80%
Tasa de Ocupacion Bruta 52,20% 65,20% 40,80%
Tasa de Ocupacion Global 95,70% 97,70% 93,00%
Tasa de Ocupados Plenos 58,60% 68,80% 45,10%
Tasa de Ocupados no Clasificados 1,50% 1,90% 1,00%
Tasa de Subempleo Bruta 35,50% 27,00% 46,90%
Tasa de Subempleo Global 37,10% 27,60% 50,40%
Tasa de Subempleo Visible 3,60% 2,30% 5,30%
Tasa de Otras formas de Subempleo 32,00% 24,70% 41,60%
Tasa de Desempleo 4,30% 2,30% 7,00%
Tasa de Desempleo Abierto 4,20% 2,20% 6,70%
Tasa de Desempleo Oculto 0,10% 0,10% 0,20%
Tasa de Subutilizacion Bruta 39,90% 29,30% 53,90%
Fuente: INEC
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I1.LA.3. Legales

El 30 de noviembre de 2007 se redactd la nueva Constitucion del Ecuador y el 28 de
septiembre de 2008 fue sometida a un referéndum constitucional, en donde se aprueba
la misma. Esta nueva Constitucion de Ecuador es la carta magna y entro en vigencia el
20 de octubre del 2008 y desplazd la anterior Constitucion de 1998. Esta es el
fundamento y la fuente de la autoridad juridica que sustenta la existencia del Ecuador y
de su gobierno. La supremacia de esta Constitucion, la convierte en el texto principal
dentro de la politica ecuatoriana y estd por sobre cualquier otra norma juridica.
Proporciona el marco legal para la organizacion del Estado ecuatoriano y para la

relacion entre el gobierno con la ciudadania.

Por lo tanto, conforme a los aspectos legales del Ecuador y como una nueva empresa, se
tomaran en cuenta la Constitucion de la Republica del Ecuador vigente, la Ley de
Compafiias, la Ley de Régimen Tributario Interno, las Politicas y Normas de Trabajo y

Empleo, las cuales son necesarias para el correcto desempefio del negocio.

En base a este marco legal, las leyes ecuatorianas exigen el desarrollo de cierto plan
para la creacion y fortalecimiento de esta nueva empresa, el cual se llevard a cabo

durante el proceso de creacién de la misma.

En el pais las microempresas han resultado de gran importancia, considerando que son
generadoras de gran parte del empleo en el pais, por lo tanto, como Estado ha formulado
y ejecutado ciertas leyes que promuevan este tipo de industrias, que también forman
parte del sector econdémico generando empleo, un desarrollo regional y el

aprovechamiento productivo de pequefios capitales a nivel nacional.

Segun la Ley de Gestion Ambiental, capitulo Il De la evaluacion de impacto ambiental
y del control ambiental, Articulo 21: “Los sistemas de manejo ambiental incluirdn
estudios de linea base; evaluacion del impacto ambiental; evaluacion de riesgos; planes
de manejo; planes de manejo de riesgo; sistemas de monitoreo; planes de contingencia y
mitigacion; auditorias ambientales y planes de abandono. Una vez cumplidos estos
requisitos y de conformidad con la calificacién de los mismos, el Ministerio del ramo

podra otorgar o negar la licencia correspondiente”.
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I1.A.4. Ecoldgicas

A lo largo de los afios ha existido un abuso de las bondades de la naturaleza, esto se ha
debido en parte al avance global y tecnologico, en el cual el medio ambiente no era
relevante, lo mas importante era la produccion en escala de productos, sin importar la

contaminacion que se podria causar.

Es importante reconocer el papel que tiene la ecologia en la actualidad, el cual ya es
analizado para el desarrollo de un proyecto, esto se debe a una tendencia social a nivel
mundial acerca de la ecologia y el cuidado del medio ambiente, el cual ha ido
incrementando en los ultimos afios, logrando asi que las empresas como el publico en
general desarrollen una cultura verde (que busca el bienestar ambiental), en donde ya se
esté consciente del dafio que se ha causado al ecosistema a lo largo de los afios y se

busque de cierta forma mitigar o aminorar la afectacion del mismo.

Es por esto que la responsabilidad social para las empresas ya no es optativa sino una
inclusion mandataria, ya que es un punto determinante y valorado por inversores y
afecta directamente a la imagen empresarial logrando asi tener un mejor
posicionamiento en la mente de los consumidores, pudiendo llegar a ser un influenciar

al momento de elegir un producto o marca.

Dentro del Ecuador existen leyes que protegen al medio ambiente desde el afio 2008,
pero en los Ultimos afios se han desarrollado campafias que impulsan el reciclaje y la
reduccion del uso de materiales que no son biodegradables, los centros comerciales de
la misma manera han apoyo al desarrollo de estas camparfias colocando a disposicion del
publico espacios para reciclar botellas de plasticos y tratar de dar una segunda

oportunidad de uso a las mismas.

El uso de materiales amigables con el medio ambiente esta en auge, por lo que es vital
seguir las tendencias que pueden contribuir con un buen desarrollo de la empresa, la
cual debera cumplir con normas y requisitos ordenados por ley, asi como aportar a la
sociedad utilizando materiales amigables con el ambiente, lo cual podrd generar una

mejor acogida del mercado objetivo al cual se quiere llegar.
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I1.LA.5. Tecnologicas

El sector tecnoldgico en el Ecuador ha sido un aspecto un tanto olvidado por los
gobiernos, aunque este se ha convertido en una herramienta indispensable en los ultimos
afos, ya que facilita los procesos, mejorando la rapidez y eficacia, reduciendo el tiempo
de espera y abaratando el costo de produccion, lo que se refleja en las empresas, en su
productividad y competitividad.

En el Ranking Mundial de Desarrollo Tecnoldgico realizado en 2011, que mide
parametros como: el entorno de los paises en sus negocios, su infraestructura, politicas,
regulaciones, disposicion de los gobiernos, negocios e individuos, necesarias para
desarrollar y asimilar tecnologias, el pais se ubicé en el puesto 108, seis puestos mas
arriba de su Gltima ubicacion, hay varios factores para que el pais se haya colocado en
esta posicion como se indica en Observatoriotic, (observatoriotic.gob.cl, parr. 1) “la
ausencia de politicas de apertura que fomenten la inversién extranjera para la
produccion de elementos tecnoldgicos en diferentes areas como la electronica,
electromecanica, robdtica y comunicaciones”, la escasa situacion tecnoldgica en el pais,
lo que ha ocasionado que el desarrollo no sea igual frente a paises del primer mundo,
sobre todo en el mercado competitivo, ademas, que Ecuador ha hecho uso de tecnologia
extranjera durante mucho tiempo, debido a la falta de presupuesto, y sus bases politicas
y legales también ha afectado al sector tecnolégico del pais. Entre estos existen otros
parametros como: el negocio en general, el entorno normativo y la infraestructura, que
el Networked Readiness Index (NRI), considera para evaluar si los paises estan
preparados efectivamente para utilizar el TIC (Tecnologias de la Informacién y la

Comunicacion).

El Informe Global de Tecnologia destaca los puntos positivos como: cambios en sus
politicas y regulacion, disposicion de desarrollar las TIC desde el gobierno y usarlas a
nivel de empresas, aspectos que han mejorado los paises que obtuvieron mejores
puestos, sin embargo, también se cuenta los negativos, lo cuales afectan al crecimiento y
desarrollo tecnoldgico de cada pais. Es aqui donde Ecuador debe mejorar ciertos
aspectos, como el aprovechamiento de la TIC que son para beneficio de la poblacion,
mejoramiento de su sistema judicial y legal, aunque se sabe que el aspecto que si

mejoro el Ecuador fue la cobertura de telefonia y la accesibilidad al uso del internet.
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Por esto, en el Informe Global de Tecnologia, se expuso que se busca involucrar a mas
paises, los cuales se beneficien de los avances tecnoldgicos creando y/o mejorando
estrategias de competitividad en el mercado y en la vida de sus ciudadanos.

Para conocer mejor la situacién en el Ecuador, las estadisticas muestran el verdadero
escenario que se vive en el pais en cuanto al aspecto tecnoldgico. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, en las estadisticas realizadas en el 2010, se conocio
que el uso del internet a nivel nacional ha aumentado un 3.3% entre el 2008 y 2010.

Figura 11. Uso de Internet Nacional

Uso de internet (Nacional) 5;3:3.1;
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. 2009;
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Fuente: Tablas principales 2010 TECNOLOGIA. Datos estadisticos del INEC

Mientras que la estructura de equipamiento de hogares ecuatorianos en los Gltimos tres
afios, segun estadisticas del INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos), Fig. 11,
en lo que tiene que ver con comunicacion ha crecido, en el periodo 2009 — 2011, por
ejemplo se registra un crecimiento de 1.4% en cuanto al acceso de lineas telefonicas; de
celulares es de: 10.2%; en la adquisicion de computadoras es de un 4.2%; en cuanto al
acceso a internet de un 4.8%, television es de un 1.8% y DVD de un 0.6%; Unicamente
se ha producido un decrecimiento en los equipos de sonido donde se registré6 un

descenso de un -2.5%, lo cual es probable que se deba a la nano tecnologia.
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Figura 12. Equipamiento del hogar: Nacional
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Fuente: Tablas principales 2010 TECNOLOGIA. Datos estadisticos del INEC

A octubre de 2011, la Supertel registr6 que existe un total de 2°797.757 de lineas de
comunicacion, a nivel nacional, Fig.12. Mucho de esto se debid, a que la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones (CNT) destind en el 2011 un total de 485 millones de
ddlares para la ampliacion del servicio y oferta de la telefonia fija y mdvil, esta dltima
mediante Alegro y el Internet Fast Boy, contribuyendo de alguna manera al uso de las
TIC.

Figura 13. Lineas Principales a Nivel Nacional
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Fuente: Supertel Estadisticas y Servicios de Telecomunicaciones

La inversion privada también ha contribuido en cierta parte en el camino de constantes
mejoras en este tema, por ejemplo, empresas como Telconet hicieron inversiones de
millones de dolares en el 2011, ésta firmo con un contrato con el Estado, donde se

beneficiaba a 1.200 ciudades con conexiones de internet.

A pesar de estos avances tecnoldgicos en el pais, no son suficientes para competir con

otros paises de la misma region que en el indice NIR, obtuvieron mejores posiciones. El
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presupuesto para 2012, en lo que se refiere a la parte de: Fomento y Desarrollo de
ciencia y tecnologia es de 59°817.304,82 ddlares, segin el Ministerio de Finanzas, en su
Presupuesto por Entidad Publica y en el Plan Anual de Inversiones para el 2012, en el
que cuentan varios proyectos, la inversion dispuesta es de 65°488.746,22 dolares, con lo
que se espera que en el futuro el pais mejore en este tema, importante para la

competitividad y desarrollo econémico y social.

I1.LA.6. Culturales

Ecuador es un pais multicultural, por lo que es importante conocer el porcentaje de los
diferentes grupos étnicos, los cuales seran mostrados en el siguiente grafico en donde se
puede apreciar el porcentaje de auto identificacion de los ecuatorianos correspondientes
al Censo 2010, el mayor porcentaje corresponde a los mestizos el cual ha disminuido en
5,5% a 2001, la segunda etnia mas representativa es la de afro ecuatoriano o afro
descendiente que posee un total de 7,2%, seguida por los indigenas los cuales han
logrado un incremento de 187 758 desde el afio 2001 y finalmente se tiene el porcentaje

de blancos.

Figura 14. Auto-identificacion de la poblacion
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Fuente: INEC Censo 2010

Ecuador posee lugares declarados como Patrimonios de la Humanidad como:

e Centro Historico de Quito fue declarado Patrimonio Cultural de la humanidad en
por la UNESCO en 1987, las iglesias que se pueden encontrar en el centro de la
capital son ejemplos de arquitectura barroca que combina influencia espafiola e

indigena.
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e La ciudad de Cuenca fue declarada patrimonio cultural de la humanidad en
19909.

e Las Islas Galapagos declaradas patrimonio natural de la humanidad en 1978, y

afiadidas a la lista de patrimonio de la humanidad en peligro en 2007.

e Parque Nacional Sangay declarado Patrimonio Natural de la humanidad en

1983 el cual posee una amplia variedad de ecosistemas.

Como se puede observar Ecuador posee una amplia variedad de lugares considerados
patrimonio cultural y natural de la humanidad, es un pais lleno de una gran

biodiversidad y multiculturalismo.

Ecuador.travel: “En la parte cultural Ecuador tiene un calendario de
eventos folcldricos y festividades religiosas que son igualmente diversos
como su poblacion. Todas las principales ciudades realizan festivales
anuales que celebran sus respectivas fundaciones o independencias, y
muchos pueblos pequefios realizan eventos en honor a sus santos y a la
Virgen. Estos eventos se caracterizan por una fascinante fusion entre las

tradiciones indigenas y las catolicas”, parrafo 3.

La cultura del pais caracterizada por su gran riqueza patrimonial y dio biodiversidad
representan oportunidades de desarrollar proyectos en los que se puedan explotar los

beneficios intrinsecos del pais.

I1.LA.7. Politicas

El nuevo gobierno cred la nueva Constitucién de Montecristi con el fin de superar
problemas en la funcion judicial y en la inseguridad en la que hasta el momento vive la
poblacion ecuatoriana. Esta nueva Constitucion le permitio al gobierno la creacion de

nuevas politicas legales y constitucionales.

Otro hecho que marcé importancia fue el acontecimiento del 30 de septiembre de 2010,
debido que se origin0 una revuelta por parte de la Policia Nacional, el gobierno
aprovechando este acontecimiento, realizd las conocidas millonarias campafias

publicitarias gubernamentales e impuso sanciones a los presuntos agresores. Pasado el
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tiempo de este suceso, el gobierno ha preferido mantenerse al margen de los

movimientos sociales, y consolidar la fuerza de su gobierno.

Por otro lado el gobierno establecié pactos con organizaciones y parlamentarios con el
fin de aprobar leyes, como la Ley de Educacion Superior, con la cual se ha puesto a
evaluacion las universidades del pais, clasificandolas en categorias que van desde la
“A” hasta la “E” y mediante el CEAACES, se evalué a los 70.000 estudiantes de
universidades ubicadas en categoria E, con el fin de determinar si estas universidades
cerraran sus puertas a la educacion; y por otro lado se aprobd la reforma a la Ley de
Hidrocarburos, con la que se renegociaron contratos petroleros, ofreciendo beneficios a
las comunidades en zona de explotacion y exigiendo mayor control ambiental por parte
de las empresas petroleras, pero también tenido mayores beneficios el Estado, porque
las empresas pasan a ser portadoras de servicios y con ello reciben una tarifa fija,

mientras que el duefio legal de petroleo es el Estado.

Ante un gobierno de izquierda que ha desestructurado el antiguo régimen, se ha
concentrado en otros espacios del poder, teniendo conflictos con algunos medios de
comunicacion, sin embargo, ha llegado a acuerdos con el sector empresarial del pais,
reactivando créditos productivos, a través del BNF, CFN y BIESS, por lo que se genera
un importante movimiento a la economia y apoyando de alguna forma a este sector

econdmico.

La eliminacion de los tratados de proteccion de inversiones que Ecuador mantenia con
13 paises del mundo, ha significado una reduccion de la inversién extranjera,
provocando que una inestabilidad politica se refleje en el extranjero y en el mismo pais
y haciendo que menos inversionistas trabajen en el pais por la inseguridad juridica.

Banco Central del Ecuador, Direccién de Inteligencia Comercial e Inversiones /PRO
ECUADOR, parrafo 1, “La Balanza Comercial a Agosto de 2011 comparada con el afio
anterior mejord un 58.05%, a pesar de que hubo un déficit de 451 millones de dolares.
Las exportaciones han crecido un 27% mientras que la importaciones un 19.59% en el

periodo Enero — Agosto 2010 versus Enero —Agosto 20117,
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Figura 15. Balanza Comercial Total
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Banco Central del Ecuador, Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones /PRO
ECUADOR, parrafo 5, “Mientras que en la Balanza Comercial Petrolera tiene un
superavit de 4,741 millones de dolares en el periodo Enero — Agosto 2011, en cambio la
Balanza No Petrolera tiene un déficit de 5,192 millones de dolares en el mismo

periodo”.

Figura 16. Balanza Comercial Petrolera'y No Petrolera
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Los mas importantes productos no petroleros exportados, entre Enero y Agosto 2011
son el banano con un 25%, camardn con un 12%, productos industrializados con un 9%,

enlatados de pescado con un 8%, flores naturales con un 7% y vehiculos con un 4%.
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Figura 17. Participacion Exportacion Principales Productos No Petroleros Ene-Ago 2011
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Los paises inversores de la Comunidad Andina en el Ecuador son: Colombia, Per( y
Venezuela con un acumulado del primer y segundo semestre de 2011 de: 3,398; 1,956;
10,211 miles de ddlares respectivamente.

I1.A.8. Demograficas
En la parte demografica se analizara principalmente la estructura de la poblacién, para

poder determinar el porcentaje que corresponde al grupo objetivo del proyecto.

Los articulos de higiene personal elaborados en base a productos organicos tendran
como grupo objetivo la poblacion femenina, y con la informacion del censo 2010 se

puede tener una vision clara de cual es el porcentaje de mujeres dentro del pais.

Figura 18. Estructura de la Poblacion

Estructura de la poblacién

Conso 2010
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Fuente: INEC Censo 2010

Se conoce que el porcentaje de mujeres excede al porcentaje de hombres con 0,8%, fig.

19 se indica.
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Figura 19. Porcentaje de Hombres y Mujeres en Ecuador
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Fuente: INEC Censo 2010

Es importante dentro de la parte demografica conocer el rango de edades, el nivel socio
econdémico que se posee dentro Quito ya que el proyecto se desarrollara en esta ciudad,
por lo que se ha recurrido a una investigacion realizada por la Empresa Publica
Metropolitana de Gestion de Destino Turistico con fecha junio 2010. La cual ha dado la

siguiente informacion.

El primer cuadro representa la clasificacion por rango de edades y el porcentaje que
corresponde a cada uno del total del universo de la investigacién, en la cual se puede
apreciar que el mayor porcentaje esta en el rango de edad de 22 a 30 afios, y el menor

porcentaje lo ocupan los adultos mayores de rango de edad de 60 a 75 afios.
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Figura 20. Promedio de Edades del Distrito Metropolitano de Quito
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Fuente: INEC Censo 2010

Con respecto al nivel econémico que se tiene en el Distrito Metropolitano de Quito, se

posee la siguiente informacion acerca del ingreso mensual aproximado.

Figura 21. Promedio de Ingresos del Distrito Metropolitano de Quito
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Fuente: INEC Censo 2010

Se puede observar que el mayor rango de ingresos mensual corresponde al rango de

$240 a $ 500 y el menor que corresponde a ingresos mayores a $3000.

Por lo que se puede clasificar por nivel socio econémico de la siguiente manera.
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Figura 22. Porcentaje de Nivel Socio-Econdmico del Distrito Metropolitano de
Quito
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En donde se puede apreciar el porcentaje correspondiente a cada nivel socioeconémico,
en el que el mayor porcentaje corresponde a la clase medio tipico y la menor a la clase
media alta, alta.

De esta manera se podra establecer el grupo objetivo que tendré el proyecto.

11.LA.9. Relacionamientos de las variables ambientales

El factor ambiental en la actualidad es sumamente importante, sobre todo en los
proyectos de inversion y de manera especifica en este proyecto, en el que se utilizara
productos organicos para la elaboracion de los articulos que se pretenden comercializar,
por este hecho y de acuerdo con las normativas gubernamentales, se exponen los

principales aspectos del marco legal de la Nueva Constitucién de la Repulblica del

Ecuador que indica:

TITULO VII
Régimen del Buen Vivir
CAPITULO SEGUNDO

Biodiversidad y Recursos Naturales

Art 395.- La Constitucion reconoce los siguientes principios ambientales:
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1. El Estado garantizara un modelo sustentable de desarrollo ambientalmente
equilibrado y respetuoso de la diversidad cultural, que conserve la biodiversidad
y la capacidad de regeneracién natural de los ecosistemas, y asegure la

satisfaccion de las necesidades de las generaciones presentes y futuras.

2. Las politicas de gestion ambiental se aplicaran de manera transversal y seran de
obligatorio cumplimiento por parte del Estado en todos sus niveles y por todas

las personas naturales y juridicas en el territorio nacional.

3. El Estado garantizara la participacion activa y permanente de las personas,
comunidades, pueblos y nacionalidades afectadas, en la planificacion,

ejecucion, y control de toda actividad que genere impactos ambientales.

Ya que se utilizaran productos naturales, el objetivo es que sean de beneficio para los
consumidores, sin descuidar los mandatos que el gobierno propone a la poblacion en
general para el cuidado ambiental y del ser humano. Estos mandatos se dictan en: “La
Ley de Gestion Ambiental”, “La Ley de Prevencion y Control de la Contaminacion

Ambiental” y “Ley Orgénica de Salud”.

Ademas, de estos aspectos es necesario tomar en cuenta el ambiente laboral en el que se
desenvuelve la empresa, el aspecto fisico, condiciones psicoldgicas y capacitacion del
elemento humano, la seguridad en el trabajo, los sistemas productivos, los procesos
financieros, el manejo de marketing, la relacion con proveedores, clientes internos,

clientes externos y el gobierno.

42



Almeida | 43
Ruiz

CAPITULO 111

1. ESTUDIO DEL MERCADO

I11.A. ANALISIS DE LA DEMANDA

I11.A.1.Necesidades de los clientes

Existe un gran nimero de personas que sienten la necesidad de verse y sentirse bien con
ellos mismos, en especial mujeres, la razobn mayor es a una innata vanidad en este
segmento de mercado; pero es evidente que debido a los bruscos cambios climaticos o
el efecto dafiino que tiene el sol en la piel humana, se necesitan tomar precauciones y
acciones para contrarrestar este efecto, ya no solo se trata del importante papel que tiene

la belleza en la vida cotidiana, sino también del cuidado de la salud.

Para la creacion de estos productos se buscara realizar un estudio mas detallado de las
necesidades de los potenciales consumidores, con el fin de desarrollar un producto de

calidad que posea las caracteristicas y beneficios esperados por los consumidores.

Por un lado y de manera general, se pretende ofrecer un producto que mezcle los
atributos mas importantes como lo son aroma, calidad, variedad e ingredientes,
extraidos de productos orgéanicos, con lo que se marcara la diferencia entre la empresa y
sus competidores. Y por otro lado, se busca que el cliente pague un precio justo, por lo
que se establecera un precio acorde a la realidad econdémica del grupo objetivo de

mercado.

De esta manera, el principal sera cubrir las necesidades de los consumidores y lograr
captar la atencién de un nicho de mercado, con un producto atraiga a los potenciales
clientes y logre un buen posicionamiento en la mente de los mismos, y que a su vez,

permita a la empresa Bella Organic obtener una rentabilidad y crecimiento.
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I11.A.2.Distribucion geografica del mercado de consumo

Figura 23. Mapa de Ecuador
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La distribucion geogréafica del mercado de consumo sera en la ciudad de Quito, se ha
escogido la capital del Ecuador, ya que, posee un nicho de mercado atractivo, el cual
podra ser explotado, para lo que es importante conocer informacion especifica de la

ciudad la cual sera presentada en los siguientes cuadros.

De acuerdo con la informacion que se obtuvo del Censo de Poblacion y vivienda de afio
2010, se conoce que existen un total de 2°239.191 personas en la ciudad de Quito,

distribuidas de la siguiente manera.

Figura 24. Resultados Censo de Poblacion

Resultades Censo de Poblacién

Provincias - Cantones: o

2010 |~ |

Total

Mujeres 1.150.380
Hombres 1.088.811

Fuente: INEC
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De la misma manera otro dato importante es conocer la tasa de crecimiento de la

provincia la cual ha aumentado en la tltima década en 47.4488 personas.

I11.A.3.Comportamiento historico de la demanda

La demanda de productos orgdnicos ha aumentado a nivel mundial, gracias a una
concienciacion global acerca de la sustentabilidad de la tierra, la cual ha tenido un
impacto en las personas al momento de elegir sus productos dando una notable

preferencia a los productos elaborados de manera amigable con el medio ambiente.

Actualmente, existe un amplio mercado del consumo de productos organicos que no
solo incluye alimentos, es por esta razon que se ha escogido explotar las oportunidades
y beneficios que tenemos como pais productor agricola de muchos frutos y cereales que

pueden ser utilizados para la creacion de cremas y jabones de aseo corporal.

A continuacion, se mostrara informacion recopilada de fuentes secundarias, que serviran
para establecer un comportamiento histérico de la demanda de los productos organicos
en el Ecuador.

Es importante conocer el desarrollo que ha tenido la produccion agricola orgéanica
dentro del pais, por lo que, se mostrara un cuadro de la superficie dedicada a este tipo de

produccién y el crecimiento anual respectivo.

Tabla 4. Superficie Agricola certificada y en transicion en Ecuador

SUPERFICIE AGRICOLA CERTIFICADA

N EN IADOR (ESTIMAD(

SEpsiERiE 11000 16377 24000 29752 3616376 4021143 4605372

certificada (ha)
Superficie total

e ND ND ND 5501 5290,54 595007  5580,54
en transicion

Total (ha) 11000 16400 24000 35252 414543 461615 5163425
Creciemiento anual 491% 463% 4688%  17,60% 11,30% 11,9%

Fuente: Estudio-Consumidores-VECO-Andino

Como se demuestra en la tabla, existe un crecimiento importante en cuanto a superficie
certificada apta para la produccion de productos agricolas, analizando el total anual se
puede apreciar un incremento notable, lo cual es favorable para el desarrollo del

proyecto.
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Dentro de los principales productos certificados como organicos, se tiene a las frutas,
cereales, leguminosas, hortalizas y las plantas organicas; las frutas como los cereales

son usualmente utilizados para la creacion de cremas y jabones.

Existen una gran cantidad de cremas y productos de belleza para las mujeres, pero no
existe todavia cremas que exploten los productos organicos, como se espera lograr con

el desarrollo de este proyecto.

I11.A.4.Proyeccién de la demanda

Se utiliz6 la informacion del Censo de poblacién y vivienda del afio 2010 para
determinar el grupo objetivo correspondiente a la ciudad de Quito y el porcentaje de
mujeres que estan dentro del rango de edad para el desarrollo del proyecto.

Tabla 5. Grupo de Edades Mujeres Ecuador/ Quito

Grupo de Edades (2010) Correspondientes Quito

Urbano (20 a 64)
20a24 652.986 72.999
25a29 613.614 68.597
30a34 546.398 61.083
35a39 482.524 53.943
40 a 44 419.772 46.927
45a49 383.693 42.894
50a54 311.404 34.813
55a59 262.787 29.378
60 a 64 204.345 22.844
Total 3877.523 433.478

Fuente: INEC CENSO 2010
Otro factor determinante para establecer el mercado objetivo, es el porcentaje de nivel

socio econdmico en el Distrito Metropolitano de Quito y el crecimiento poblacional

indicado en las siguientes tablas:
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Tabla 6. Mercado Objetivo
Donde:

X = afo

y = demanda

~ Demanda

Ano X (Y)

2010 1 114,057
2011 2 116,373
2012 3 118,735
2013 4 124,014
2014 5 128,889
2015 6 133,690
2016 7 138,568
2017 8 143,625
2018 9 148,680

Fuente: Distrito Metropolitano de Quito

Tabla 7. Tasa de crecimiento poblacional (proyeccion)

Tasa de crecimiento poblacional (proyeccion)

Anos* DMQ
1962 3.,99%
1974 3,63%
1982 4,54%
1990 2,56%
2001 2,61%
2010 2,59%
2020 2,19%

Fuente: Distrito Metropolitano de Quito

Tabla 8. Proyeccion del mercado potencial

Mercado Objetivo 124,014
Tasa de crecimiento poblacion de Pichincha 2,03 %
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Tabla 9. Proyeccion del mercado potencial

Figura 25. Proyeccion de la demanda

Fuente: INEC/ Distrito Metropolitano de Quito

ANO

2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

MERCADO
OBJETIVO

114,057
116,373
118,735
124,014
128,889
133,690
138,568
143,625

Elaborado por: Las Autores
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80.000
70.000
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000

10.000

Proyeccion de demanda

1 2 3 4 5

7 8 9 10 11 12 13 14

Elaborado por: Las Autoras

I11.A.5. Tabulacion de datos de fuentes primarias
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El andlisis de la investigacion de mercado se realizé para conocer la aceptacion de las
personas a la inclusién de un nuevo producto, por lo cual se procedié al calculo de
muestra que dié como resultado un total de 150 encuestas a realizarse, se eligio la
ciudad de Quito y las mismas fueron dirigidas a mujeres de un nivel econdmico medio
alto y alto, que residan en el norte de la ciudad de Quito y comprendan un rango de edad

entre 20 a 64 anos de edad.

Para esto, se recurrié a la utilizacion de la formula estadistica, para la obtencion del
tamarfio de la muestra:
k*Npq
e?(N — 1) + k?pq

Donde:
N = tamafio de poblacién o universo
K = nivel de confianza
P = proporcion de individuos que poseen la poblacion, con la caracteristica de
estudio
Q = proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica

E = error muestral deseado, en tanto por uno

1.062
K 1,962
P 3%
Q 97%
E 3%

Objetivos del estudio del mercado:

v’ Determinar el porcentaje de mujeres que utilizan articulos de higiene corporal de
origen organico, como cremas Yy jabones, en la ciudad Quito.

v Conocer cuales son nuestros principales competidores.

v Saber el grado de satisfaccion de los clientes con respecto a los productos ya
existentes.

v’ Establecer los atributos que tienen mayor grado de importancia para nuestros
potenciales clientes.

v Conocer la frecuencia de uso de los articulos de higiene corporal.
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v’ Establecer los lugares en donde habitualmente se adquieren este tipo de
productos.
v Segmentar el mercado de consumo.

Resultados de la encuesta
Se realizaron 16 preguntas en el norte de la ciudad de Quito que dieron como resultado

lo siguiente:

Figura 26. Uso de productos de origen organico

1. USO DE PRODUCTOS DE
ORIGEN ORGANICO

16%__‘_‘

- @S
84%
L NO

Fuente: Investigacion

En el estudio se buscaba determinar el porcentaje de personas que utilizan productos de
higiene corporal de origen organico dentro de la ciudad de Quito, siendo el universo de
la muestra 150 encuestas que dieron como resultado que el 84% de las personas

encuestadas utilizan productos organicos y apenas el 16% no lo hace.

Esto demuestra que existe un mercado altamente potencial para el desarrollo del

proyecto.

Dentro de esta pregunta se deseaba conocer qué porcentaje correspondia a cremas
organicas y a jabones organicos especificamente y asi conocer mas a fondo las

preferencias de los potenciales clientes.
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Figura 27. Uso de cremas organicas para cutis

e p

1.1USO DE CREMAS ORGANICASPARA CUTIS

Sl MNO

Fuente: Investigacion

Figura 28. Uso de jabones organicos para manos

1.2 USO DE JABONES
ORGANICOS

Sl
ENO

Fuente: Investigacion
Se determin6 por medio de los resultados de la encuesta, que los clientes prefieren

utilizar productos organicos para el cuidado de su rostro, por los beneficios y resultados

gue puedan conseguir, no hay tanto interés por el uso de jabones organicos para manos.
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Figura 29. Impulso a utilizar productos de higiene corporal de origen organico.

. I
2. IMPULSO A UTILIZAR ESTE TIPO DE PRODUCTOS

4% HSALUD

H MAYOR
INFORMACION
M BELLEZA

E MAYOR CALIDAD

M NINGUNA

Fuente: Investigacion
Por medio de aquellas personas que no son consumidores habituales (16%) de los
productos de origen organico, se puedo determinar las razones que impulsaria la compra
de este tipo de productos, lo cual dio como resultado que en su mayoria la razén es
salud y el poseer un mayor conocimiento de los beneficios que estos productos

proporcionan.

Esta informacion es clave para captar a este porcentaje de mercado que es indiferente

ante este tipo de productos.

Figura 30. Marcas de articulos de higiene corporal elaborados en base a productos

organicos mas utilizadas

4 , p
3. MARCAS MAS UTILIZADAS

6% 4%

H AROMANESENSE
E NINACURO

kd SANI

M ST. IVES

M OTROS
MBARUCIK

Fuente: Investigacion
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En esta pregunta se busco determinar cuales son las marcas més utilizadas de productos
de origen orgénico por los potenciales clientes, que dié como resultado que un 32% de
ellos prefieren Aromanesense, seguido por Ninacuro con un 27%, siendo estos los mas

relevantes.

Figura 31. Razdn de uso de marca

a . )
4. RAZON DE USO DE MARCA
M CALIDAD
PRESTIGIO
u PUBLICIDAD
M PRECIO
\_ J

Fuente: Investigacién

La principal razon de uso de los articulos de higiene corporal segun el 84% de los
encuestados corresponde a calidad de los productos, seguido por el prestigio de marca y
dejando de lado al precio, por lo que podemos determinar que estamos enfocados en un

nicho de mercado que no es susceptible al precio
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Figura 32. Otras marcas conocidas

4 . )
5. MARCAS MAS CONOCIDAS

5%

6%

@ AROMANESENSE
E NINACURO

M ST.IVES

§ SANI

& OTROS

& BARUCIK

Fuente: Investigacion

Dentro de el estudio se busco establecer el top of mind de los potenciales clientes,

dando como resultado que la marca mas conocida es Aromanesense con un 36%,

seguido por Ninacuro con un 31%, y en menores porcentajes St Ives, Sani, Barucik y

otros.

La siguiente pregunta dentro del estudio busca calificar seis atributos en una escala de

menor a mayor importancia para el cliente. Dentro de los cuales tenemos:

D N N NN

v

Marca

Calidad del producto

Componentes con los que se elabora el producto
Precio

Aroma

Envase

Misma que dio los siguientes resultados:

Figura 33. Grados de importancia de atributos
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Mas importante

6%
— H COMPONENTES DEL
PRODUCTO

7%

H CALIDAD DEL
PRODUCTO

M MARCA

M PRECIO

Fuente: Investigacién

En este analisis se ha establecido que lo més importante para los clientes son los
componentes con los que se elaboran los productos, teniendo esta caracteristica el 40%,

seguido por la calidad, precio, marca, envase y en menor porcentaje aroma.

Con esta informacion se puede establecer que los potenciales clientes dan un alto grado
de importancia sobre todo a los componentes con los que se elabora un producto,
Ilegando a ser esto una ventaja para el desarrollo de la empresa.

Figura 34. Importancia de atributos

4 A

Muy importante

@ COMPONENTES DEL
PRODUCTO

M CALIDAD DEL
PRODUCTO
i ENVASE

H MARCA

M PRECIO

Fuente: Investigacion

Figura 35. Importancia de atributos
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Fuente: Investigacién

Figura 36. Importancia de atributos

s

Relevante

M MARCA

H CALIDAD DEL
PRODUCTO

M COMPONENTES DEL

PRODUCTO
H PRECIO

M AROMA

M ENVASE

Fuente: Investigacién

Figura 37. Importancia de atributos
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Poco importante

M MARCA

H CALIDAD DEL
PRODUCTO

M COMPONENTES DEL
PRODUCTO

H PRECIO

M AROMA

M ENVASE

Fuente: Investigacién

Figura 38. Importancia de atributos

4 N
No Importante

H MARCA

H CALIDAD DEL PRODUCTO

M COMPONENTES DEL
PRODUCTO

M PRECIO

M AROMA

M ENVASE

Fuente: Investigacion

De la misma manera, con esta pregunta se ratifica que dentrro del universo, el menor
grado de importancia es el precio, demostrando que los potenciales clientes no son

sensibles a este.

Figura 39. Frecuencia de compra de cremas organicas
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7.1 FRECUENCIA DE COMPRA {CREMAS)

M 1vez c/6 meses
M 1vezc/2 meses

i 1 vez al mes

Fuente: Investigacién

Segun la encuesta los clientes tienen una frecuencia de compra de cremas para cutis de
origen organico, en su mayoria, una vez cada seis meses, normalmente esto varia
dependiendo de la edad de los encuestados, mientras mas joven, hay menor

preocupacion por el cuidado de la piel.

Figura 40. Disposicion de pago cremas organicas

12.1 DISPOSICION DE PAGO
(CREMA)

MEntre $10YS 20
M Entre $20YS 30
MEntre $30YS 40

Fuente: Investigacion

La disposicion de pago por cremas organicas notablemente esta dentro de un rango no
elevado, fluctua entre precios con los que la competencia directa e indirecta trabaja, esta
va entre $10 a $20 y se encuentra dentro de los precios de los productos definidos para
Bella Organic.
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Figura 41. Frecuencia de compra jabones organicos

4 N
7.2 FRECUENCIA DE COMPRA (JABONES)

0%

M 1vez c/6 meses
M 1vezc/2 meses

i 1 vez al mes

Fuente: Investigacion
La frecuencia de compra de jabones es una vez cada 2 meses y 1 vez al mes, los jabones
al ser un producto mas situado en la categoria de primera necesidad por higiene personal

tendrén un mayor porcentaje de recompra que las cremas.

Figura 42.Disposicion de pago jabones organicos

4 N\
12.2 DISPOSICION DE PAGO {(JABON)
5o;0%
HMEntre $10YS 20
HEntre520YS 30
MEntre S30YS 40
A /

Fuente: Investigacion

La disposicion de pago por jabones esta en un alto porcentaje de 99% dentro del rango
de $5 a $ 10, esta informacion serd de gran ayuda para entender el mercado objetivo y

ofrecer productos con precios accesibles.

Figura 43. Lugar donde habitualmente compra productos de origen organico
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8. LUGAR DONDE
HABITUALMENTE COMPRA
PRODUCTO
4% 7% H FARMACIAS
® SUPERMERCADOS
i TIENDAS NATURISTAS
e /

Fuente: Investigacion

El 46% de los potenciales clientes realizan las compras de este tipo de articulos en
farmacias y el 43% lo hace en supermercados dejando atras a locales particulares y

tiendas naturistas.

El producto se venderéa tanto, en su propio local en el C. C. El Jardin y también se lo

distribuira en tiendas naturistas, farmacias y supermercados.

Figura 44. Sugerencias para mejorar las marcas que utilizan regularmente

4 )
9. SUGERENCIAS

5% i INNOVACION
# INFORMACION
W OFERTAS

& PRESENTACION

i PRECIOS
- J

Fuente: Investigacion

En las sugerencias que fueron dadas por los encuestados que representa a nuestro nicho
de mercado resalta entre las relevantes la innovacion de los productos que existen en el

mercado

Igualmente se considera importante que exista una mayor difusion de informacion que

aliente la compra y uso de los productos de origen organico.
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Figura 45. Rango de edades

. B
10. RANGO DE EDADES
M De 18 230
Mde31a45
i De 46 s 60
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Fuente: Investigacion

La mayoria de la encuestas estan conformadas por un rango de edad de 31 afios a 45
afios el cual corresponde al 40% del total, seguido por un 33% que lo conforman el
rango de edades de 46 afios a 64 afios, el 20% de 20 afios a 30 afios y finalmente con un
porcentaje de 7% las personas mayores a 61 afios, esta informacion sirve para

determinar cudles son las preferencias en los productos por rango de edades.

Figura 46. Sector de Residencia

4 R
11. SECTOR DONDE VIVE
8%

M NORTE
E CENTRO
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) J

Fuente: Investigacion

Finalmente el 83% del total de la muestra residen en el norte de la ciudad y el 16%
corresponde a valles de la ciudad de Quito, la razon de esta pregunta es para establecer
status econdmico dentro del total encuestado, ademas confirma la posible ubicacion

pensada para el proyecto.
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111.B. ANALISIS DE LA OFERTA

I11.B.1. Caracteristicas de los principales productores

Para conocer los principales productores de articulos de higiene corporal, se realiz6 una
investigacion detallada de las empresas que en el Ecuador desarrollan sus esfuerzos
como fabricantes o comercializadoras de articulos elaborados a base de productos
organicos. Se llegd a conocer que muchas ellas a su vez, también se dedican a la

produccién de productos medicinales y alimenticios.

En esta industria los principales productores y competidores, tanto nacionales, como

internacionales, que se pueden destacar son los siguientes:
v' Cosméticos Barukcic
v RENASE Cia. Ltda.
v Aromas de Tungurahua
v Yanbal
v Belleza Express S. A. - Aromasense
v Unilever - St. Ives
v Ninacuro

Una de estas empresas es “Cosméticos Barukcic” fundada en el pais 1961 por su
creador el Ingeniero Yure Barukcic Colic, la cual inici6 sus labores, preocupada por la
apariencia de la piel de las personas y buscando una alternativa natural para mejorar la
estética, por lo cual, se realizaron varias investigaciones con plantas medicinales,

elaborando finalmente cosméticos y productos de medicina natural.

Los productos que fabrica esta empresa son basicamente cosméticos y shampoos, por
ejemplo: modeladores para el cuerpo, cremas para parpados, para el rostro, de
proteccién solar, humectantes, mascaras para el rostro, siendo los de competencia
directa con la empresa emprendedora, las lineas corporales y faciales, a continuacion se

muestra en la tabla los productos de competencia:
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Tabla 10. Productos Faciales de empresa Cosméticos Barukcic

PRODUCTOS FACIALES

LOCION DE BENJUI Devuelve la elasticidad del rostro ya que actda

directamente como tonificante y reafirmarte.

CREMA DE NARANJA ANTI-ARRUGAS | Regenera las fibras de colagenos produciendo un efecto
anti-arrugas dando firmeza, suavidad y elasticidad a la
piel, por su efecto antioxidante por su alto contenido de

vitamina “C”.

LOCION AMBAR DORADO Ténico, estira arrugas, humecta y da firmeza

Fuente: Empresa Cosméticos Barukcic

RENASE Cia. Ltda. Es otra empresa ecuatoriana que se dedica a la investigacion,
desarrollo, produccién y comercializacion de productos naturales medicinales,
alimenticios y cosméticos. Entre los productos fabricados se encuentran: antibi6ticos,
anti-inflamatorios, antisépticos, diuréticos, de higiene capilar, multi-vitaminicos,
capsulas, goteros, jarabes, jabones, shampoos y cremas, sin embargo, esta empresa solo
elabora una sola crema dirigida al cuidado del rostro y a la cual se considera como
competencia:

Tabla 11. Productos Corporales Empresa Renase

PRODUCTOS CORPORALES

JABON DE AVENA Disminucién de arrugas y limpieza profunda de la piel

Fuente: Empresa RENASE Cia. Ltda.

Otra empresa ecuatoriana fabricante de productos naturales es la empresa “Aromas de
Tungurahua”, la misma que se dedica al cultivo y procesamiento de plantas
medicinales, frutas y vegetales para la elaboracion de una amplia gama de productos,
entre los cuales se destacan productos alimenticios, fitofarmacos, suplementos
alimenticios, productos naturales y cosméticos, entre estos ultimos se encuentran: arcilla
vitaminizada (piel grasa), pomada de matico (para infecciones y heridas), pomada de

arnica (anti-inflamatoria).
Pero la crema que se puede considerar como competidora es:

Tabla 12. Productos Faciales Empresa Aromas de Tungurahua
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PRODUCTOS FACIALES

BELLA CREMA Refresca, nutre, re-hidrata, evita arrugas prematuras
HUMECTANTE NATURAL

Fuente: Empresa Aromas de Tungurahua

Ademaés, en el mercado existen otros productos similares elaborados a base de quimicos
que se cuentan como competencia, al estar en el mercado ofreciendo una misma utilidad

y enfocados a la misma necesidad del cliente. Esta empresa es: Yanbal.

Yanbal, es una empresa de belleza que nace hace mas de 40 afios, fundada por Fernando
Belmont, por 1967 sus primeras actividades son las de producir y distribuir cosméticos
por medio de la venta directa, para 1977 Yanbal se expande y llega al Ecuador y dos
afios mas tarde abre sus puertas en Colombia y Bolivia. A partir de este momento
comienza un crecimiento de la empresa de gran manera, ingresando a varios paises de
América Latina con un modelo de calidad que se reafirma en el mercado internacional y

el afio 2004 conquista el mercado Europeo.

Yanbal tiene una extensa linea de productos de maquillaje, fragancias, joyas, cuidado
del rostro y cuidado personal para mujeres, hombres, jovenes y nifios. Al analizar la
cartera de productos, se tomara en cuenta solo aquellos que representen en el mercado
una competencia directa con los productos que se proponen. En la siguiente tabla se

indican que productos son competidores:

Tabla 13. Mujer Cuidado del Rostro

MUJER - CUIDADO DEL ROSTRO
PROBLEMAS SOLUCION ANTI-EDAD

CREMA PARA Crema hidratante para rostro, rica en vitaminas, para todo tipo de cutis y todo
ROSTRO ECO- tipo de piel. Con la fusion de las 3 Super frutas: noni, acai & acerola.
ORGANICS DIA

CREMA PARA Crema hidratante para rostro, rica en vitaminas, para todo tipo de cutis y todo
ROSTRO ECO- tipo de piel. Su sistema Multi-Nutritivo con aceite de Sacha Inchi (Omega 3y 6)

ORGANICS NOCHE fortalece la piel dejandola suave, renovada y fresca.

Fuente: Empresa Yanbal
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La empresa Belleza Express S.A. fue creada en 1990 en Colombia. Comercializa sus
productos a través de todos los canales de distribucion como: hipermercados,
supermercados, droguerias, farmacias, proveedores de productos para la salud,
distribuidores y vendedores. Entre 2002 y 2003 se lanzaron las marcas “Aromasense”,
linea cosmética para mujeres, la misma que seria competencia para la empresa Bella

Organic, debido a los productos que se destacan en esta linea.

Tabla 14. Aromasense Productos

Hidratante y refrescante, con varios aromas. Contienen

Vitamina E que nutre la piel y Extracto de Aloe Vera.

Contiene vitamina E y B5. Con fragancias de: Leche y

Almendras, Avena, Canela, Fresa y Manzana.

Contiene Avenay Te verde

Contiene Glicerina, Pétalos de rosa, Sandalo, Canela,

Fresa, Manzana y Melon

Fuente: Belleza Express S.A.

De la mano de la conocida compafiia Unilever se maneja la marca St. lves, que tiene
una amplia cartera de productos, sin embargo, a continuacion se presentan los productos
que forman parte de la competencia debido a que son fabricados con ingredientes

naturales.
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Tabla 15. St Ives Productos

Esta crema hidratante con proteinas de colageno elastina, los

hidratos de visiblemente mas suave, una piel mas suave.

Cremas hidratantes 100% naturales, contiene una exclusiva

mezcla de ingredientes naturales de curacion.

Contiene 100% granos naturales de jojoba y extractos de

albarico, férmula exfoliante.

Mediante la combinacion de una mezcla rica, hidratante de
jojoba, karité y mantecas de cacao, la triple formula de
butters trabaja para alimentar de forma natural e hidratar la

piel.

Fuente: Pagina web de St.lves

Ninacuro es una empresa dedicada a la produccion de articulos artesanales desde 1973.
En su amplia trayectoria ha venido desarrollando los mejores productos del mercado,

teniendo siempre en cuenta la innovacion y control de calidad.
Los productos que cuentan como competidores en este caso son los siguientes:

Tabla 16. Ninacuro Productos

Crema humectante natural hecha a base de cacao y aguacate. Regenera las

células de la piel dejandola suave y tersa.

Jabones liquidos de glicerina natural muy suave para piel delicada.

Disponibles en diferentes aromas.

Fuente: Pagina web de Ninacuro
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De esta manera, se muestra como es el mercado de este tipo de productos en el Ecuador,
indicando cuales son los principales productores y comercializadores y las marcas que

se promueven en el pais.

111.C. CONCLUSIONES GENERALES Y SOBRE LAS
ESTADISTICAS DEL ESTUDIO DE MERCADO

La investigacion de mercado di6 como resultado que existe una predisposicion a aceptar
este producto, ya que, existe un mercado interesante en la ciudad de Quito (zona Norte),
por lo que, se ha procedio a la segmentar a la poblacion meta de la siguiente manera.

111.C.1.Poblacion Meta

I1.C.1a. Segmentacion primaria

El mercado objetivo al cual se va a atender.

Figura 47. Grupo Objetivo Primario

= »

Figura 48. Grupo Objetivo Secundario suplir
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Figura 49. Grupo Objetivo Terciario

»

I11.C.1.A.(1) SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Grupo Objetivo Primario
v Mujeres que estén en el rango de edades de 31 a 45 afios de edad, quienes
pertenezcan a un nivel socio econémico medio tipico, medio alto y alto, que

residan en el sector norte de la ciudad de Quito.

I11.C.1.A.(2) SEGMENTACION PSICOGRAFICA

o Mujeres quienes siguen tendencias a lo natural y deseen dar un cuidado a su
piel utilizando productos de origen organico y quienes prefieran mantener un

estilo de vida saludable.

I11.C.1.A.(3) SEGMENTACION GEOGRAFICA

o La distribucion del producto se iniciara en el Distrito Metropolitano de Quito

especificamente en el sector norte de la ciudad.

111.D. MARKETING MIX

111.D.1.Definicién del Producto

Bella Organic ofrece productos de higiene corporal de origen organico, los cuales tienen
como objetivo el satisfacer las necesidades del cliente constantemente, es por esto que,
es primordial la innovacion, la misma que se lograra a través de la certificacion BCS
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Ecuador (BCS Oko Garantie Cia. Ltda.,certificadores autorizados de venta o etiquetado
de productos orgénicos que se hayan producido, elaborado, preparado o manipulado,
conforme al Normativa de Produccion Organica Agropecuaria en el Ecuador) y la
utilizacion de envases PET, ademas de la mejora continua en los productos, conforme
existan cambios en las Normas Nacionales de Produccién Organica y a las necesidades

cambiantes de los clientes.

Certificacidon de Productos Organicos — Para Comercializadora

Fuente: bcsecuador

La empresa empezara su funcionamiento con los articulos méas solicitados por nuestro
nicho de mercado. Bella Organic esta encargada de ofrecer ademas de sus productos un
servicio de alta calidad a sus clientes, los colaboradores desempefiaran el papel de
asesores de belleza aconsejando y ofreciendo el mejor producto dependiendo de las

caracteristicas y beneficios buscados por los clientes.

[11.D.2.Disefio del Producto
I11.D.2.a. Nombre de la Empresa
“Bella Organic”
111.D.2.b. Nombre del Producto
“La Crema Anti Age Corporal De Noche”

“Jabon Liquido de Pino Natural”
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111.D.2.B.(1) JUSTIFICACION DEL NOMBRE

Transmite la relacion entre las caracteristicas que el grupo objetivo desea,

relacionandolo con el uso de productos orgénicos para el aseo corporal.

111.D.2.c. Slogan

“Cuida naturalmente tu piel”

111.D.2.C.(1) JUSTIFICACION DEL SLOGAN

El slogan destaca los beneficios que Bella Organic desea transmitir a los clientes, ya

que, busca acentuar la manera natural de cuidar y proteger la belleza del grupo objetivo.

Figura 50. Logo de la empresa Bella Organic

\\

Elaborado por: Las Autores

111.D.2.d. Justificacion del Logo
El logo del proyecto se disefid con imagenes y colores con los que se representan la

feminidad y bella de una mujer.

A continuacién se detalla el significado de cada color e imagen utilizada en el proyecto

segun la psicologia del color (xtec.cat, parr. 4, 5,6)

Verde
v Significa equilibrio, armonia y estabilidad.
v Simboliza un nuevo resurgimiento o una renovacion.

v Sugiere humedad, frescura y vegetacion.
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v Simboliza la naturaleza y el crecimiento, por tanto en un logotipo representa a

ecologia, indicando que los productos son sanos y naturales.

Amarillo

v Es el simbolo de la deidad y es el color mas luminoso, mas calido, ardiente y
expansivo, es el color de la luz del sol.

v Genera calor, provoca el buen humor y la alegria.

v Estimula la vista y actla sobre el sistema nervioso.

v Esta vinculado con la actividad mental y la inspiracion creativa ya que
despierta el intelecto y actla como anti fatiga.

v Los tonos amarillos calientes pueden calmar ciertos estados de excitacion

nerviosa, por eso se emplea este color en el tratamiento de la psiconeurosis.

Fucsia
v Es un color que facilmente se puede asociar con la moda, con las mujeres,

con la elegancia, con el glamour.

Flores

Las flores segiin Emagister.com en su capitulo de La Psicologia de las Flores (parr. 3):
Simbolizan la expresion animica de la naturaleza humana. Dependiendo de la cultura,
éstas pueden representar diferentes cualidades de las personas, segin su especie
botanica. Pero hay quien llega mas lejos y afirma que: "la flor nos conduce a la
sensibilizacion del alma, a la sabiduria universal. Aquél que pierde la sensibilidad de
asombrarse con la belleza de una flor, deja morir su alma". Por lo tanto, se podria decir
que las flores son la representacion méas digna de la eterna juventud: un espiritu joven

nunca deja de sorprenderse con la belleza de una flor.

111.D.3.Caracteristicas de los Productos

Los productos de Bella Organic, tanto las cremas, como los jabones, no contendran ni
parabenos (conservantes, presentes en la mayoria de productos cosméticos), ni lauril
sulfato sodico (la base guimica espumante de la gran mayoria de jabones liquidos,
champus, geles de ducha, pastas de dientes), ni emulsionantes PEG (propilenglicoles,

utilizados en la mayoria de productos cosméticos), ni aceites minerales.
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El éxito de los productos Bella Organic, se basa en que la materia prima que se utilizara
en los mismos, proviene de la naturaleza ecuatoriana, donde existe una flora tnica en el
mundo. Para transmitir estas propiedades naturales a la piel, Bella Organic, mediante la
empresa de maquilado, aplicaran la ultima tecnologia y control exhaustivo en todo el

proceso de fabricacion.

Los proveedores de Bella Organic, respetan la recolecta de plantas silvestres, a una edad
y un tamafio determinado y en el momento de su mayor riqueza en elementos valiosos
para la salud y la belleza, tiene una importancia extraordinaria. Es por eso que, todas las
plantas silvestres utilizadas en nuestra cosmética son recolectadas manualmente por los

habitantes locales de Ecuador.

Figura 51. Recolecta manual de plantas silvestres

x -
T —="]

Fuente: Hacienda Zuleta

Figura 52. Recolecta manual de plantas silvestres

Fuente: Hacienda Zuleta
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111.D.3.a. Caracteristicas de Crema Anti Age Corporal
De Noche

La piel se recupera activamente mientras se duerme. Bella Organic ha creado una crema
de noche, especial para la piel a base de aceite de Amaranto, que ayuda a que este

proceso sea mas eficaz.

La crema se distribuira en el mercado, con una presentacion en poma en un envase PET
de 70 ml, en una caja llamativa de color rosa, la misma que representa la femineidad de

la mujer.

El Aceite de Amaranto es uno de los mejores remedios para hidratar y proteger la piel.
Los extractos organicos certificados de Manzanilla y Caléndula cultivadas en las
zonas ecoldgicamente puras conservan completamente su composicion natural y la
actividad de los principios activos, tonifican y refrescan la piel y aumentan su capacidad

protectora.

Las semillas de Aceite de Amaranto tienen una composicién Unica de sustancias
bioldgicamente activas, es rico en provitaminas, contiene acidos grasos insaturados y
vitamina E, esencial para una piel saludable. Cabe recalcar que el Amaranto
(Amaranthus quitensis o A. hybridus L.), en Ecuador se lo conoce como ataco,

sangorache, sangoracha, jataco y actualmente como amaranto de grano negro.

Figura 53. Amaranto

Fuente: Soapatra
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Tabla 16. Composicion Quimica del Amaranto

COMPOSICION QUIMICA DE LOS AMARANTOS

Sustancia Concentracion %*
Proteinas 13a17
Grasas 6a’
Carbohidratos 61 a 65
Cenizas 3ab6
Fibra 7a8
Humedad 5a10
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La planta de amaranto se adapta a diversos climas, desde caliente hasta el que
corresponde a 4.000 metros de altura en nuestra Sierra, es poco exigente en agua y en
fertilizantes y en climas calientes su desarrollo es tan precoz que entre 4 a 5 meses

puede ya producir la cosecha.

La manzanilla es una hierba aromatica de tallos glabros erectos, hojas divididas con
I6bulos dentados, sus flores son de 2.5 cm de diametro, tienen ligulas blancas, que

cuelgan a medida que maduran; flésculos amarillos.

Figura 54. Manzanilla

Fuente: Fitoterapiaplantasmedicionales

Tabla 17. Composicion Quimica de la Manzanilla

COMPOSICION QUIMICA DE LA MANZANILLA
Elementos minerales  por 237 g Vitaminas Por 237 g
K 213 mg i()etmol (Vitamina 47.4 Ul
Na 2,4 mg Colina 0,9 mg
Acido félico
Mg 2,4 mg (Vitamina B9) 2.4 19
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Fuente: JulioCactus

La manzanilla crece en las comunidades campesinas, principalmente a partir de los
1,800 hasta los 3,500 msnm. La manzanilla dulce vive en campos, cunetas y zonas sin

cultivar, y prefiere suelos calizos.

La caléndula, cuyo nombre cientifico es caléndula officinalis, es una hierba
perteneciente a la familia de las asterdceas, se ha adaptado a crecer practicamente en
cualquier region. Las flores de caléndula alcanzan entre 30 y 60 centimetros de altura y
su brillante follaje verde claro deja relucir los contrastantes tonos de sus flores. Estos
tonos tan llamativos esconden compuestos con propiedades y beneficios increibles para
la salud. Las propiedades de la caléndula ha hecho que el Instituto Nacional de Salud de
los Estados Unidos (NIH) clasifique oficialmente a la caléndula, como un antiséptico y
bactericida coadyuvante en tratamientos antiinflamatorios, tratamientos contra el dolor y

para enfermedades de la piel.

Figura 55. Caléndula

Fuente: Botanical

Tabla 18. Composicion Quimica de la Caléndula

COMPOSICION QUIMICA DE LA CALENDULA
Sustancia Concentracion %*
Flavonoides, carotenoides 3
Sustancias amargas 19
Alcoholes terpénicos Hasta 0,5
Esteres colesterinicos Hasta 0,5
Aceite esencial Hasta 0,5
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Materias minerales, azucares,
vitaminas, 4cido salicilico y
taninos

Crece de 0 a 1000 m. de altura, se encuentra en huertos, terrenos incultos, o jardineria

como planta ornamental.

Las cremas se caracterizara por:

Alta actividad proporcionada por extractos de plantas silvestres de Ecuador.
Férmula innovadora especialmente desarrollada para permitir el méaximo
porcentaje posible de sustancias naturales.

Producto hipo alergénico sin parabenos, ni colorantes, ni aceites minerales.
Contiene extractos organicos certificados por BSC Ecuador.

La crema se absorbe con facilidad gracias a su ligera textura y garantiza la

sensacion de confort durante toda la noche.

Forma de uso: aplicar la crema corporal sobre la piel limpia y seca con suaves

movimientos de masaje por todo el cuerpo.

INGREDIENTES: Agua marina con infusiones de extractos de: panax ginseng,

pulmonaria officinalis, estearato de glicerina, coco glicéridos, glicerina, manzanilla,

caléndula officinalis, poli acrilato de sodio, fosfato de ascorbilo, proteina de trigo

hidrolizada, tocoferol, perfume, alcohol bencilico, &cido benzoico, acido sorbico.

(*) Productos de agricultura organica

Figura 56. Presentacion de la Crema Anti Age Corporal De Noche

~

- 3)
Orgonic

Crema Anti Age Corporal De
Noche

&cs

Vol. 70 ml.

Fuente: Las autoras

76



Almeida | 77
Ruiz

111.D.3.b. Caracteristicas de Jabén Liquido de Pino
Natural

Para preparar este jabon natural de pino, se utilizara aceites orgénicos de hierbas y
plantas silvestres de Ecuador y afiadiendo a esto cera de abeja, aceite de pino y de coco.
En el mercado el Jabdn de Pino Natural se presentara en un envase PET de 250 ml, el

mismo que sera de facil uso para el consumidor.

El Aceite de Pino es usado tradicionalmente para curar rapidamente heridas y
quemaduras, calma la piel, eliminando el enrojecimiento y la hinchazén. Ademaés posee
un notable poder suavizante y excelentes propiedades nutritivas, dejando una fina capa
protectora invisible que hace que la piel se quede increiblemente suave. El Aceite de
Coco tiene un enorme poder antiséptico, antivirales y antibacteriano; es rico en acidos

grasos saturados (laurico).

Figura 57. Aceite de Pino

Fuente: Herbolaria

Tabla 19. Composicién Quimica del Aceite de Pino

COMPOSICION QUIMICA DEL ACEITE DE PINO

Sustancia Concentraciéon %*
Polisacaridos Mas del 30
Protopectina Entreel 15y 25
Minerales 5

Grasas, ceras, terpenos,
terpenoides, o alcoholes
alifaticos, queracetina e
hidroqueracetina, carbohidratos,
proteinas, vitaminas
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El aceite de coco tiene acido laurico que es uno de los componentes de la leche materna
que da a la piel tonicidad, proteccion, suavidad y juventud gracias a su accion re-
estructurante. Su absorcion por la piel suaviza las capas dérmicas y deja la piel limpia 'y
con un aspecto mas perfecto. Es beneficioso para pieles muy secas y se le atribuyen

propiedades como filtro solar (bajo).

Figura 57. Aceite de Coco

Fuente: Naturalmedicina

Tabla 20. Composicion Quimica del Aceite de Coco

COMPOSICION QUIMICA DEL ACEITE DE COCO
Sustancia Concentracion %*
Laurico 48
Miristico 19
Palmitico 9
Estearico 3
Oleico 8
Linoleico 2

El coco es una palmera monoica tropical o subtropical que vive hasta 100 afios, con una
altura de 30 m y 0.5 m de grosor. Los cocoteros son plantas cuyo origen mas probable

son las islas del Pacifico.
Los jabones se caracterizaran:

Ya que gracias a la union de estos poderosos ingredientes, se obtendra un jabén de pino

que limpia delicadamente, nutre y enriquece la piel con valiosas vitaminas.

Forma de uso: Recomendable para uso diario.
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INGREDIENTES:

Aceite frutal de elaeis guineensisi, aceite frutal de oleo europeo, aceite de coco nucifera
aceite, agua, hidroxido de sodio, sacarosa, perfume, aceite de semilla de pinus sibirica,
aceite frutal de espino amarillo, aceite de semilla de girasol, cera alba (cera blanca de
abejas), aceite de semilla de grosellero negro, aceite de semilla de borraja, aceite de
semilla de lino, aceite de germen de trigo, extracto de picea obovata, extracto de larix
sibirica, extracto de la raiz de arctium lappa, aditivos para aroma, aceite de rosa,

limoneno, linalol (olor floral).
(*) Productos de agricultura organica

Figura 59. Presentacion de la Jabon Liquido de Pino Natural

fi/)’w-ﬁ‘“

Orgonic

Jabén Liquido de
Pino Natural

2N

Fuente: Las Autoras

Los envases utilizados por la empresa Bella Organic seran envases PET (Polietileno
Tereftalato) que tiene las siguientes caracteristicas segun la Biblioteca virtual de
derecho, economia y ciencias sociales escrito por el autor Arnulfo Arturo Garcia

Olivares (eumet.net parr.11)

Los recipientes son 100% reciclables. Sin embargo, no sélo es su calidad
de reciclabilidad que lo hace amistoso medioambientalmente. Siendo el
envase sumamente ligero, también ayuda a disminuir la formacion de
desechos de empaque al mismo tiempo que reduce la emision de

contaminantes durante su transporte. Ademas, dado que se requiere
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menos combustible durante su transporte, también ayuda a la

conservacion de la energia.

I11.E. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Los productos de Bella Organic, al igual que todos los productos del mercado, tendran
un ciclo de vida, introduccién, una etapa de crecimiento, madurez, que es donde se
pretende llegar y permanecer a traves del tiempo, con innovacion y competitividad; sin
embargo, existen muchos casos en que el producto comienza su declive y la vida del
producto termina, por lo que es vital importancia la innovacion en cuanto a producto y

cambiar de acuerdo a las tendencias de mercado y gustos del grupo objetivo.
A continuacion, se detalla cada ciclo para los productos de la Bella Organic.

Figura 60. Ciclo de vida del producto

Introduwccidn | Crecimiento | Madurez Dhclive
Ventas

d

Tiempo

Fuente: Blogspot

I11.E.1. Etapa de Introduccion

En esta etapa la empresa Bella Organic dara a conocer los beneficios de sus productos a

través de su portal web y presencia en redes sociales.

Lo més importante dentro de esta etapa es generar expectativa en la mente de los
clientes e impactarlos, de tal manera que sientan la necesidad de indagar acerca de esta
nueva empresa, ya sea, a través del por el portal virtual o el local, logrando la meta que

se establecio de cada producto.
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La finalidad de la empresa Bella Organic durante esta etapa es promocionar los
productos utilizando los recursos para causar un impacto positivo en los clientes
potenciales y el publico en general, ya que, se trata de una empresa nueva que busca

obtener un porcentaje del mercado.

I11.E.2. Etapa de Crecimiento

En la etapa de crecimiento se buscard obtener un reconocimiento de marca de los
clientes, se promocionaran los productos de la empresa por medio de anuncios en
revistas y camparfias publicitarias en el propio local comercial, asi como, en farmacias y
supermercados en la ciudad de Quito; durante esta etapa se generard una mayor
inversion en publicidad, con el fin de captar un mayor porcentaje de mercado, pero

sobre todo el objetivo principal es fidelizar al cliente a Bella Organic.

I11.E.3. Etapa de Madurez

Una vez que la empresa Bella Organic ya sea reconocida por el mercado, se buscara
mantener al cliente, innovar los productos, continuar captando un mayor porcentaje de
mercado y ofreciendo mejoras en servicio y promociones. Se busca recompensar a los

clientes frecuentes hacerlos sentir importantes.

111.E.4. Innovacién

La innovacion y diversificacion en aromas y productos ofertados por la empresa Bella
Organic serdn vitales para mantener y aumentar el grupo objetivo y permitir la

expansion de la cartera de clientes.

I11.F. COMUNICACION

A continuacion se especifica las estrategias de comunicacion:

I11.F.1. Publicidad

Bella Organic, utilizara los siguientes medios de comunicacion:

Pagina Web
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Se ha decidido contar con una pagina web a traves de la cual se dard a conocer los
productos y promociones de la empresa, asi como, la oportunidad de contar con otro
medio de comunicacion con los clientes para aclarar alguna duda con respecto a los

productos.

Redes Sociales

El uso de redes sociales como es “Facebook™ serd de gran importancia para expandir el
reconocimiento de marca, las redes sociales estdn en auge por el gran impacto que
pueden generar considerando el bajo costo al que se incurre, este medio es una forma de
penetrar al segmento a nivel pais y la efectividad de difusion en masa que se consigue es
a gran escala, ya que, permite la interaccion entre usuarios, potenciales clientes y

publico en generar generando un conocimiento del producto.

Publicidad en el Punto de Venta.

Se buscaré captar la atencion del nicho de mercado, que son mujeres de clase social-
econdmico medio alto y alto de 20 a 64 afios, por medio de publicidad en el punto de
venta, especificamente en farmacias del norte de la ciudad de Quito, se utilizara un
expositor de suelo donde se exhibiran los productos en las tiendas de mayor afluencia
de personas del target adicional para apoyar a la comunicacién y fuerza de venta se
contard asi como habladores de las cremas y jabones.

Compra de medios
Se plantea compra de publirreportaje con revista a fin a nicho de mercado (revista

FUCSIA).

I11.F.2. Promocion

La empresa Bella Organic busca crear un impacto en la mente de los clientes, por lo que
se tendran promociones y descuentos por temporadas, los cuales serdn comunicados a

los clientes potenciales por medio de redes sociales, email y pagina virtual.

Las promociones se generan en fechas especiales como:
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Dia de la mujer 15 15% Compra mas de 2 productos, obsequios
Dia de la madre 30 15% 2x1
San Valentin 15 10% 2x1
Navidad 30 10% Compra mas de 3 productos, obsequios
Cumpleafios 1 5% Obsequios

Con estas promociones se busca incrementar el porcentaje de ventas en un periodo corto

de tiempo.
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Tabla 19. Planes de accion de Marketing
PLANES DE ACCIONES DE
MARKETING

CREACION DE PAGINA WEB

ANUNCIOS EN REDES SOCIALES

MARKETING DIRECTO

PUBLICIDAD EN REVISTA FUCSIA

IMPULSADORAS EN EL
FARMACIAS

FAMILIA
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JUSTIFICACION

Dar a conocer el producto a los clientes y ofrecer facilidades de
informacion y compra.

Se utilizaran redes sociales como Facebook, por el gran impacto que
puede generar y el bajo costo al que se incurre.

Uso de exhibidor y habladores en farmacias de alta afluencia de target
(Fybeca de Corufa, Quicentro Shopping)

Es otra forma de dar a conocer los productos ofrecidos por la
empresa, asi como, generar un reconocimiento de marca, e€s
importante publicar los anuncios en revistas que sean de interés del
grupo objetivo de mercado.

Se ubicara impulsadoras  dentro de las farmacias, con dias
previamente establecidos para dar a conocer de manera mas directa
los productos de la empresa con muestras gratuitas del producto.
Revista dominical que trata temas relevantes para las familias
ecuatorianas a traves de entrevistas y reportajes sobre salud, belleza,
entre otros posee un porcentaje de acogida de lectores atractivo para

la empresa.

84



Almeida | 85
Ruiz

I11.F.3. Analisis histérico y proyeccién de precios

Con el fin de analizar los precios y cambios que se dan en los productos, es fundamental
conocer la situacion econdémica anual del pais por lo que se presentan las tasas de variacion de

inflacién en el Ecuador que afectaron los precios a los consumidores:

Tabla 21. Tasa de inflacién

~ Inflacion

Ao )

2012 4.163%
2013 6.062%
2014 2.064%
2015 3.000%
2016 3.000%
2017 3.000%
2018 3.000%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Lo que ha servido para establecer el impacto que podria tener la inflacion en los productos

ofrecidos por la empresa Bella Organic.

Tabla 22. Proyeccion de precios con inflacién

ANOS JABON CREMA
2014 5.12 10.24
2015 5.23 10.45
2016 5.38 10.76
2017 5.54 11.09
2018 5.71 11.42

Fuente: Las Autoras

111.G.PLAZA
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La ubicacién del proyecto es trascendental, ya que, es necesario contar con una ubicacion
estratégica para atraer al grupo objetivo de mercado, por lo que, se analizara diferentes
variables como lo son: afluencia de personas, facilidad de vias de acceso, entre otras.
Se ha considerado arrendar una isla dentro del centro comercial Mall El Jardin, por las
siguientes razones. La informacion detallada a continuacion, pertenece a la pagina Eventos

Quito Ecuador (eventosquitoecuador.com).

Mall el Jardin ha introducido innovaciones que definen la clave de su éxito en
la percepcion del consumidor quitefio. Por su ubicacion estratégica, su
amplitud, elegancia y ambiente acogedor, Mall El Jardin se ha convertido en un
punto de encuentro predilecto de la ciudad, por la afluencia de mas de 25.000

personas que visitan a diario el centro comercial para realizar sus compras.

Figura 52. Modelo de la Isla

Fuente: Las Autores

De la misma manera, se contara con la plataforma virtual que servirad para que los clientes

puedan conocer los diferentes productos y beneficios.

111.G.1.Canales de comercializacién

11.G.1l.a. Descripcion de los canales de distribucion

La distribucion del producto hace referencia a la forma en que los productos son distribuidos
hacia el lugar o punto de venta en donde estaran a disposicion de los clientes; asi como, los

diferentes puntos de venta a quienes se distribuira.
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El canal de venta elegido por Bella Organic es:
111.G.1.A.(1) CANAL DIRECTO

Se venderan los productos en la isla del C.C. El Jardin directamente al consumidor final, sin

hacer uso de intermediarios.

Figura 53. Canal de Distribucién

Fabricante de
Cremasy
Jabones Botica
Alemana

Bella Organic

Fuente: Las Autoras

Este es el canal que se ha elegido para ofrecer nuestros productos a los clientes, por lo que, se
requiere contar con el apoyo de talento humano, asi como, el tener un local que capte la

atencion del cliente.

I11.G.1.A.(2) DISTRIBUCION SELECTIVA

Se ha elegido esta distribucion, debido a que, el proyecto se enfoca en comercializar articulos
elaborados Unicamente con productos organicos, de esta manera, se podra tener un mejor

control del producto que se ofrece al cliente.

De la misma manera, se utilizaran las redes sociales y se creara una pagina web en la que se

podran los productos a los clientes.
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IN.H. VENTAJAS 'Y DESVENTAJAS DE LOS CANALES
PREVISTOS

I11.H.1.Ventajas
v Se mantendra buena presencia en los lugares de compra, donde el target de la empresa
se dirija.
v Se manejaran ofertas, promociones con el fin de atraer al cliente al punto de venta.
v" Con el uso de una pagina web y redes sociales, se podra llegar a una mayor cantidad
de personas dentro del Ecuador.
v" El uso del internet y redes sociales esta en auge, ya que, es una forma rapida y segura

de informarse de nuevos productos.

I11.H.2.Desventajas

v Dependera de la aceptacién favorable del comerciante con respecto al producto.
Descripcion operativa de la trayectoria de comercializacién

Figura 55. Trayectoria de comercializacion de la empresa Bella Organic

Envasado,
oy
O

Botica
Alemana

Fuente: Las Autoras
La trayectoria de comercializacion empezara con la fabricacion de los articulos requeridos por

la empresa Bella Organic, para lo cual se tiene la colaboracion de los Laboratorios de la
Botica Alemana, que trabajard conjuntamente con el proyecto, donde los productos serén
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elaborados, envasados, etiquetados y empacados, bajo controles de calidad, para
posteriormente ser enviados a el local de Bella Organic y finalmente, puestos a la venta.

CAPITULO IV

Iv. PLAN ESTRATEGICO

Andlisis de:

IV.A. MATRIZ DE GRUPO DE INTERES

La matriz de stakeholders permitira recopilar, clasificar, analizar y jerarquizar de manera
sistematica informacion cualitativa y cuantitativa, referente a todos quienes se ven
involucrados o interesados en este proyecto, asi permitira determinar el nivel de interés de

cada uno de ellos.

Figura 61. Grupo de interés
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Los grupos de interés con que la empresa Bella Organic cuenta, estan en la siguiente tabla:

Tabla 25. Matriz de Grupo de Interés

. 4 d
Q‘ . Interés

Grupos |
5 <

Fuente: Compensar.com
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subcontratistas

proveedores de materia

prima y envases

sustentable, con
transparencia y

cumplimiento

Propiedad Propietarios y/o Tener una rentabilidad por Maximizar la
accionistas su inversion utilidades

Personal Personal de fabrica, Estabilidad laboral y buen Eficacia y eficiencia,
directo, externo, familia ambiente de trabajo efectividad
de personal

Proveedores 'y Magquiladora, detras Tener una relacion Establecer una buena

relacién, negociar
favorablemente
(calidad, cantidad,

entrega y precio)

leyes y normas que
beneficien a las dos partes

Clientes Clientes finales (actual, Calidad, servicio, capacidad | Cumplir expectativas
potencial, de la de respuesta, fiabilidad, que el cliente tiene
competencia), minoristas, | profesionalidad, respecto al producto
mayorista credibilidad, seguridad,

accesibilidad
Gobierno Instituciones Publicas Incentivar la I1+D, proponer | Cumplir leyes y

normas a cabalidad,
mantener una relacién
saludable con el
Estado

0
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Competidores

Competidores nacionales

Superar a la empresa en
productos, servicio,
fabricacion

Mejora continua en
todos los aspectos de

la empresa

Medio ambiente

Grupos de ecologistas,
prensa, consultores,

expertos

Cuidar el medio ambiente,
influir en las decisiones del
cliente, utilizar los mejores
insumos en la creacion del

producto

Sostenibilidad
ambiental, excelencia

en calidad, dar a
conocer el producto al

mercado

Elaborado por: Las Autoras

IV.B. MATRIZ DE DEMANDAS ACTUALES Y FUTURAS

1

En esta matriz se busca principalmente conocer las necesidades de los clientes externos e

internos para obtener una armonia y alta productividad en Bella Organic; estableciendo

relaciones positivas con proveedores, instituciones financieras y con el gobierno con quienes

se trabaja de manera directa, para que la empresa se dé a conocer con una excelente imagen y

con la competencia que forman parte del entorno, se busca conocer sus demandas con el fin

de ser cada dia mas competitivos y mejores.

Tabla 26. Matriz de Demandas Actuales y Futuras

Ofrecer sueldos justos Brindar un | Ofrecer capacitaciones y comisiones por
EMPLEADOS .
buen clima laboral venta
) Llegar a ser conocidos y respetados por el
Ofrecer productos de calidad o
] o mercado objetivo
CLIENTES Excelencia en servicio . ] o
» Innovacion continua y diversificacion de
Innovacién en los productos
productos
Establecer una relacion buena con
el proveedor. Respeto y Conseguir prioridad en la entrega de
PROVEEDORES ) .
puntualidad en la entrega de productos por volumen de pedido
productos
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INSTITUCIONES

Adquirir Préstamo Pagar las cuotas

cumpliendo las fechas Tener un

Realizar innovaciones cuando se amerite,

por lo que es vital poseer una buena

FINANCIERAS . o
buen apalancamiento reputacion con los bancos
Asegurar al IESS a los empleados | Creacion de plazas de trabajo y
Cumplir con el pago de impuestos | cumplimiento de obligaciones con el
GOBIERNO

Ofrecer un producto de alta calidad

Estado

COMPETENCIA

Excelencia en servicio
Tener un Valor Agregado,
diferenciandonos de la

competencia

Superar a la competencia obteniendo una
tasa de recompra y mayor porcentaje del

mercado objetivo

Elaborado por: Las Autoras

IV.C. ANALISIS INTEGRACION

IV.C.1.Cinco Fuerzas de Porter

Este analisis se basa en cinco fuerzas, por medio de las cuales se evaltan la relacion de Bella

Organic con su entorno, las ventajas que se tiene con esta matriz son:

» Permite tener un claro conocimiento del entorno, tanto de forma grupal como

individual

» Evalua las estrategias de la competencia, con el fin de modificar o0 mejorar las de la

empresa en creacion

» Entender las relaciones que tiene una fuerza con otra

» Percibir futuras situaciones que afecten a la empresa, ya sea en el corto, mediano o

largo plazo

Figura 62. Las cinco fuerzas de Porter
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Competidores
potenciales
Amenaza de
nuevas enfrantes
Poder negodador Poder negoclador
del proveedor Competidores del sector del cliente

Proveedores —— ﬁ W -— Compradores
Rivalidad existente

entre las empresas

Amenaza de productos
o servicios sustitutivos

Sustitutos

Fuente: Marketing-xxi.com/analisis-competitivo

> Rivalidad entre los Competidores Existentes

Con este andlisis se logra comparar estrategias o ventajas competitivas de la competencia,
para corregir o redisefiar las estrategias de la empresa y conseguir de esta manera mejorar la

posicion en el mercado.

= En el caso de la industria ecuatoriana existen tres empresas de cosméticos naturales
que ofrecen el tipo de producto que se pretende desarrollar con este plan, y que
compiten de forma directa una con otra, sin que ninguna de ellas tengan una posicion
alta en el mercado.

= En esta industria el principal componente con el que las empresas involucradas
compiten es el precio, debido a que se manejan con precios relativamente bajos.

= La ausencia de diferenciacién en los productos de esta linea, permite tener a la

empresa en proceso una oportunidad de ofrecer nuevas ideas al consumidor.

> Amenaza Nuevos Entrantes

Se debe tomar en cuenta las barreras de entrada que la industria tiene en si, para ello se
observara el nimero de empresas en el mercado ecuatoriano que se dedican a la fabricacion

de este tipo de productos.

Al proyectar a esta empresa como comercializadora de dos articulos corporales elaborados en

base a productos organicos, no se podria hablar de una ventaja competitiva en costos de
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fabricacion, ya que se contratard una empresa que se encargue de la fabricacion de los
mismos, con la cual se negociara un precio justo del producto para ser competitivos en el
mercado; sin embargo, las tres empresas que estan en el mercado también son
comercializadoras de sus propios productos, por lo que, pueden tener una pequefia ventaja en
cuanto a la economia de escala se refiere, por el tiempo que estas empresas se encuentran en

el mercado.

Asi esta seria la Unica barrera de entrada que se encuentra en esta fuerza, debido a que al
analizar a la competencia, no existe una diferenciacion de productos, ya que, todos estos no

ofrecen al consumidor un plus en el producto o servicio.

El acceso de capital a este tipo de industria, no seria una barrera de entrada, porque el

gobierno actual esta promoviendo una inversion interna en el pais.

En cuanto al manejo del marketing, se propone una estrategia mediante la diferenciacion en
servicio, precio, promociones, que se llevaran a cabo, compitiendo en el mercado pues las

empresas existentes no se poseen estas tacticas.

Finalmente la curva de aprendizaje tampoco serd una barrera, aungue bien es cierto que, como
un nuevo competidor se ubicara al inicio de la curva, se contard con expertos en el tema que

aporten conocimientos para lograr ubicarnos en primer lugar en el mercado.

» Poder de Negociacion de los Proveedores

Los proveedores de la empresa comercializadora de cosméticos, serd una empresa dedicada a
la fabricacion de articulos corporales con productos naturales, asi serd una forma de ganar-
ganar para ambas partes, en donde se manejaré precios razonables, productos de alta calidad,
se desarrollara nuevos servicios, entregas a tiempo, cumplimiento de pagos y reforzando de

esta manera una rentabilidad para ambas partes.

Sin embargo, se tendra una ventaja, puesto que, la empresa en curso, al ser una

comercializadora tendra el poder de negociar con el principal proveedor.

» Poder de Negociacion de los Compradores
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Debido a que en el pais existen un gran nimero de personas que estan dispuestas a comprar
productos de belleza, el poder de negociacién se ve afectado de alguna manera por la cantidad
de consumidores. Por esta razon es necesario aplicar una estrategia que marque cierta

diferenciacion en el producto o servicio, para la empresa se distinga frente a sus rivales.

Como se hablé antes, no existe una diferenciacion entre articulos corporales elaborados con
productos organicos, todos ellos, a pesar de que se fabrican con diferentes productos

naturales, ninguno ofrece al consumidor un producto 100% organico.

La rentabilidad que el consumidor espera después de comprar un producto muchas veces se
ve afectada, porque las empresas no satisfacen las necesidades del cliente. En este punto la
empresa emprendedora estar4 en continua comunicacion con el cliente para conocer sus

deseos y lograr satisfacerlos.

La calidad de servicio que se pudo conocer de la competencia, no es realmente la que los
clientes esperan tener, por este motivo este seré un plus que la empresa desarrolle frente a sus

competidores, conociendo la importancia de este tema en los negocios.

» Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos

La industria ecuatoriana cosméticos es bastante amplia, debido a que en el mercado existen
productos de belleza ademas de los naturales, otros muy comunes fabricados con compuestos
qguimicos y que han marcado una tendencia entre los consumidores, por citar de estas
empresas estan, corporaciones nacionales e internacionales como Yanbal (Ecuador), Ebel
(Francia), Avon (EEUU), Oriflame (Suecia), entre otras, en donde también se manejan
productos para el cuidado de la piel y que se convierten en sustitutos de los productos

naturales, porque cumple con las mismas funciones en el mercado.

La relacion precio-rentabilidad es sumamente importante en la adquisicién de un producto,
por lo que, esta fuerza ha permitido identificar el punto que puede marcar la diferencia de la

empresa en cuestion, en este entorno.

IV.C.2.FODA

Mediante el FODA se determina la situacion interna y externa Bella Organic, para lo cual se

analizara las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, con el fin de conocer la
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situacion actual de la empresa y visualizar situaciones de otros &mbitos que influyen en la

misma.

Figura 58. Grafico de Matriz FODA

Analisis FODA

Interno

Externo ’

Fuente: http://4.bp.blogspot.com

IV.C2a. FACTORES INTERNOS

Fortalezas

v

AN NN N Y U N N A

Personal capacitado para atencién al cliente

Contar con capital propio

Ubicacién estratégica para llegar al cliente objetivo
Contar con la empresa fabricante del producto
Costes de distribucion mas bajos

Alianzas estratégicas con proveedor

Productos fiables, certificados y garantizados
Tendencia servicio post venta

Registro de propiedad intelectual

Capacitacién continua al personal

Importancia a la responsabilidad social

Debilidades

v
v

Ser una empresa comercializadora nueva en el mercado

Tener varios competidores de alto nivel
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v No contar con el capital propio suficiente

IV.C.2.b. FACTORES EXTERNOS

Oportunidades
v Avances tecnologicos al alcance de la empresa
v" Ofrecer servicios complementarios
v Facilidad de conseguir nuevos proveedores para diversificar los productos o
posibilidad de acceder a un préstamo con el fin de comprar maquinaria para un

laboratorio

Amenazas
v Empresas competidoras con precios mas bajos
v' Competidores tienen mayor cobertura y experiencia

v Mayor cantidad de productos sustitutos en el mercado

IV.D. DIRECTRICES DE LA EMPRESA

IV.D.1. Mision

Somos una empresa dedicada al cuidado corporal, ofreciendo productos 100% organicos, que
resalten la belleza natural de cada uno de nuestros clientes, quienes eligiendo nuestros

productos nos ayudan a cuidar el planeta.

IvV.D.2. Vision

Convertirnos en una empresa conocida en el mercado Ecuatoriano por la excelencia en el
servicio, asi como, en la alta calidad de nuestros productos a nivel nacional, lo cual, en un

futuro nos ayudara a expandirnos internacionalmente.

IV.D.3. Valores Organizacionales

Figura 59. Valores Organizacionales
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| Trabajo en !
| equipo
47

/

Respeto

Fuente: Las Autoras

v Calidad
Ofrecer altos estandares de calidad en nuestro producto y excelencia en nuestro servicio
v Integridad
Contar con un equipo humano que sea honrado, justo alguien en quien se pueda confiar.
v Proactivo
Buscamos personal que sepa solucionar problemas en el momento justo y de la manera
adecuada.
v" Respeto
Respeto a la empresa asi como a los colaboradores que trabajan dentro de ella.
v' Trabajo en equipo
Persiguiendo las mismas metas empresariales.
v lgualdad de oportunidades
Ofreciendo igualdad de oportunidades y un buen ambiente laboral.

IV.E. SELECCION DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA

Después de realizar el analisis de mercado se llegd a la conclusion de que los potenciales
clientes buscan un producto de origen 100% organico de alta calidad y confiabilidad, que
cuide y mejore el aspecto de su piel; y donde obtengan mayor informacion, tanto del producto
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como, del uso adecuado del mismo, por lo tanto, la empresa se manejara con estrategia de
diferenciacion, porque, no solo se ofrecerd un producto 100% organico, sino, que se brindara
una atencion personalizada al cliente.

IV.E.1.Cadena Valor

Segun Michael E. Porter: “La cadena de valor descompone a una empresa en sus actividades
estratégicamente relevantes a fin de entender el comportamiento de los costos y las fuentes

existentes y potenciales de diferenciacion”. (innedu.com, parr. 2)

Es importante reconocer y describir las actividades de apoyo, asi como, primarias dentro de la

empresa, ya que, dentro de las mismas se encuentra la ventaja competitiva.

Figura 60. Actividades Primarias y de Apoyo

NIOHVIN

Fuente: Michael Porter

IV.E.la. ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica Interna

v" En inicio, Bella Organic tomara en cuenta las proyecciones de ventas, para realizar el
pedido a la maquiladora; después, con el tiempo se considerara los datos histéricos
que la empresa vaya adquiriendo.
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v El pedido de los productos al proveedor, debera cumplir con las condiciones de
calidad que se requiere para cada producto.
v" Una vez que el producto haya cumplido con los controles de calidad el producto nos
sera entregado por parte de los proveedores.
v" El proceso de envasado, etiquetado, empaquetado y entrega se lo hara por parte de la

empresa maquiladora.
Logistica Externa

v Nuestros productos podran ser adquiridos de dos maneras, visitando el local propio, o
en supermercados, farmacias o tiendas naturistas.

v Una vez elegido el producto que el cliente desea adquirir se procedera a la facturacién
y entrega del mismo.

v’ Se buscara entregar el mejor servicio en el menor tiempo posible.

Marketing y Ventas

v Con el fin de captar mas participacion de mercado, se contara con una armonia en el
local y sus colaboradores; mas alld de ofrecer productos y servicios, se busca brindar
una experiencia agradable al cliente, por lo que, se debe estimular todos los sentidos
que se pueda (vista, olor, tacto).

v" Se contard con publicidad en revistas de relevancia para el grupo objetivo, de la
misma manera, se dara a conocer el producto por redes sociales y se propondra
alianzas que ayuden a tener una buena entrada en el mercado.

v Promociones, descuento por temporadas y dias especiales.

Servicio Post venta
v El local, asi como la pagina virtual contara con un buzoén de quejas y sugerencias, de
esta manera los clientes podran expresarnos sus inquietudes, lo que nos permitira
corregir las posibles fallas.
v' Se dara un constante seguimiento a los clientes, se enviara informacion de los

productos, asi como, promociones y habra recompensas por monto de compra.

IV.E.1.b. ACTIVIDADES DE APOYO

Infraestructura de la empresa
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v’ Se debera crear un ambiente ideal que vaya de acuerdo con la ideologia de la empresa,
los colores, asi como, decoracidn tienen que captar la atencion del cliente.
v Debera tener una localizacién estratégica que sea de facil acceso y que posea un alto

flujo de personas que correspondan al mercado objetivo.
Gestion de Recursos Humanos

v' El contar con talento humano capacitado y que cumplan con los valores
organizaciones, sera vital para alcanzar la ventaja competitiva que estamos buscando
en la empresa.

v" Se ofrecera salarios justos acorde a la experiencia y educacion de los colaboradores.

v" Se brindara a los colaboradores un ambiente laboral en los que puedan desempefiar sus
actividades de una manera mas eficiente, por lo que, se buscara satisfacer las

necesidades de nuestro cliente interno.

Desarrollo Tecnoldgico

v Se conoce la necesidad de estar a la par con los avances tecnoldgicos, por lo que, se
ofreceran las facilidades de tener una pagina web en la cual podran adquirir el
producto.

v’ Se buscara poseer equipos tecnoldgicos que faciliten los procesos en las diferentes

areas.

IV.E.2.Programas Tacticos (Funcionales)

Los programas técticos definirdn las distintas funciones, objetivos y fines de cada puesto, en
correspondencia con las estrategias, objetivos corporativos y con los lineamientos estratégicos
propios de cada area o funcidn. Es por esto que, se ha recurrido a realizar diagrama de flujos

de procesos en el punto de venta y a través de la pagina web.

Figura 61. Flujo de proceso en el punto de venta
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Cancelaciony
facturacion del
producto

. / o

J

Fuente: Las Autoras

Figura 62. Flujo de proceso a través de pagina web
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[ o (=

Fuente: Las Autoras

IV.E.3.Programas para Operaciones

Tabla 27. Programa de Operaciones
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Administrativos, o Entrega de
) o Especificaciones Desarrollo de
Operativo Técnicos, ) Productos y
. del Disefio los Productos o
Operativos Servicio

Fuente: Las Autoras

El plan operativo establecera Bella Organic donde se describiran los objetivos a cumplir. Este
plan debe esta vinculado directamente con el plan estratégico de esta empresa. Este plan

operativo tiene la duracién de un afio.

IV.F. CONTROL ESTRATEGICO

El control estratégico hara referencia a los aspectos globales, que recubren a Bella Organic.
Con el fin de alcanzar un control universal dentro de la empresa, se utilizaran las diferentes
herramientas:

+ Informes Contables
Se realizaran trimestralmente.

+ Estados de resultados
Se realizardn mensualmente.

+ Balance Score Card

IV.G. FACTORES QUE DETERMINAN LA LOCALIZACION

La localizacion y tamafio de esta empresa es un elemento importante porque incide
directamente en el nivel de inversiones y costos que se realicen, en el nivel operativo y por lo
tanto, en la rentabilidad que genere el negocio en el tiempo. Para determinar la localizacion

del negocio, se tomaran en cuenta los siguientes factores:

> El nivel de produccion de la empresa fabricante por la que se suministrara la empresa
emprendedora

» Ladisponibilidad de un lugar en un area comercial y el precio del bien.
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» La facilidad de estar en contacto con los proveedores del producto.
» Facilitar el acceso a los clientes al lugar

» Launidades vendidas al afio

» El monto de la inversion inicial

» La participacion en el mercado

IV.G.1. Definicion de la localizacion

Centro Comercial Mall el Jardin
Direccién: Av. Amazonas N6-114 y avenida Republica esquina

Tabla 28. Descripcion de Centro Comercial Mall el Jardin

Area de Construccion: 76.989 m’
Locales: 170
Islas y demas: 30
Parqueaderos: 1.100 todos cubiertos
Afluencia mensual: 12'100.000 personas

Fuente: Malleljardin

Figura 63. Mapa de Quito
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V. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

V.A. ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

La empresa Bella Organic tendra la siguiente estructura organizacional.

Figura 64. Estructura Organizacional

Administrador

Asesor de Ventas Asesor de Ventas

Contador 1 )

Fuente: Las Autoras

V.B. ANALISISY VALORACION DE PUESTOS

Por medio del andlisis se estudiara y recolectara la informacion relativa a las operaciones y
responsabilidades de cada puesto de la empresa, mientras que por medio de la valoracion se
comparara el contenido de los cargos, con el fin de colocarlos en un orden de clases, para
establecer un sistema de remuneracion. El analisis y valoracion de puestos de Bella Organic

se ha estructurado de la siguiente manera:

1. El Encabezado.- identificacion del puesto.
2. Ladescripcion genérica.- conjunto de las actividades del puesto.
3. Ladescripcion especifica.- descripcion detallada de todas las operaciones que cumple

un trabajador en un puesto determinado.
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V.B.1. Manual de Funciones

El manual de funciones de Bella Organic constituird una herramienta administrativa que
determinara la forma como se encuentra la empresa para el cumplimiento de su mision, vision

de futuro y objetivos estratégicos.

Por la dinamia de la Empresa, este instrumento sera flexible en el tiempo, dependiendo del

nivel de crecimiento de la empresa.

Tabla 29. Niveles de la Organizacién

V.B.2. NIVELES DE LA ORGANIZACION

ADMINISTRACION Area Administrativa, Financiera y Contable
1 Ejecutivo
Area Comercial Area de Compras y Ventas

2 Ejecutivo (Vendedor)

Fuente: Las Autoras

Administracion (Area administrativa, financiera y contable)
Misién

El Administrador es el encargado de representar a la empresa de forma legal, administrarla
bajo criterios de solvencia, prudencia y rentabilidad financiera, en procura de su desarrollo
sostenido y el cumplimiento de la mision, vision, valores y objetivos empresariales. Ademas
que impulsaréa el desarrollo administrativo, en la gestion de recursos humanos y se encargara

de los aspectos financieros de la empresa.

Funciones

e Crear o suprimir puestos en la dependencia administrativa cuando sea necesario para
la buena marcha de la empresa.
e Dirigir, coordinar y controlar las actividades administrativas de la empresa y velar por

la correcta y eficiente marcha de la misma.
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e Desarrollar el potencial del Talento Humano para lograr efectividad y eficiencia,
mediante un excelente servicio de capacitacion permanente y formacion por
competencias laborales, a fin de consolidar una empresa de éxito proyectada a la
comunidad.

e Determinar y emplear sistemas adecuados y dindmicos de intercomunicacion, a fin de
que todo el personal tenga informacion actualizada sobre las politicas, programas y

objetivos de la empresa.
Contador
Misién

La mision del contador seré planear y presupuestar las ventas, tomando en cuenta los recursos
necesarios y disponibles para la ejecucion de las mismas, las cuales variaran dependiendo de
las fechas en las que exista una mayor demanda de los productos comercializados por la

empresa.

Funciones

e Clasificar, registrar, analizar e interpretar la informacién financiera de conformidad
con el plan de cuentas establecido para Fondos de Empleados.

e Llevar estados de financieros como lo requiere la Superintendencia de Compafiias.

e Preparar y presentar informes sobre la situacion financiera mensualmente y
anualmente.

e Preparar y presentar las declaraciones tributarias.

e Asesorar a la Gerencia y a la Junta Directiva en asuntos relacionados con el cargo.

e Llevar el archivo de su dependencia en forma organizada y oportuna.

e Asesorar a los asociados en materia crediticia, cuando sea requerido.
Area Comercial
Mision

Los ejecutivos del Area Comercial son encargados de dirigir, organizar y controlar un cuerpo

0 departamento de ventas.
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Funciones

e Establecer un nexo entre el cliente y la empresa

e Contribuir activamente a la solucion de problemas

e Integrarse a las actividades de mercadotecnia de la empresa
e Prospectar nuevos clientes

e Mantenery retener a los clientes

e Incrementar las compras de los clientes actuales

e Conocer los productos de su empresa

e Conocer el mercado de sus clientes

e Organizar, planificar y ejecutar sus objetivos

e Formarse constantemente en las técnicas necesarias para su labor
e Dar servicio a sus clientes

e Administrar eficientemente su cartera de clientes

e Informar sobre el mercado

V.B.2.a. Manual de Puestos

El manual de puestos contiene informacién valida y clasificada sobre la naturaleza y
funciones de cada puesto o cargo de trabajo, con sus respectivos requisitos de ingreso y

valoracion, de una determinada organizacion.
El manual de puestos de Bella Organic tiene ciertos objetivos como:

e Lograr la calidad, consistencia y equilibrio en todas las actividades y operaciones que
realiza la empresa.

e Incrementar la productividad de la organizacion, al disminuir el nivel de desperdicio,
las demoras y los errores en la realizacion de trabajos.

e Mantener un sistema de calidad documentado que facilite el flujo de informacion y
comunicacion entre los niveles jerarquicos de la organizacion.

e Acelerar y facilitar la induccion o el entrenamiento del personal de nuevo ingreso.

e Crear una cultura de la organizacion, orientada a la mejora continua.

e Facilitar la toma de decisiones en la empresa.

e Servir de consulta a todos los colaboradores de la organizacion.

e Mantener el orden organizacional a través de respetar y cumplir las normas plasmadas

en los manuales y documentos de la organizacion.
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e Colaborar a alcanzar de manera constante los objetivos de la empresa.

De acuerdo con la estructura organizacional de la empresa Bella Organic, se realiz6 el anélisis

y valoracion de puestos siguiendo las 4 areas definidas a continuacion:
1.-Requisitos Profesionales

Son las exigencias necesarias para desempefiar su funcionamiento de buena manera, estas
variaran de acuerdo al puesto al que se aplique y son las siguientes:

Nivel de instruccion

Aptitudes que el cargo

Experiencia

Adaptabilidad al cargo

I N N NN

Iniciativa necesaria.
2.- Requisitos fisicos
Es decir, la cantidad y continuidad de energia y esfuerzo fisico, asi como, mental que se
requieren las cuales son:
v" Esfuerzo fisico necesario
v" Capacidad visual
v Destreza o habilidad
v Complexion fisica necesaria.
3.-Responsabilidades implicitas
La supervision necesaria para cuidar los materiales, herramientas, equipos. Asi como el
patrimonio de la empresa, incluye:
Supervision del personal
Cuidado de materiales, herramientas, equipos
Dinero, titulos, documentos

Informacion confidencial

D N N N N

Contactos internos o externos
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4.- Condiciones de trabajo

Evalla el grado de adaptacion al ambiente y al equipo facilitando su desempefio. Abarca

factores como:

v" Ambiente de trabajo.
v Riesgos

v" Comodidad

v' Salubridad

V.B.2.b. Sistema de remuneraciones y compensaciones

El Ministerio de Relaciones Laborales fijo en 292 db6lares Americanos el salario basico para el
2012, el sistema de remuneraciones y compensaciones busca la gratificacion economica por la
labor desempefiada, es por esta razon que ofrecer un pago justo que cumpla con las leyes
establecidas en el pais es valioso para llegar a ser una empresa responsable y reconocida en el

pais. En el Ecuador el trabajador de acuerdo con la ley de codigo de trabajo tiene derecho a:

Pago a utilidades
Décimo tercero
Décimo cuarto
Vacaciones
Aportacion al IESS

AN NN

De la misma manera, existen formas de recompensar el desempefio de los trabajadores, los
cuales se realizaran por cumplimiento de objetivos, las compensaciones pueden ser

econdmicas o retribuciones indirectas.

V.B.2.c. Programa de formacion y desempefio

El programa de formacion se establece en el desarrollo de la funcion técnica y directiva para
las tareas de apoyo administrativo y auxiliar, mientras que, la evaluacion de desempefio
ayudara a la empresa a obtener datos e informacion que describen el performance de una

persona, durante un periodo ponderando, con un criterio de medicion objetivo.
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Mediante este estudio se podra tomar decisiones acerca del desarrollo de las personas en la
organizacion, sus posibilidades de crecimiento, la proyeccion hacia otros puestos, permite
analizar problemas de rendimiento, las posibles causas, y soluciones que pueden

implementarse, mediante el acuerdo jefe - colaborador.

V/.B.3. Criterios de Motivacion

La empresa Bella Organic reconoce el papel tan vital que tienen los colaboradores, los cuales
son parte fundamental para alcanzar el éxito esperado, por lo que basandose en la piramide de

las necesidades de Maslow se ofrecera:
Piramide de las necesidades de Maslow

Abraham Maslow, crea una piramide en la que se demuestran cinco fases en la vida de un ser

humano las cuales afectan su desempefio laboral y personal.

Figura.65 Piramide de Maslow

Piramide de Maslow

Crecimiento . 77
Autorealizacién

y

Estima

E3

Sociales

Seguridad

Fisiologicas

v
Supervivencia

Fuente: Seguridadenamerica.com

1. Necesidades fisioldgicas

La empresa ofrecera a sus colaboradores muebles comodos, iluminacién apropiada en el local,
instrumentos de tecnologia, facilitar el desempefio de las actividades a desarrollarse, un buen
ambiente laboral, asi como, suplir la necesidad de hidratacion con botellones de agua,

cafetera, aguas aromaticas para el consumo y bienestar de los mismos.
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2. Necesidades de seguridad

La empresa ofrecera un salario justo y un contrato predeterminado ofreciendo seguridad a sus

colaboradores.
3. Necesidades sociales

Es politica de la empresa el respeto mutuo entre los colaboradores y la empresa, mantener una

buena relacion y un excelente ambiente de trabajo.
4. Necesidades de reconocimiento

El reconocimiento por parte de la empresa sera con beneficios econdmicos o premiaciones

especiales para sus colaboradores.
5. Necesidades de auto-superacion

Se ofrecera capacitaciones y mejoras salariales.
6. Normas y estandares de calidad

Para llevar a cabo el proyecto, se tomara en cuenta el Reglamento de la Normativa de la
Producciéon Organica Agropecuaria en el Ecuador; INEN ISO 9000: 2000; Sistemas de
Gestion de Calidad, Conceptos y Vocabulario; ISO ICE /17065:2012 Evaluacion de la
conformidad — Requisitos para organismos que certifican productos, procesos y servicios y

definiciones dadas en: D-ES_00-010 Definiciones.

114



Almeida | 115
Ruiz

CAPITULO VI.

VI. INGENIERIA DEL PROYECTO

Para la creacion de una microempresa se debe obtener los siguientes documentos:

VI.A. REGISTRO UNICO DEL CONTRIBUYENTE (RUC)

Informacion del Servicio de Rentas Internas, disponible en la pagina del SRI indica que:

El RUC corresponde a un nimero de identificacion para todas las personas naturales y
sociedades que realicen alguna actividad econdmica en el Ecuador, en forma
permanente u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por los cuales deban

pagar impuestos.

El nimero de registro esta compuesto por trece nUmeros y su composicion varia segun

el Tipo de Contribuyente

El RUC registra informacion relativa al contribuyente como por ejemplo: la direccion
de la matriz y sus establecimientos donde realiza la actividad econOmica, la
descripcion de las actividades econdémicas que lleva a cabo, las obligaciones
tributarias que se derivan de aquellas, entre otras. Las actividades econdmicas
asignadas a un contribuyente se determinan conforme el clasificador de actividades

CIIU (Clasificador Internacional Industrial Unico).

Para obtener el RUC se requiere lo siguiente:
v Cédula de identidad;
v Recibo de agua, luz o teléfono;

v" Llenar formulario

VI1.B. PATENTE MUNICIPAL

El impuesto a la patente municipal se lo establece para personas naturales, juridicas,
sociedades nacionales o extranjeras domiciliadas o con establecimiento en el Distrito
Metropolitano de Quito, que ejerzan permanentemente actividades comerciales, industriales,

financieras, inmobiliarias y profesionales.
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La tarifa que se aplica es anual en funcién del patrimonio. El valor minimo esta fijado en 10

dolares y el méximo en 25.000 dolares.
Para obtener la Patente Municipal se requiere lo siguiente:
Formulario de declaracién del Impuesto de Patente, original y copia;

RUC original y copia
Copia de cédula de ciudadania

Copia de carta de pago del impuesto predial del afio en curso

ASIRNERNERN

Formulario de categorizacion emitido por la oficina de Control Sanitario (para las

actividades comerciales que requieran el permiso sanitario)

Tabla 31. Tabla de impuesto a la patente municipal

TABLAIMPUESTO A LA PATENTE MUNICIPAL

RAONG BASE IMPONIBLE IMPUESTO SOBRE POR PAGAR

No. Fraccion Fraccién Fraccion | % Fraccion Patente
Bdsica Excedente Basica Excedente Anual

1 .0,00 5.000,00 - .0,00 10,00
2 5.001,00 10.000,00 800 0,00160 18,00
3 10.001,00 20.000,00 1200 0,00120 30,00
4 20.001,00 50.000,00 3500 0,00117 65,00
5 50.001,00 100.000,00 4500 0,00090 110,00
5] 100.001,00 200.000,00 115,00 0,00115 225,00
7 200.001,00 400.000,00 27500 0,00138 500,00
8 400.001,00 600.000,00 20000 0,00100 700,00
9 600.001,00 800.000,00 20000 0,00100 900,00
10 800.001,00 | 1.000.000,00 45000 0,00225 1.350,00
1 1.000.001,00 | 1.200.000,00 40000 0,00200 1.750,00
12 1.200.001,00 1.400.000,00 25000 0,00125 2.000,00
13 1.400.001,00 | 1.600.000,00 40000 0,00200 2.400,00
14 1.600.001,00 1.800.000,00 30000 0,00150 2.700,00
15 1.600.001,00 2.000.000,00 30000 0,00150 3.000,00
16 2.000.001,00 | 2.200.000,00 50000 0,00250 3.500,00
17 2.200.001,00 2.400.000,00 50000 0,00250 4.000,00
18 2.400.001,00 2.600.000,00 1.700,00 0,00850 5.700,00
19 2.600.001,00 | 2.800.000,00 1.000,00 0,00500 6.700,00
20 2.800.001,00 3.000.000,00 B5000 0,00425 7.550,00
21 3.000.001,00 3.500.000,00 1.150,00 0,00230 8.700,00
22 3.500.001,00 | 4.000.000,00 3.400,00 0,00680 | 12.100,00
23 4.000.001,00 4.500.000,00 1.700,00 0,00340 13.800,00
24 4.500.001,00 | 5.000.000,00 40000 0,00080 | 14.200,00
25 5.000.001,00 8.000.000,00 10.800,00 0,00360 25.000,00

Fuente: Carchi Noticias
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VI.C. PERMISO SANITARIO DE FUNCIONAMIENTO EN
QUITO
Informacion del Permiso Sanitario de Funcionamiento, se encuentra disponible en la pagina

de Serviciosciudadanos.quito.gob.ec e indica lo siguiente:

Es un documento emitido por la Administracién Zonal correspondiente, la misma que
autoriza el funcionamiento de los siguientes establecimientos o actividades
comerciales sujetos al control sanitario por delegacion del Ministerio de Salud:
mercados, supermercados, micro mercados, tiendas de abarrotes y locales de abastos,
consignaciéon de viveres y frutas, vendedores ambulantes y estacionarios, bares-
restaurantes, bofte (grill) restaurante, cafeterias, heladerias, fuente de soda, soda-bar,
picanteria, fondas, comedores populares y cantinas, escenarios permanentes de
espectaculos, plazas de toros, salas de cine, casinos, salones de billar, salones de
juegos electronicos, clubes deportivos privados, estudios y coliseos, peluqueria y
salones de belleza. (Acuerdo ministerial RO N°.58 de abril de 2003).

Para obtener el Permiso Sanitario de Funcionamiento en Quito se requiere lo siguiente:

v" Solicitud (formulario) de permiso sanitario;

<\

Copia de cédula de ciudadania y de votacion del propietario del negocio;

v Informe de compatibilidad y/o factibilidad de implantacion de uso (otorgado por la
Administracion Zonal para las actividades comerciales que deben obtener el permiso
sanitario por delegacion del Ministerio de Salud al Municipio) comprobante de pago
de patente anterior;

v" Comprobante de pago de tasa de permiso sanitario del afio;

v Permiso Sanitario de funcionamiento del afio anterior (original) para locales ya
existentes;

v Certificado (s) de salud (en areas de alimentos, salas de belleza y peluquerias) para
todo el personal, expendido por la unidad de salud San José;

v Permiso de trabajo en el pais, actualizado (para personas extranjeras)

v Copia del RUC vigente.
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VI1.D. REGISTRO DE MARCA

Requisitos para el Registro de un Signo Distintivo

Para registrar la marca de la empresa en el IEPI, se debe llenar un formulario de Solicitud de
Registro de Marca, el mismo que tiene un costo de 1 Clase USD 476, mientras que de la Clase
Adicional USD 436.

VI.E. RECOMENDACION DEL CUERPO DE BOMBEROS EN

QUITO
Con el pago de una parte de la patente (10%) se cubre el servicio que da el cuerpo de
bomberos a todos los locales que desarrollan actividades econdémicas, mediante el cual
recomiendan la instalacion de equipos contra incendios o las seguridades que debe tener para
evitar los mismos. EI cumplimiento de estas recomendaciones le da derecho al duefio del
negocio a reclamar el seguro contra incendio, que es cancelado con todos los pagos de las
planillas de energia eléctrica, en caso de que ocurra el flagelo.

Los requisitos para obtener este servicio son: comprar un formulario (USD $1.00) llenarlo y
entregar a los bomberos; conducir a los inspectores al local comercial para la verificacion;
presentar la patente y RUC. Si ya tiene la patente no paga ningun valor a los bomberos; sino
la tiene paga desde USD 10,00 en adelante.

VI.F. PROCESO PRODUCTIVO

Este proceso serd realizado por el Laboratorio Botica Alemana, con quienes se ha llegado a un
acuerdo de que el costo del producto incluird, el costo de la maquila, envasado, etiquetado y
despacho de las cremas y jabones. Este laboratorio se encuentra ubicado en la Av. 10 de
Agosto N 21-295 y Jeronimo Carrion, al centro - norte de la ciudad de Quito, desde donde se
despachara los productos hacia el C. C. El Jardin donde se encuentra la Isla de Bella Organic.
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VI.F.1. Certificacion BCS Ecuador

BCS Ecuador indica en su pagina web que:
“La certificacion es el procedimiento, mediante el cual, un organismo de certificacion
acreditado, da garantia escrita sobre el proceso de produccion organica,
procesamiento, identificacion, almacenamiento, transporte y empaque conforme a los
requerimientos especificos”.
Para que un producto sea reconocido como “organico” y pueda ser etiquetado o vendido como
tal, es necesario que cumpla un estricto proceso de cultivo, cosecha, seleccion, transformacion
y comercializacion; por tanto, tota la cadena productiva debe contar con las certificaciones
debidas para que al final del proceso, el producto cuente con un certificado de “producto

organico’.

Para esto se solicitd informacion de BCS Oko Garantie Cia. Ltda., quienes son certificadores

autorizados en Ecuador de productos "organicos".

Por tanto, los productores de materia prima y el laboratorio deberan contar con el sello de
Certificacion BCS Ecuador, ya que esta es la Unica manera de que el producto final tenga la

certificacion de ser un producto 100% organico.

Se empezaréa con la certificacion para las empresas: productora y maquiladora.
Programas estandar de control segiin Normativa de Produccion Organica Agropecuaria en
el Ecuador; Acuerdo Ministerial 302, Registro Oficial 384 del 25 de Octubre del 2006

Procedimiento:

1. Descripcién de la empresa procesadora
2. Inspeccion de la empresa procesadora
a. Descripcion de la empresa (si existen algin cambio)
b. Visita e Inspeccion
c. Evallo de Documentos
d. Informes de Inspeccion
e. Posibles Procedimientos Adicionales

3. Certificacion

Después de la obtencién de los estos certificados, se llevara a cabo la certificacion de la

empresa Comercializadora Bella Organic — Comercializacion y Almacenamiento
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Programas estandar de control segin Normativa de Produccion Orgénica Agropecuaria en
el Ecuador; Acuerdo Ministerial 302, Registro Oficial 384 del 25 de Octubre del 2006

Procedimiento:

1. Descripcién de la empresa comercializadora

2. Inspeccion de la empresa comerciales

a.
b.
C.
d.

e.
f.

g.

Descripcion de la empresa (si existen algiin cambio)

Visita e Inspeccion

Evalio de Documentos

Requisitos minimos que deben contemplar el control anual de los sitios de
expendio por parte del operador

Productos Importados (no es el caso de Bella Organic)

Informe de Inspeccion

Posibles Procedimientos Adicionales

3. Certificacion

Los documentos que se tomardn en cuenta al momento de llevar a cabo una certificacion,

tanto para los productos como para los comercializadores, son los siguientes:

e ISO ICE /17065:2012 Evaluacion de la conformidad — Requisitos para organismos

que certifican productos, procesos y servicios.

e OAE CR GAO03: Criterios Generales de acreditacion para organismos que operan

sistemas de certificacion de productos.

e Reglamento de la Normativa de la Producciéon Organica Agropecuaria en el Ecuador;
Acuerdo Ministerial 302, Registro Oficial 384 del 25 de Octubre del 2006.

De forma general, el proceso productivo comienza en la seleccion de materia prima organica

certificada, trasladé al laboratorio, para luego realizar los procedimientos quimicos

necesarios, obtener el producto y llevarlo por un control de calidad de productos terminados.

En caso de que el producto no pase esta etapa, se lo retirard del grupo de productos

aprobados, por tanto no saldrd al mercado; caso contrario, si el producto aprueba esta etapa

sera envasado, pasarad a bodegas para ser etiquetado y empacado, listo para ser despachado al

mercado.
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VI.F.2. Diagrama del Proceso
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VI.G.DESCRIPCION DEL PROCESO DE LA CREMA
HUMECTANTE

VI.G.1. Proceso Productivo de la Crema

Los laboratorios Botica Alemana, son quienes se encargardn de las siguientes etapas
productivas y contaran con certificaciones BSC Ecuador. Inicialmente, la materia prima
también contara con certificaciones de calidad, antes de permitir su descarga, en esta etapa se
realizaran analisis fisico-quimicos, para ver que cumpla con las especificaciones requeridas.
La materia prima es pesada segun la formulacion.

El proceso de fabricacion constard basicamente de tres equipos:

Caldera fusora: Es un recipiente vertical construido en acero inoxidable, cuya funcion es
fundir los elementos que formaran la fase grasa de la crema, las temperaturas en este equipo
se alcanzan mediante la utilizacion de vapor, esto ayuda a la transferencia de calor entre la

fase grasa en el interior del tanque.

Mezclador: elemento principal donde se realiza la mezcla de la fase acuosa y posteriormente

la emulsion al ser adicionada sobre ésta la fase grasa.

Molino coloidal: Se hace pasar la crema a través de un molino coloidal para homogeneizar y
reducir el tamafio del didmetro de particula y asi obtener una mayor estabilidad en la emulsion

(crema), contribuyendo en sus propiedades de aspecto y textura.

VI.G.2. Validacion de la crema

Envasado
La envasadora se alimentard con el producto terminado y esta dosificara en cantidades de 70
ml, en recipientes PET (Polietileno Tereftalato), que cumplan con las especificaciones de

calidad.

Etiquetado
Una vez culminado este proceso, se procede a etiquetar cada envase, con la ayuda de una

etiquetadora la cual estd a cargo de una persona responsable.

Empaquetado
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Posteriormente el producto se empaquetara en cajas individuales que a su vez se colocaran en
cajas de cartdén (embalaje) para su almacenamiento y distribucién. En este caso, el proceso es
semiautomatico, es decir que ha de estar siempre bajo la supervision de un responsable de

fabricacion.

En cada una de estas etapas, se realizardn controles de calidad lo que permitan finalizar de

manera exitosa la fabricacién de las cremas.

VI.H. DESCRIPCION DEL PROCESO DEL JABON LIiQUIDO

VI.H.1. Proceso Productivo del Jabdn Liquido
Al igual que en las cremas la materia primay la produccion tendran certificaciones de calidad.

El proceso de fabricacion consta de los siguientes pasos:

La mezcla de los insumos, con un mezclador de tornillo se homogenizara los insumos por 30

minutos, de esta manera se obtendra la base de jabdn liquido.

Una vez obtenida la base de jabdn liquida se procede aplicar el color y los aromas para los
diferentes gustos y preferencias del cliente.

VI.H.2. Validacion del Jabon Liquido

Después de los procesos anteriores, el jabén liquido es colocado en un recipiente temporal de
plastico (sistema cerrado que previene la oxidacion). Este recipiente cuenta con una seccion
de succion y véalvulas con boquillas rociadoras. Con la finalidad de evaluar la calidad del

producto (control de calidad).
Envasado, etiquetado y empaquetado

El jabon liquido, es vertido en los envases correspondientes previamente etiquetados y

empaquetado para su uso comercial.

VI.I. LOCALIZACION PROVEEDOR

El Laboratorio Botica Alemana que se encargara de la maquila de los jabones, el mismo que

se encuentra ubicado en el sector centro - norte de la ciudad de Quito.
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VI.1.1. Condiciones de Compra

Para la compra de los jabones al proveedor, es necesario realizar un pedido no menos de 500

litros al mes.

El pago en la primera etapa (3 meses), sera inicamente con un 50% de entrada y en la entrega
del producto la cancelacion del 50% restante.

Si algun producto tiene algun tipo de inconveniente, ya sea, en el envase o en el transcurso de
su traslado del laboratorio a la bodega, el productor serd responsable realizar el cambio

respectivo.

En el costo que se ha acordado con el productor, se incluye los costos de envasado,

etiquetado, empaquetado y traslado del producto a las bodegas de Bella Organic

La proyeccion de ventas anuales se detalla a continuacion.

VI.J. PROYECCION DE VENTAS PARA CINCO ANOS

14,690 14,991
14,984 15,291
15,284 15,597
15,635 15,955
16,026 16,354

Fuente: Las Autoras
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CAPITULO VII

VII.

ESTRATEGIA DE IMPLEMENTACION Y CONTROL

VIILA. COMO SERA LA ESTRATEGIA DE
IMPLEMENTACION - ACCIONES

Las acciones a tomar para la implementacion de la empresa estan detalladas a continuacion:

- F F F F + & ¥

Cumplir con los requisitos legales para el funcionamiento de la empresa.

Establecer reuniones con los organismos respectivos para la obtencion del crédito, con
el fin de financiar el proyecto.

Contactar a los posibles proveedores y proceder a elegir el mas conveniente y el que
pueda realizar la maquila de los productos proyectados.

Solicitud al centro comercial para la adjudicacion del local comercial.

Seleccion de personal para la empresa.

Contratacion y capacitacion del personal.

Decoracion y adecuacion del local.

Compra de los muebles respectivos para el funcionamiento éptimo del local.
Desarrollo de la pagina web.

Realizar campafias de publicidad, para dar a conocer a la marca y a la empresa.

Establecer fecha para la apertura del negocio.

VII.B. EL LIDERAZGO

El liderazgo es un factor importante en Bella Organic, puesto que, este principio influird en

cada uno de los elementos de la empresa para lograr un mayor cumplimiento de metas. Para

conseguir un liderazgo correcto en la empresa, se decidio realizar reuniones motivacionales

gue mejoren la conducta del personal, motiven y comprometan a cumplir con la visién y la

mision de la organizacion y con las funciones respectivas de cada uno de los miembros del

grupo, de manera proactiva para impulsar el desarrollo de la empresa.
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El objetivo de Bella Organic es empoderar y orientar el desempefio del personal, inculcar
valores morales, creando de esta manera una organizacion horizontal, donde se respete los
diferentes criterios que puedan existir y permita que los miembros del grupo posean

informacidn, para que cuenten con la capacidad una eleccion inteligente y responsable.

Con un liderazgo que vaya de la mano de la vanguardia, de la creatividad y de la honestidad,
se pretende lograr el crecimiento personal de cada elemento, como del grupo en si,
preparando al elemento humano para los cambios que el entorno y la globalizacion puedan

traer.

VII.C. MEDIDAS DE DESEMPENO

La empresa Bella Organic establecera objetivos los mismos que tienen que cumplir con las
siguientes caracteristicas:

+ Medibles
Los objetivos seran de corto, mediano y largo plazo dependiendo de las estrategias y el area
de la empresa, los cuales estan sujetos a cambios por factores macroeconémicos.

+ Claros
La empresa Bella Organic busca que exista una sinergia y comunicacion entre los
departamentos de la empresa, con la finalidad de reducir cuellos de botella.

+ Coherentes
Los objetivos propuestos por los departamentos deberan obedecer y respetar la vision, la
mision, las politicas, la cultura organizacional y valores de la empresa.

La empresa Bella Organic manejara las siguientes herramientas para medir el desempefio:

VII.C.1. Indicadores de Efectividad

1. Los indicadores o criterios de venta.
2 Las medidas de satisfaccion de los clientes.

Criterios de venta

o Ventas totales
Empresa Bella Organic utilizara el analisis de ventas mensual y anualmente para determinar el
incremento o disminucidn en ventas, de esta manera existird un control adecuado de lo que
sucede con la empresa.

o Ventas por linea de producto
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Establecer que producto es el mas solicitado por los clientes.
o Participacion del mercado (market share)

Para el afio 2013 la Asociacion de Productores y Comercializadores de Cosmeéticos, Perfumes
y Productos de Cuidado Personal (Procosméticos) cuenta con 35 miembros (20 nacionales y
15 extranjeras), entre quienes constan: Avon, Yanbal, La Fabril, Las Fragancias, Johnson &
Johnson, Unilever, Henkel, Casa Moeller Martinez, Oriflame, Alvarez Barba, Beiersdorf,
Dous, Ebel Paris, Rene Chardon, Windsor, Quifatex, Pfizer, Dypenko, Zaimella,
Producosmetic, Improbell, Cosmefin, Belle Mart, Corpo & Médica. Algunas de ellas son

productoras y otras distribuidoras/comercializadoras.

La participacion de mercado (solo para la ciudad de Quito) que se estipula al inicio de la
empresa es el 0,01%, el mismo que se espera que incremente significativamente por la calidad
de producto y servicio prestado, asi como, por las estrategias empresariales, pretendiendo

Ilegar a nuevos nichos de mercado.

Figura 67. Market Share

0,01% —_— Oi02%

Fuente: Las Autoras

Criterios de satisfaccion de los clientes

o Cantidad comprada
Determinada mensual y anualmente.
o Grado de lealtad a la marca
Determinar si el comprador es frecuente, y habitual, o si es ocasional.
o Indices de repeticion de compra
Determinar con qué frecuencia el comprador necesita, compra y utiliza el producto.
o Calidad percibida

Determinar la nocion de calidad del producto y también la imagen de la empresa si es el caso.
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o Imagen de marca
Aceptada 0 no aceptada, conocida o desconocida.
o Ndmero de quejas y reclamos
Este indicador, se utiliza mucho para determinar la capacidad de servicio al cliente de la

empresa.

VIIL.C.2. Sistema de informacion de la estrategia

En Bella Organic el sistema de informacion estratégico que se considerard, es el uso de la
tecnologia de la informacidn, la misma que serd una herramienta sistémica interactiva entre
personas, tecnologias y procedimientos, con lo que la informacion, estara al alcance de cada
miembro de la empresa, pudiendo asi soportar, incrementar o mantener la estrategia

competitiva de la organizacion.

Este sistema de informacion estratégica permitird tener un mejor desempefio en la
organizacion, por cuanto, se utilizaran indicadores de medicion, para obtener mejores ingresos

y hacerla mejor que la competencia.

El sistema de informacion de estrategia que Bella Organic utilizara necesita crear inicialmente
una cultura organizacional que fomente el comportamiento dinamico y proactivo de cada

miembro de la empresa.
Ventajas

e Permitird que todos los miembros de la organizacion puedan acceder a la informacion.

e Fortalecerd la relacion y la comunicacion con el cliente, a través del servicio que se le
da a este.

e Se creara la oportunidad de incrementar las ventas y la productividad de los
involucrados.

e Puede existir una reduccion de costos, mediante la adecuada administracion y manejo
de recursos econdmicos, haciéndolos eficientes y efectivos.

e Optimizara el tiempo en los procesos.

e Creard productos o servicios diferenciales y satisface nuevos mercados.
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Tecnologias que apoyan a los Sistemas de Informacidn de Estrategias y que se utilizaran
en Bella Organic:

e CTI (Computes Telephony Integration; Integracion de Telefonia Computacional):
permite de manera sofisticada la manipulacion de las transmisiones de mensajes de

voz sobre redes de area local.

e Correo electrénico: la tendencia de empresas es eliminar el papel en la mayor manera
posible.

e Fax electronico: mediante su uso pretende ahorrar tiempos en las actividades.

VIIL.D. GUIA DE CONTROL

Las guias de control han sido disefiadas basandonos en estudios realizados por otras empresas
y su manera de controlar y medir sus operaciones, asi como, una determinacion de lo que se

espera de la empresa por parte de las autoras del proyecto.
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Tabla32 Guia de Control
Perspectivas Indicadores de Resultados Metas Iniciativas Estratégicas
) ) ) Linea | Meta(20
Perspectiva Financiera
Base 13)
Mejorar rendimiento anual
i i ROE, EVA, TIR 2% 4%
Incremento de cifra de negocio . .
Gerencia de activos
Grado de eficiencia en el uso de las instalaciones en la
) S . 30% 50%
Mejorar eficiencia competitiva empresa
Perspectiva del Cliente
Retencion del Clientes Base de datos
Generar confianza en el cliente Programa de seguimiento a cliente
Satisfaccion del Cliente 40% 60% Soluciodn a quejas y reclamos
Agilizacion de procesos entrega del
Calidad en el servicio Tiempo de entrega del producto 10% 25% producto
Perspectiva de Procesos
Internos
Creacidn de nuevos productos Diversificacion de la cartera de producto - 5% Inversién en Innovacién y Desarrollo

Aprendizaje

Desarrollo de competencias

Pruebas de conocimiento del producto

Capacitacion al personal

Mejorar ambiente laboral

Satisfaccion del cliente interno

Resolucién de conflictos

Fuente: Las Autoras
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VII.E. ESTRATEGIA DE INCENTIVOS PARA LA
GERENCIA
Bella Organic propone programas de incentivos y recompensas que sirvan de soluciones
orientadas a atender las crecientes necesidades de la organizacion, para obtener mejores
resultados en cuanto a niveles de compromiso, productividad, eficiencia y desempefio

en niveles de gerencia.

En este caso Bella Organic contribuird a la generacion de valor de la empresa con la
toma de decisiones correctas en el momento indicado, planificando realizar nuevas
inversiones, con el fin de retornar un monto de dinero superior a lo invertido
inicialmente, capaz de cubrir todos los costos asociados, incluyendo los costos de
oportunidad de los recursos invertidos y finalmente mejorando los rendimientos de

nosotras como propietarias de la empresa.

Esto se efectuard a través de una estrategia en la cual la empresa logre obtener una
mejor alineacion de funciones, una mejor utilizacion y combinacion del capital y los
recursos humanos, para generar flujos de efectivo provenientes de las operaciones del
negocio. Este evento serd un proceso continuo de decisiones operacionales, que se

construira dia a dia y con la colaboracion de cada miembro del grupo.
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CAPITULO VIII

VIII. ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

Para la creacion de la empresa Bella Organic se realizo un estudio financiero, el que se

detalla a continuacion.

En cuanto a adecuaciones, sera necesario realizar la siguiente inversion en la Isla, donde
se incluye todos los detalles que darén el toque para un lugar de venta de cremas y

jabones.

VIILA. INVERSIONES EN OBRAS FISICAS QUE DEN
SOPORTE A LAS VENTAS

Para llevar a cabo este proyecto, se arrendara un espacio de 2 m® en el C.C. El Jardin,

donde se instalara una isla que tiene el siguiente costo:

»,
eque entos ae Adecuaclo 0Ca

Concepto Precio Total
Adecuacion de Isla 2 m2 1.150,00
TOTAL 1.150,00

Fuente: Las Autoras

Esta isla cuenta con exhibidores para los productos, espacio para la ubicacién de una
computadora, un teléfono y cajones para materiales de oficina. En el centro de la isla
habra un espacio para una silla y la ubicacion de una persona, en donde podra mantener

el contacto con los clientes.

VI1II.B. INVERSIONES EN EQUIPAMIENTO QUE DEN
SOPORTE A LAS VENTAS

Sillas 3,00 25,00 75,00

Coche 1,00 80,00 80,00
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Escritorio 1,00 85,00 85,00
TOTAL 105, 00 240,00

Fuente: Las Autoras

Debido a que la empresa esta iniciando sus labores, se ha visto necesario Unicamente, la
adquisicién de una computadora y una impresora, donde se realizara la facturacion y se
podra conocer el estado del producto. A futuro, se piensa aumentar la capacidad

tecnoldgica, conforme aumente el nivel de ventas y mercado.

Computadora 1,00 395,00 395,00
Impresora HP Apolo 2000 1,00 350,00 350,00
TOTAL 745,00

Fuente: Las Autoras

Requerimiento de Equipos de Oficina

Teléfono / Fax 1 160,00 | 160,00
TOTAL 160,00 | 160,00

Fuente: Las Autoras

Como una empresa nueva, se contara con la colaboracion de un administrador, un

contador y dos vendedores.

VIII.C. BALANCE DE PERSONAL

Se detallan a continuacion, los rubros en los que se incurrira en el personal de Bella

Organic.

ADMINISTRADOR | MENSUAL | ANUAL
Sueldo Mensual 600,00 | 7.200,00
Décimo Tercero 50,00 600,00
Décimo Cuarto 24,33 | 292,00
Vacaciones 25,00 | 300,00
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IESS Patronal 72,90 874,80
Fondos de Reserva 49,98 599,76
TOTAL 822,21 | 9.866,56

Fuente: Las Autoras

VENDEDOR MENSUAL | ANUAL
Sueldo Mensual 400.00 | 4,800.00
Décimo Tercero 33.33 | 400.00
Décimo Cuarto 2433 | 292.00
Vacaciones 16.67 200.00
IESS Patronal 48.60 583.20
Fondos de reserva 33.32 399.84
TOTAL 556.25 | 6,675.04

Fuente: Las Autoras

CONTADOR MENSUAL ANUAL
Sueldo Mensual 450,00 5.400,00
Décimo Tercero 37,50 450,00
Décimo Cuarto 24,33 292,00
Vacaciones 18,75 225,00
IESS Patronal 54,68 656,10
Fondos de reserva 37,49 449,82
TOTAL 622,74 7.472,92

Fuente: Las Autoras

GASTOS DE PERSONAL

N° GASTO GASTO
CARED PUESTOS MENSUAL ANUAL
ADMINISTRADOR 1 600.00 9.866.56
CONTADOR 1 450.00 7.472.92
VENDEDOR 2 800.00 13,350.08
TOTAL 5 1,850.00 30,689.56

Fuente: Las Autoras

Los costos mensuales en los que se incurre en la operacién del negocio los que se citan

a continuacion:
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VIIIL.D. DETERMINACION DE LOS COSTOS DE LA

OPERACION
MARKETING

ADMINISTRACION,

OPERATIVQOS,

Los gastos administrativos en los que incurrird la empresa serén: teléfono convencional,

el internet de la isla,

ASTOS AD RA O
Teléfono convencional 45,00 540,00
Internet Isla 30,00 360,00
Arriendo de Isla 900,00 10.800,00
Celular 25,00 300,00
Utiles de Aseo 40,00 480,00
Utiles de Oficina 40,00 480,00
TOTAL 1080,00 12.960,00

Fuente: Las Autoras

Los gastos operativos en los que se incurrira serdn el arriendo de la bodega, donde se

almacenaran los productos y la contratacion de transporte, el mismo que se encargara de

Ilevar la mercaderia a los diferentes puntos de venta, como farmacias o supermercados.

GASTOS OPERATIVOS DE VENTA

Contratacion de Transporte

200.00

2,400.00

TOTAL

200.00

2,400.00

Fuente: Las Autoras

Los gastos de marketing, seran los sueldos y comisiones de vendedores, y todo lo que

concierne a la publicidad de la empresa.
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GASTOS MARKETING

Creacion de Pagina Web 900.00

Publicidad en Medios de Comunicacion 550.00 6,600.00 6,600.00
Gastos de Marketing Directo 300.00 3,600.00 3,600.00
Impulsadora en Farmacias 150.00 1,800.00 1,800.00
Sueldo Vendedores 1,600.00 13,350.08 13,350.08
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| TOTAL MARKETING | 260000  26,250.08 25,350.08 |

Para la realizacion de comisiones se llevé a cabo un analisis basado en las comisiones
de empresas cosméticas de la industria de Ecuador, para poder brindar al cliente interno

satisfaccion y permanencia.

17 26 $4.19 36 $9.60 46 $9.60
23 35 $2.80 45 $4.80 55 $4.80
41 61 $6.99 81 $14.40 101 $14.40

El capital de trabajo en el que la empresa incurrira para el desarrollo de sus actividades

se basa en los siguientes rubros, con lo que se busca cubrir las necesidades a corto

plazo.
CAPITAL DE TRABAJO
Gastos Personal por tres meses 7,672.39
Gastos Administrativos para tres meses 3,240.00
Gastos Operativos por tres meses 600.00
TOTAL 11,512,39

Fuente: Las Autoras

Para la puesta en parcha del proyecto, que contaran con las siguientes inversiones fisicas
que permitiran el funcionamiento del negocio. Ademas de los gastos legales que se debe

incurrir para la constitucion de la compafiia.
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VIII.E. INVERSIONES DEL PROYECTO

RUBROS TOTAL INVERSION

INVERSIONES FIJAS

Adecuaciones en Isla 1.150,00

Muebles y Enseres 240,00

Equipos de Oficina 160,00

Equipos de Computacion 745,00

Subtotal 2.295,00

ACTIVOS NOMINALES

Gastos de Constitucion 1.300,00

Gastos Preoperatorios 200,00
Subtotal 1.0,00

CAPITAL DE TRABAJO

Efectivo 11,512,39

Subtotal

15,307.39

En activos fijos, diferidos y capital de trabajo la inversion es:

TOTAL DE LA INVERSION

DETALLE VALOR
ACTIVOS FlJOS 2,295.00
ACTIVOS DIFERIDOS 1,500.00
CAPITAL DE TRABAJO 11,512.39
TOTAL 15,307.39

TOTAL DE INVERSIONES
11,512.39
12,000.00 -
10,000.00 -
U £.000.00 -
S
D 5.000.00 -
4,000.00 -
2,295.00
2.000.00 -

ACTIVOS ACTIVOS  CAPITAL DE
F1JOS DIFERIDOS TRABAJO

Fuente: Las Autoras

137



Almeida | 138
Ruiz
Se realiz6 una proyeccion de ventas, basandonos en el nivel de la industria en el
Ecuador y tomando los datos arrojados por las encuestas, se pudo determinar una

cantidad de potenciales clientes, quienes comprarian el producto.

VIIILF. PROYECCION DE VENTAS ANUALES PARA
CADA UNO DE LOS CINCO ANOS

2.50% 13,136.15 | 23,457.40
2.90% 13,464.55 | 24,043.84
3.40% 13,863.37 | 24,756.02
3.80% 14,343.32 | 25,613.08
4.20% 14,906.17 | 26,618.16

Fuente: Las Autoras
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DETALLE
VENTAS
INGRESOS POR VENTAS A DISTRIBUIDORES
Cremas 81,599.18| 85,781.89| 91,447.78| 97,958.87 | 105,438.03
Jabones 72,856.41| 76,590.97 | 81,649.81| 87,463.27| 94,141.09
INGRESOS POR VENTAS EN LOCAL PROPIO
Cremas 55,569.34| 58,361.06| 62,155.69| 66,453.14| 71,321.50
Jabones 49,615.48| 52,108.09| 55,496.16| 59,333.16| 63,679.91
TOTAL VENTAS 259,640.41 | 272,842.01| 290,749.44 | 311,208.44 | 334,580.53
COSTO DE VENTAS
Egresos de Insumos
Costo de Fabricacién 210,977.24 | 215,331.81 | 221,791.77 | 228,445.52 | 235,298.88
TOTAL COSTOS DE FABRICACION 210,977.24 | 215,331.81 | 221,791.77 | 228,445.52 | 235,298.88
UTILIDAD BRUTA 48,663.17| 57,510.20| 68,957.68| 82,762.92| 99,281.64
COSTOS OPERATIVOS,ADMINISTRATIVOS, VENTAS
FINANCIEROS
Sueldos (Administrativos) 18,390.60| 18,770.18| 19,333.29| 19,913.29| 20,510.68
Gastos Administrativos 13,745.64 | 14,029.35| 14,450.23| 14,883.73| 15,330.24
Gastos Operativos de Venta 2,545.49 2,598.03 2,675.97 2,756.25 2,838.93
Marketing (Sueldos Vtas) 25,350.08| 25,983.83| 26,893.27| 27,969.00| 29,227.60
Depreciaciones 345.83 345.83 345.83 97.50 97.50
Amortizaciones gastos constitucion 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
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Intereses de Crédito 381.36 247.13 92.40 0.00 0.00
TOTAL COSTOS 61,059.00| 62,274.35| 64,090.98| 65,919.76| 68,304.96
UTILIDAD antes IMP.Y P.T. -12,395.83| -4,764.15 4,866.70| 16,843.16| 30,976.68
15% Participacion de Trabajadores 0.00 0.00 730.00 2,526.47 4,646.50
UTILIDAD ANTES DE IMP. -12,395.83 | -4,764.15 4,136.69| 14,316.69| 26,330.18
Impuestos 22% a la renta 0.00 0.00 910.07 3,149.67 5,792.64

Fuente: Las Autoras
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VIII.LH.  BALANCE GENERAL (DETERMINACION DE FONDOS PARA APLICAR EN ACTIVOS)
ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE
Caja 11,512.39 -1,117.04 6,146.82 15,255.11 27,629.07 42,160.09
TOTAL DE ACT. CORRIENTES 11,512.39 -1,117.04 6,146.82 15,255.11 27,629.07 42,160.09
ACTIVO FIJO NETO
Adecuaciones 1,150.00 1,150.00 1,150.00 1,150.00 1,150.00 1,150.00
Vehiculos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Muebles y Enseres 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00
Equipos de Oficina 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00 160.00
Equipos de Computacion 745.00 745.00 745.00 745.00 745.00 745.00
Depreciacion Acumulada 0.00 -345.83 -691.67 -1,037.50 -1,135.00 -1,232.50
TOTAL ACT. FIJOS 2,295.00 1,949.17 1,603.33 1,257.50 1,160.00 1,062.50
ACTIVO DIFERIDO NETO
Gastos de Constitucion 1,300.00 1,300.00 1,300.00 1,300.00 1,300.00 1,300.00
Gastos Preoperatorios 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00
Amortizacion gastos de Constitucion -300.00 -600.00 -900.00 -1,200.00 -1,500.00
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 1,500.00 1,200.00 900.00 600.00 300.00 0.00
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
Utilidad Empleados por pagar 0.00 0.00 0.00 730.00 2,526.47 4,646.50
Impuestos por pagar 0.00 0.00 0.00 910.07 3,149.67 5,792.64
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TOTAL DE PASIV. CORRIENTES 0.00 0.00 0.00 1,640.08 5,676.15 10,439.14
PASIVO DE LARGO PLAZO

Préstamos Bancarios 3,061.48 2,182.05 1,168.39 0.00 0.00 0.00
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 3,061.48 2,182.05 1,168.39 0.00 0.00 0.00
TOTAL DE PASIVOS 3,061.48 2,182.05 1,168.39 1,640.08 5,676.15 10,439.14
PATRIMONIO

Capital social 12,245.,91 12,245,91 12,245,91 12,245,91 12,245.91 12,245.91
Utilidad/Pérdida 0.00 -12,395.83 -4,764.15 3,226.62 11,167.02 20,5637.54
TOTAL DE PATRIMONIO 12,245.,91 -149.92 7,481.77 15,472.53 23,412.93 32,783.45

Fuente: Las Autoras
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VI EVALUACION DEL PROYECTO

VIILILL. Estimacion de la tasa de descuento (costo promedio
ponderado de capital)

Costo Capital
‘ Tasa libre de riesgo 5.50%
g Prima por riesgo 10.00%
Total 15.50%
Real del Proyecto 1.50%
TOTAL 17.00%

Fuente: Las Autoras

TASA DE DESCUENTO APROPIADA WACC

Weigth Assets Capital Cost

Recursos propios (aporte accionistas) $ 1224591 80.0% 17.00% 13.60%
Recursos de terceros (Banco) $ 3,061.48 20.0% 14.30% 2.86%
Total $ 15,307.39 100.0% 16.46%

Fuente: Las Autoras
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VIIILI2. Flujo de Caja de Inversionista

RENTABILIDAD ANUAL PROYECTADA DE LOS INVERSIONISTAS

DETALLE

Inversion -15,307.39

Utilidad -12,395.83| -4,764.15| 3,226.62 11,167.02 20,537.54
Depreciacion 345.83 345.83 345.83 97.50 97.50
Amortizacion gastos 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
Valor de Desecho 1,062.50
Capital de trabajo 11,512.39
Préstamo 3,061.48 879.43 1,013.66| 1,168.39 0.00 0.00
Total -12,245.91 -10,870.57| -3,104.65| 5,040.84 11,564.52 33,509.93
Flujo de Efec.Descontado -9,291.09 -2,267.99| 3,147.35 6,171.40 15,284.25
Tasa de Descuento 17.00%

VAN PROYECTO 798.02

TIR 17.99%

Fuente: Las Autoras
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VIILL3. Flujo de Caja del Negocio
RENTABILIDAD ANUAL PROYECTADA DEL NEGOCIO
DETALLE Afo 0
Inversion 15,307.39
Utilidad -12,395.83| -4,764.15| 3,226.62 11,167.02 20,537.54
Depreciacion 345.83 345.83 345.83 97.50 97.50
Amortizacion gastos 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
Valor de Desecho 1,062.50
Capital de trabajo 11,512.39
Total -15,307.39 -11,750.00| -4,118.31| 3,872.45 11,564.52 33,509.93
Flujo de Efec.Descontado -10,042.73 -3,008.48| 2,417.85 6,171.40 15,284.25
Tasa de Descuento 17.00%

VAN PROYECTO -4,485.11

LILLRS 12.04%

Fuente: Las Autoras
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INDICES FINANCIEROS ANUALES PROYECTADOS

INDICES

Activo Corriente

Afio 1 -2014

Afio 2 - 2015

Ao 3 - 2016

Afio 4 -2017

Razon Circulante - - 9.30 4.87 4.04
Pasivo Corriente
Razon de Pasivo Total
. : 107.38% 13.51% 9.58% 19.51% 24.15%
Endeudamiento Activo Total
Capital de Trabajo A.C.-P.C. -1,117.04 6,146.82 13,615.03 | 21,952.93 | 31,720.95
Utilidad Bruta
Margen Bruto de 81.26% 78.92% 76.28% 73.41% 70.33%
Utilidades Ventas
i Utilidad Operacional
Margen Operacional de P 4.77% -1.75% 1.67% 5.41% 9.26%
Utilidades Ventas
o Utilidad Neta
Rentabilidad Neta o 4.77% -1.75% 1.11% 3.59% 6.14%
entas
imi Utilidad Neta
Rendimiento del e 826827% | -63.68% 20.85% 47.70% | 62.65%
Patrimonio Patrimonio
imi i Utilidad Neta
Re“d'mT'eort‘gl’ Activo oo T .609.99% | -55.08% 18.86% 3839% | 47.52%
ClIvo | ota
i i Gastos Adm. Y de Vtas
Partic. De Gastos Admi. 16.04% 15.62% 15.14% 14.66% 14.17%

Y de Vtas en las Vtas

Ventas Netas

Fuente: Las Autoras
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VIIILJ. RESULTADOS DE LA IMPLANTACION

En un inicio es probable que la empresa no se ponga en marcha por los resultados
obtenidos, sin embargo, se pueden realizar mejoras en el proyecto gracias al analisis de
los estudios financieros y de mercado y una vez realizado los cambios, se podria

analizar el proyecto nuevamente.
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CAPITULO IX

IX. EVIDENCIACION DE LAS NECESIDADES DE
APALANCAMIENTO, CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES

IX.A. CONCLUSIONES

e En el Proyecto de Elaboracion de Articulos de Higiene en base a Productos
Orgénicos se demostrd que al menos un 83% de los encuestados se ven dispuestos a
utilizar este tipo de productos organicos, que muchos de ellos no tienen sensibilidad

al precio de estos nuevos productos.

¢ Bella Organic necesita de una inversion aproximada de $ 15,307.39 de los cuales el
20% es proveniente de financiamiento con la CFN, la cual se enfoca en apoyar a
proyectos de emprendimiento, el 80% restante sera dado por inversionistas y aporte

propio.

e Con el fin de que el proyecto sea innovador, se busco obtener la certificacion BCS
Ecuador, con el que se certifica que el producto es 100% organico, para esto es
necesario que toda la cadena de produccion obtenga esta certificacion.

e El crecimiento de la Industria Cosmetica en Ecuador es de un 10,00% es un factor
importante para el proyecto, en el cual se basa para el potencial crecimiento de la

empresa.

e En la industria ecuatoriana, existen seis empresas que representan los posibles
productos sustitutos para Bella Organic, ya que aunque no cuentan con cremas 0

jabones 100% organicos, tienen en sus portafolios productos similares.
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Se puede determinar que la empresa necesita realizar una mayor difusion de las
propiedades que tienen los productos organicos, para asi lograr captar un mayor

interés en el mercado.

El VAN del proyecto es: $ 1,250.75, asi se puede concluir que el proyecto es

rentable, aunque al inicio de sus actividades tenga pérdida.

El TIR que arroja el proyecto es de 17,99 %, por lo que se demuestra que la
rentabilidad a recibir de la inversion es casi igual al costo de oportunidad del capital,

y probablemente no seria muy atractivo para el inversionista.

La razon circulante en el primer afio, indica que existe iliquidez en la empresa, y que

los pasivos corrientes no alcancen a ser cubiertas por los activos corrientes.

RECOMENDACIONES

Con la elaboracion del estudio de pre-factibilidad para la Comercializacion de
Cremas y Jabones a base de Productos Organicos, se recomienda que la mejor

opcion era la creacion de un laboratorio propio, con el fin de abaratar costos.

Debido a que existen varias empresas que ofrecen similares tipos de cremas y
jabones, Bella Organic debe mantener un plan de estrategias continuo para

posicionar a la marca en la mente del cliente y fidelizar a sus consumidores.

Es importante cubrir la necesidades del cliente, por lo que, se debera ofrecer

variedad de productos.

Se debera incrementar la publicidad de estos productos, sobre todo poniendo énfasis
en la materia prima utilizada, la cual por ser natural es mucho mas beneficiosa que

los productos quimicos.

Se deben realizar mejoras continuas a través de investigaciones de mercado, con el

fin de hacer frente a la competencia.
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X.  ANEXOS

1. Tabla de depreciacion y amortizacion de los activos

DETALLE VALOR DEL
BIEN

Almeida | 150

DEPRECIACION

VALOR DE
SALVAMENTO

Ruiz

DEPRECIACION
ANO 1 ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

% DEPRE.

on [otal en A 0 0

Fuente: Las Autoras

AMORTIZACION GASTOS DE CONSTITUCION Y PREOPERATORIOS
AMORTIZACION

DETALLE

ACTIVOS NOMINALES

VALOR DEL ACTIVO

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

Gastos de Constitucion

1,300.00

260.00

260.00

260.00

260.00

260.00

Gastos Preoperatorios

Total Activos Intangibles

200.00
1,500.00

40.00
300.00

40.00
300.00

40.00
300.00

40.00
300.00

40.00
300.00

Adecuaciones 1,150.00 862.50 57.50 57.50 57.50 57.50 57.50 5% 20
0 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 20% 5
Muebles y Enseres 240.00 120.00 24.00 24.00 24.00 24.00 24.00 10% 10
Equipos de Oficina 160.00 80.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 10% 10
Equipos de Computacion 745.00 0.00 248.33 248.33 248.33 33% 3
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Fuente: Las Autoras
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2. Tabla de Amortizacion

Almeida

MONTO 3,061.48
PLAZO/ MESES 36
INTERES ANUAL 14.29%
INTERES MENSUAL 1.19%
CUOTA 105.07
CUOTA CAPITAL | INTERES | TOTAL SALDO
0 3,061.48
1 3,061.48 68.61 36.46 105.07 2,992.87
2 2,992.87 69.43 35.64 105.07 2,923.44
3 2,923.44 70.25 34.81 105.07 2,853.19
4 2,853.19 71.09 33.98 105.07 2,782.10
5 2,782.10 71.94 33.13 105.07 2,710.17
6 2,710.17 72.79 32.27 105.07 2,637.37
7 2,637.37 73.66 31.41 105.07 2,563.72
8 2,563.72 74.54 30.53 105.07 2,489.18
9 2,489.18 75.42 29.64 105.07 2,413.76
10 2,413.76 76.32 28.74 105.07 2,337.43
11 2,337.43 77.23 27.83 105.07 2,260.20
12 2,260.20 78.15 26.92 105.07 2,182.05
13 2,182.05 79.08 25.98 105.07 2,102.97
14 2,102.97 80.02 25.04 105.07 2,022.95
15 2,022.95 80.98 24.09 105.07 1,941.97
16 1,941.97 81.94 23.13 105.07 1,860.03
17 1,860.03 82.92 22.15 105.07 1,777.12
18 1,777.12 83.90 21.16 105.07 1,693.21
19 1,693.21 84.90 20.16 105.07 1,608.31
20 1,608.31 85.91 19.15 105.07 1,522.40
21 1,522.40 86.94 18.13 105.07 1,435.46
22 1,435.46 87.97 17.09 105.07 1,347.49
23 1,347.49 89.02 16.05 105.07 1,258.47
24 1,258.47 90.08 14.99 105.07 1,168.39
25 1,168.39 91.15 13.91 105.07 1,077.24
26 1,077.24 92.24 12.83 105.07 985.00
27 985.00 93.34 11.73 105.07 891.66
28 891.66 94.45 10.62 105.07 797.22
29 797.22 95.57 9.49 105.07 701.64
30 701.64 96.71 8.36 105.07 604.93
31 604.93 97.86 7.20 105.07 507.07
32 507.07 99.03 6.04 105.07 408.04
33 408.04 100.21 4.86 105.07 307.84
34 307.84 101.40 3.67 105.07 206.44
35 206.44 102.61 2.46 105.07 103.83

Ruiz
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36 103.83 103.83 1.24 105.07 0.00
TOTAL 3,061.48 720.89 3,782.37

Fuente: Las Autoras

3. Certificados de BSC Ecuador

BCS Oko Garantie Cia. Ltda.
Programas estdndar de control segin Normativa de Produccién Orgénica
Agropecuaria en el Ecuador; Acuerdo Ministerial 302, Registro Oficial 384 del 25 de
Octubre del 2006
Procesamiento
El procedimiento de control de la agricultura orgénica es regulado segun Capitulo V del
Reglamento de la normativa de la produccion organica agropecuaria en el Ecuador
El programa estandar de control se separa en las unidades siguientes:
a) Descripcion de empresa
b) Inspeccidén
c) Certificacion
1. Descripcion de empresa
La descripcion de empresa se elabora antes de la inspeccion por parte de la empresa. Se
tiene que entregar para la evaluacion. Hay que tener la descripcidén de empresa siempre
actual. La empresa tiene que informar sobre cambios continuamente, a mas tardar antes
de la inspeccion siguiente.
BCS pone a disposicién un formulario para la descripcion de empresa, lo cual
comprende las partes siguientes:
e Declaracién de conformidad con el estandar del responsable de la empresa
e Descripcion completa de la explotacion y sus instalaciones
e Descripcion de los procedimientos y productos de produccion para que BCS
pueda evaluar la conformidad con el estandar
2. Inspeccion de empresas procesadoras
La inspeccion sirve para evaluar la empresa/la explotacion si cumple con las exigencias
del estandar en cuestion. La inspeccion anunciada tiene lugar por lo menos una vez al
afio. Demas inspecciones anunciadas y no-anunciadas forman parte del procedimiento
de control. El inspector es obligado y tiene el derecho de controlar todas las partes de la

empresa y documentos necesarios.
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2. 1 Descripcion de empresa
La inspeccion se basa sobre la evaluacién de la descripcion de la empresa y
comparacion con la realidad. Dado el caso, se actualiza la descripcion de empresa.

2.2  Visita de la empresa / inspeccion

e Lavisita de la empresa comprende todas las partes de la empresa:

e Visita y evaluacion de todas las salas de procesamiento, edificios anexos e
instalaciones de empaque, su Infraestructura e instalaciones de procesamiento.

e Almacén de materia prima, tratamiento post-cosecha, separacion de productos

e Almacenaje y utilizacion de insumos, limpieza de instalaciones de produccién,
tanques

e Almacenaje y utilizacién de insumos en el almacén de insumos, etiquetado,
infraestructura Inventario de la situacion de la empresa completa en areas
relevantes (factores Internos y externos), regulaciones estatales, mercados,
factores personales

e Durante la Inspeccion se examinan los procedimientos y medios de produccion,
como también todas las medidas concretas relevantes para la garantia de cumplir
con la norma:

e Tratamiento post-cosecha

e Almacenaje y tratamiento de la materia prima, de productos elaborados,
proteccion de los productos en el almacén

e Todo procesamiento como: Limpieza. Lavado, esterilizar, pasteurizar,
Irradiacion, concentracion, secado, dilucion, separacion, tratamiento quimico,
bioldgico, enzimatico y mecéanico, filtracion, vacunacién, maduracion,
congelacion, IQF, mezclar etc.

e Todos los Ingredientes de origen agricola y no agricola y materiales auxiliares
de procesamiento

e Procedimiento para ldentificar sistematicamente las etapas criticas del proceso
(mezcla, contaminacion, cambio de los. productos)

e Separacion de productos organicos de materiales extranjeros y productos
convencionales

e Re trazabilidad de los productos

e Empaqgue y etiquetado (Etiqueta o sea documento acompariante)

e Flujo de productos, cantidad potencial de produccion
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2.3 Evaluacién de documentos

Los siguientes documentos hay que poner a disposicion del Inspector:

Mapa del plano de las instalaciones de procesamiento (si es aplicable con
presentacion esquematica de la produccion con diagrama del flujo de productos}
anexos, almacenes, instalaciones de empaque y etiquetado

Muestras de etiquetas y marcaciones (también: papel para cartas de la empresa,

documentos de entrega, facturas, publicidad)

Ademaés la documentacion de contabilidad de la empresa para aclarar los siguientes

puntos:

Programa de produccion, listas de articulos organicos y convencionales

Recetas

Protocolo del procesamiento

Informacion sobre medidas de limpieza (limpieza entre tiempo, limpieza de
cuartos, salas e instalaciones)

Utilizacion de todas las sustancias (permitido y prohibido segun la norma)
listado de todos los productos (organico y convencional)

Listado de todos los suministradores, incluso documentacién para re
trazabilidad, certificados validos, documentos de entrega, facturas etc.
Documentacion de la entrada de materia prima (justificantes, libro de compras:
listas o contabilidad) y materiales auxiliares para el procesamiento, aditivos
Contabilidad del almacén

Documentacion de la salida de mercancias/productos procesados (contabilidad,
cantidades, caja, marcacion, documentos de entrega, facturas, transporte)
Medidas de re trazabilidad

Quejas sobre productos, procedimiento de formacion a compradores en el caso

de irregularidades

2.4 Informes de inspeccidn

El informe de inspeccion es el documento final de los resultados de la
inspeccion. El inspector lo elabora y el responsable de la empresa lo firma
El informe documenta divergencias eventuales a la norma respectiva y constata

las medidas para corregir las divergencias

Los resultados del informe de inspeccion forman la base para la certificacion.

2.5  Posibles procedimientos adicionales
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e Toma de muestras (en casos de sospecha obligatorio)
e Toma de maten al de empaque y etiquetado
e Inspeccion de partes adicionales de la explotacion
e Inspecciones adicionales
3 Certificacion
e Procedimiento de certificacion a base del informe de inspeccion y la descripcion
de la empresa
e El caso dado se elabora un aviso por escrito indicando condiciones
e El caso dado se elabora un aviso por escrito medidas medidas segun el catalogo
de sanciones
e Seguimiento del cumplimiento de las condiciones por BCS
e Decision de certificacion/extension de certificado
El programa estandar de control es ejemplar y no definitivo. Especialmente hechos en la
explotacion pueden llevar a una modificacion del programa. Sirve para orientacion en la

ejecucion del procedimiento de control segun el estandar en cuestion.

Procedimiento De Certificacion Seguin Reglamento De La Normativa De La

Produccion Organica Agropecuaria En EI Ecuador

Identificacion del documento Propiedad y Estado del Documento Estado Actual:
Aprobado Fecha de aprobacion: 09 abril 2013 Fecha de Publicacion 09 abril 2013 Autor
de version: Mayra Moreno Gerente de la Versibn Mayra Moreno Categoria del

Documento QM Capitulo Certificacion Nacional

BCS Oko Garantie Cia. Ltda. Programas estandar de control segtin Normativa de
Produccion Organica Agropecuaria en el Ecuador; Acuerdo Ministerial 302,
Registro Oficial 384 del 25 de Octubre del 2006

Comercializacion y almacenamiento
El procedimiento de control de comercializacion y almacenamiento es regulado segun
Capitulo VI y VII del Reglamento de la normativa de la produccién organica

agropecuaria en el Ecuador.
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4. Otros: planos, diagramas, facturas, proforma de equipos, etc.

SILLAS

Fuente: Mercado Libre

ISLA PARA CENTROS COMERCIALES

Fuente: Construcciones y Decoraciones

Computadora 13

157



Almeida | 158
Ruiz

Fuente: Mercado Libre

Impresora
EPSON Multifuncion
EXCEED YOUR VISION BlanGO INegro
Fuente: Mercado Libre
Teléfono Fax
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Fuente: Mercado Libre

TASA DE INTERES EN CFN

Resolucion No. ID-GG-COD-014-2012 de 06 de julio de 2012

Linea de Crédito Multisectonal Sectores Priorizados

Destino

Beneficiario

Monto

Plazo

Tasa

Amortizacion

Garantias

Sectores
Priorizados

Activa fijo: Incluye financiacidn de terrenos, bienes muebles e inmuebles y construccidn.
Capital de Trabajo: excluyendo gastos no operativos.

Asistencia técnica

Reprogramacion de créditos (activos fijos ylo capital de trabajo) cartera CFN o cartera propia.

Persona Matural o juridica privada, o mixta legalmente establecida en el pais.
Maximo USD & millones

Activo fijo: 10 afios
Capital de trabajo: 3 afios
Asistencia técnica: 2 afio

Reajustable cada 90 dias en base ala TPR
A30, 90y 180 dias

Megociadas entre la IFl y el BF, de conformidad con lo dispuesto en la Ley General de
Instituciones del Sistema Financiero.

Confecciones y calzado, Farmacéutica, Metalmecanica, Energias renovables, Petroguimica,
Turismo, Automotor, Cadena Agroforestal, Transporte v logistica, Tecnologia: Hardware y
Software, Bio-quimica, Plastico y caucho, Alimentos v Servicios logisticos.

Tasa Efectiva en CFN

Ruiz
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Tasa Efectiva

Plazo (afios)

0.1 | 1 2 | 3 | a4 ] 5 |1 6 | 7 1 8 | 9 | 10
Segme
cgﬁm 7,00% | 7,05% | 7,05% | 7,10% | 7,10% | 7,10% | 7,15% | 7,15% | 7,15% | 7,15% | 7,15%
rativo
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Segme
Er?1tpc))re 8,00% | 8,25% | 8,25% | 8,45% | 8,45% | 8,45% | 8,50% | 8,50% | 8,50% | 8,50% | 8,50%
sarial
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