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INTRODUCCION

Este trabajo corresponde a un analisis econdmico-financiero de la rentabilidad en las
importaciones de Oxigeno Liquido de la empresa SYNERGY en las alternativas de

transportacion aéreo o maritimo hacia Ecuador.

Por medio de la informacion proporcionada por las fuentes primarias, secundarias y de un
estudio de los indices y estados financieros proyectados se podréa conocer cuél es el medio de

transporte mas conveniente para la empresa.

Para la presentacion del estudio se ha considerado clasificarlo en capitulos, siguiendo el
esquema del reglamento de la Facultad y de la Universidad, para una mejor comprension y

comparacion de resultados.

En el Capitulo I, se inicia con los lineamientos del estudio de factibilidad, partiendo de un
analisis de la fundamentacion teorica, del origen, caracteristicas y beneficios del producto y
sus componentes, asi como también los objetivos del estudio, su justificacion y la

metodologia utilizada.

En el Capitulo 11, presenta la investigacién bibliogréafica y documental sobre las variables del
entorno externo: Econdmicas, Sociales, Legales, Ecoldgicas, Tecnoldgicas, Culturales,

Politicas, Demogréficas y el relacionamiento de las variables ambientales.



En el Capitulo 111 refiere al estudio de mercado con el respectivo analisis de la demanda, de la

oferta, el Marketing Mix: Producto, Precio, Plaza, Promocién y canales de distribucion.

El capitulo 1V enfoca el analisis estratégico del proyecto donde se estudiara las diferentes

matrices estratégicas de marketing a fin de evaluar el mercado.

En el capitulo V presenta la estructura organizacional de la empresa asi como las funciones y

escala de sueldos del personal.

El capitulo VI hace referencia al estudio operativo del proyecto, donde se establece el marco
legal que regula la actividad, ademas la logistica y el proceso de importacion del producto, su

distribucion y venta.

En el capitulo VII se realiza el estudio financiero, donde se determina la inversion inicial, los
costos operativos, las proyecciones anuales, y se presentan los flujos de caja y estados

financieros proyectados a cinco afios.

El el capitulo VIII se enfoca en el analisis de los indices financieros que dan a conocer la
rentabilidad y factibilidad econdmica en las dos alternativas de transporte (aérea y maritima) y

la Conclusion.



Resumen Ejecutivo

La medicina alternativa esta experimentando un auge importante en los paises desarrollados
que puede explicarse por las siguientes razones: un mayor nivel de educacion, que facilita el
acceso a mas informacion sobre las diferentes terapias disponibles; un peor estado de salud,
sobre todo en el caso de los enfermos crénicos; una mayor coherencia con determinadas
filosofias de la vida o visiones de la salud y la percepcion por parte de sus usuarios de que

estas medicinas son eficaces.

El resurgimiento del interés del publico y los cientificos por la medicina alternativa, hace que
el nimero de investigaciones realizadas en este campo haya aumentado notablemente en los

ultimos afios, de hecho se conoce mas de 3000 descubrimientos.

Este trabajo nace de la creciente demanda por los productos naturales, SYNERGY empresa
especializada en este tipo de producto ve en el Ecuador una inversion necesaria para el

crecimiento de la empresa, para captar nuevos clientes y aumentar su rentabilidad.

Se propone realizar un estudio donde se presenten las dos alternativas de transportacion:
maritima y aérea, en la importacion de Oxigeno liquido (Oy) para ser comercializado en el

Ecuador, de tal manera que se pueda comparar costos ( fletes de transportacion aérea y
maritima) y luego de un andlisis , escoger la alternativa mas conveniente para los intereses

economicos de la empresa.
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CAPITULO |

LINEAMIENTOS DEL ESTUDIO

1.1 Fundamentos tedricos

En la actualidad los seres humanos respiramos aire contaminado, bebemos agua y otros
liquidos que estan contaminados con residuos peligrosos, o contienen quimicos y aditivos que
son perjudiciales para la salud. Por otro lado, se ha adquirido habitos alimenticios
perjudiciales en los cuales carecen de minerales, sobre-refinados, sobre-cocidos, con alto
grado de grasa, preservados y preparados utilizando quimicos y aditivos dafiinos que al
consumirlos traen consecuencias graves, y esto se suma al uso de cigarrillos, alcohol y poca

actividad deportiva.

Todo este estilo de vida moderno satura el organismo con toxinas y desechos acidos, lo cual
aletarga el metabolismo y debilita el sistema inmunoldgico, de tal forma que gradualmente se
hace menos capaz de proteger contra las enfermedades y el envejecimiento. En conjunto con
los efectos dafiinos de estos factores fisicos que afectan al cuerpo humano, estan los factores

psicoldgicos y emocionales que bombardean a diario.
Debido al impacto perjudicial en la calidad de vida de las personas, en el mercado han surgido

una gran cantidad de productos que ofrecen paliar de algun modo esta situacion, ofreciendo

desde vitaminas, energizantes, desestresantes, etc.
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SYNERGY, comparfiia norteamericana muy reconocida en la distribucion de medicina
alternativa ha lanzado al mercado el oxigeno liquido que tiene la propiedad de limpiar
toxinas y desechos dafiinos del cuerpo, restaurar el dafio celular, fortalecer el sistema inmune

y equilibrar los niveles fisicos, electro-magnéticos, biologicos y quimicos.

1.2 Oxigeno Liquido (Oy).-

O, es un liguido coloidal altamente concentrado, stper energetizado que esta registrado como

una férmula exclusiva, que contiene 70 elementos traza y minerales (obtenidos de plantas
fosilizadas de tierras virgenes y de los limpios mares del sur en Nueva Zelanda, sin refinar y
qgue contiene elementos trazas naturales), combinado con Silica, aminoacidos, oxigeno
disuelto y naciente; suspendido en una solucion de Sulfato de Deuterio (D, SO,), que
funciona como un complemento alimenticio y mineral, mejora las actividades nutrimentales
bioquimicas y le proporciona al organismo, lo que el estilo de vida moderno y la tecnologia le
estan quitando. *

O, permite que se genere oxigeno naciente por medio de la disociacion de algunas moleculas
del agua que se encuentra en el cuerpo, formando asi 4&tomos de oxigeno e hidrogeno
nacientes. Y en términos bioquimicos, un atomo de oxigeno recién nacido tiene carga
negativa (O-). Los radicales libres (que segln varios cientificos, son la principal causa del
proceso de envejecimiento y las enfermedades degenerativas) tienen carga positiva (O+). El
atomo de oxigeno naciente (O-) es atraido al radical libre (O+), formando asi moléculas de
oxigeno O, puro a nivel celular, donde se requiere para los procesos de limpieza celular. Por
ejemplo, combinado con un atomo de carbono, forma diéxido de carbono (CO,), el cual se

elimina por el proceso de respiracion.

! http://www.synergyo2.com/tecnologia.htm
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Llevado a cabo con una eficacia sin precedentes, llega a todas las células del cuerpo de la
manera mas efectiva. De esta manera se fortalece el sistema inmune, que es el encargado de
proteger y reparar el organismo, y el responsable de la prevencion y cura muchas

enfermedades.

1.3 Beneficios del O,.-

O, es un producto que ha sido reconocido mundialmente por su eficacia y por ser un portador

de la salud. Sus principales beneficios son:

e Incrementa la respiracion celular por medio de la reaccion quimica que proporciona el
oxigeno a nivel celular.

o Puede ayudar a estimular el metabolismo en sus funciones de absorcion de
nutrimentos.

« Puede ayudar a elevar los niveles de energia al permitir que el cuerpo funcione de una
manera limpia y efectiva.

e En una manera profunda y progresiva, puede ayudar a eliminar las toxinas del cuerpo
y ayudar a purificar la sangre.

o Contribuye a equilibrar el metabolismo ya que tiene una elevada carga eléctrica que
ayuda a facilitar la reconstruccién de tejidos.

« Nutre abundantemente las células, porque es facil de absorber.

o Mejora las actividades nutrimentales bioquimicas.

La silica.- Entre las propiedades de este componente del O, estan:

e Ayuda a estimular el sistema inmune.
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e Normaliza la circulacion y regula la alta presion arterial (hipertension).

« Disminuye el vértigo, los dolores de cabeza, zumbidos en oidos e insomnio.

e Ayuda en casos de diabetes, al promover la sintesis del inhibidor de la elastasa por el
pancreas.

e Ayuda en enfermedades arteriales, al fortalecer los vasos sanguineos.

e Ayuda a prevenir la tuberculosis.

o Al mejorar la elasticidad de las articulaciones, la Silica ayuda contra el reumatismo.

o Evita y alivia la enfermedad de Alzheimer, al prevenir que el cuerpo absorba
aluminio; e incluso puede ayudar a eliminar el que se ha estado acumulando en los
tejidos.

o Estimula el metabolismo y la division celulares.

o Retarda el proceso de envejecimiento en los tejidos. (Las personas mas jovenes tienen
tejidos con mayores concentraciones de Silica que los mayores).

e Incrementa la movilidad y reduce el dolor en condiciones de osteoartritis y esclerosis.

o Alivia los dolores de espalda baja.

e Ayuda en que los huesos rotos sanen mas rapido.

o Embellece el cabello dandole brillo, elasticidad y fuerza.

e Previene las arrugas.

De esta manera a través de esta sustancia se puede alcanzar elevados niveles de energia, mejor
asimilacion y aprovechamiento de los alimentos, ademas de la necesaria produccion de

enzimas que es indispensable para que las vitaminas sean de 4 a 5 veces mas efectivas.
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1.4 Origen del producto O..

Everett L. Storey después de 23 afios de investigacion Storey descubrié que el sulfato de
Deuterio producia una reaccion en cadena, provocando una potentisima explosion, lo que dio
origen a la terrible Bomba de Hidrogeno, La cual puede destruir, en cuestion de segundos,
toda la vida animal, vegetal y humana.
Al ver que habia creado la muerte, decidié buscar la vida y encontré que el sulfato de
deuterio producia, también, al ponerse en contacto con la humedad de nuestro organismo una
reaccion en cadena disociando la molécula del agua, liberando asi "oxigeno naciente”, o sea
oxigeno virgen, que no ha participado en ninguna reaccién. EI mismo uso el Oxigeno Liquido
para prolongar su vida hasta 1988, Ilamandolo: Cell Food. Debido a que el Oxigeno Liquido
comenzo a producir beneficios en los enfermos, Everet Storey fue acusado de ejercer la
Medicina sin titulo y fue llevado a Prision por 7 afios, su formula fue castigada con una multa
de $ 50,000.00 USA Dlls y no podria ser utilizada por 30 afios. Posteriormente otro
cientifico, el también Bioquimico Jerry Rothen, obtiene la formula y paga la multa. El es
quién la desarrolla y en 1997, la pone a consideracion del mundo cientifico en el
"International Hall Of Fame" que realiza el Club de Inventores de los Estados Unidos en
Atlanta, Georgia, donde obtiene el primer lugar, por ser el producto con la mas avanzada
tecnologia. Posteriormente en México obtiene otro premio a través de la Compafiia Plenitude
en abril de 1999: "Las Palmas de Oro" reconocimiento a la Excelencia Profesional, otorgadas
por el Circulo Nacional de Periodistas, A. C., en la Ciudad de México por su destacada labor

por el fabuloso producto: Oxigeno Liquido.

El uso del consumo del oxigeno liquido ha cambiado por completo desde 1997, y desde ese

afio el uso se ha hecho méas popular, siendo un producto Unico y hasta la fecha no se ha
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desarrollado otro producto similar. Su demanda ha aumentado considerablemente en los

ultimos veinte anos.

Importancia del Transporte

Sin lugar a duda que el transporte ha estado presente en el diario convivir de las personas
desde comienzos de la historia de los pueblos, contribuyendo poco a poco a mejorar la calidad

de vida del ser humano.

Al transporte podemos considerarlo como un servicio intermediario, como un medio para
alcanzar un fin, siendo este fin el de conseguir el cambio de localizacidén de personas o de

mercancias.

Existe esta necesidad por algunas razones principales:

a Diferencias Geograficas: La tierra no es del todo homogénea en sus rasgos geograficos.
No hay rincon en el mundo fisicamente capaz de producir nada semejante a la gama completa
de los productos agricolas y minerales. Muchas de las cosas apetecidas solamente pueden

obtenerse y pagarse con la ayuda del transporte.

a Economias de escala.- Las ventajas de la produccién en gran escala, tales como el
empleo de la automatizacion de equipos especializados, manipulacion de grandes volimenes,
comercializacion  masiva e  investigacion  industrial  requieren un  mercado

correspondientemente grande, y esto, a su vez, exige transporte barato a grandes distancias,
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tanto para servir al mercado como también frecuentemente para aportar materias primas y

mano de obra.

a Division Laboral:.

Sin una adecuada y eficiente transportacion, cada comunidad o pequefia &rea geografica
podria estar obligada a incrementar y producir cualquier cosa necesaria para sobrevivir. Es
decir cada area podria estar limitada al consumo de los bienes y servicios producidos
localmente con bajos niveles estandares de vida e ineficiencia econémica. Por el contrario
con un adecuado y bajo costo del transporte, cada comunidad o distrito geografico tiende a
especializarse en la produccion de una o varios bienes y luego intercambiarlos por otros

bienes producidos por otra area geogréfica.

a Produccién y Distribucion: Cada industria requiere una apropiada facilidad del
transporte para su escala y promedio de operacion, la cual esta ajustados al movimiento de
materias primas, viveres y productos finales para su respectivo mercado en la cantidad y

frecuencia requerida por la industria.

a Oferta de bienes: El transporte hace posible ofertar bienes en cantidades y variedades
requeridas; tanto los bienes producidos por la industria como los bienes producidos por el
publico. Una de las consecuencias de un adecuado y eficiente transporte es incrementar la
cantidad y variedad de alimentos, vestuario, materiales de construccion y otras mercaderias

disponibles al consumidor.
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a Estabilizacion de Precios: Otra importante consecuencia de un adecuado y bajo precio
del transporte es la estabilizacién de los precios. En ausencia de transporte, a falta de
mercaderia en un &rea podria resultar esa mercaderia en altos precios hasta que la demanda
efectiva y la oferta disponible se encuentren. EI transporte hace posible que la demanda
normal de bienes requeridos de un area compre de areas donde la oferta de bienes excede la
demanda y donde los precios de bienes son bajos, lo que provoca el efecto de reduccion de
precio de bienes en un distrito y de incremento en otro, hasta que los precios de la misma

mercaderia en las diferente areas son estables.

* TRANSPORTE MARITIMO
Servicio desde y hacia los principales puertos para los diferentes tipos de contenedores, lo
mas extendido a nivel mundial son los equipos de 20 y 40 pies, con un volumen interno

aproximado de 32,6 m3 y 66,7 m3 respectivamente.

* TRANSPORTE AEREDO.

Servicio desde y hacia los principales aeropuertos del mundo, a través de lineas aéreas de
pasajeros y de carga incluyendo reenvios de mercancias. Un elemento esencial del servicio de
gestion de envios es la posibilidad de trasladar envios simples o complejos por aire, en

cualquier momento y hacia cualquier destino

1.5 Objetivos del estudio

Objetivo General
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Para el presente trabajo se planteard el siguiente objetivo general que conllevara al

cumplimiento de las metas organizacionales y de rentabilidad.

“Estudiar a rentabilidad en las importaciones del oxigeno liquido de la empresa Synergy en

las alternativas de transportacion maritima y aérea”.

Objetivos Especificos

El objetivo general planteado se podra lograr a través de la consecucion de los siguientes

objetivos especificos:

Elaborar un disefio de la investigacién con los lineamientos de estudio de
factibilidad

Realizar un estudio de mercado, analizando la demanda interna del O2 a fin de
conocer e identificar nichos de mercado.

Analizar la competencia tanto directa como indirecta del producto.

Realizar un plan estratégico para la distribucion del producto a fin de que llegue
en éptimas condiciones al mercado.

Elaborar un analisis logistico — operativo de la importacion del producto en las dos
modalidades de transporte: maritimo y aéreo.

Elaborar un analisis economico y financiero para determinar la rentabilidad en las

importaciones del O, en las alternativas de transporte maritima y aérea,

estableciendo la inversion inicial, los costos, y proyeccion de ingresos.

1.6 Justificacion
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Toda decision de inversion debe responder a un estudio previo de las ventajas y desventajas
asociadas a su implementacion, la profundidad con que se realice dependera de lo que

aconseje el proyecto.

En este proyecto se analizara el estudio de mercado y la viabilidad financiera. Por lo regular,
el estudio de una inversion se centra en la viabilidad econémica o financiera, y toma el resto
de las variables Unicamente como referencia. Sin embargo, cada uno de estos elementos
sefialados puede, de una u otra forma, determinar que un proyecto no se concrete en la

realidad.

Dentro del estudio técnico se presentara el tamafio y la instalacion de la empresa, la
constitucion de la misma, con todos los procedimientos establecidos por la ley, para luego

comenzar a la estructuracion organica de la misma.

Posteriormente se realizara el estudio e investigacion del mercado, mediante el cual se
definira los consumidores actuales y potenciales para decidir donde se va a dirigir la demanda
actual y futura. Asi también los competidores a la cual se enfrentard la empresa,
estableceremos el FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), y luego de todo
este andlisis se puede definir el precio competitivo que tendra el servicio que se ofrece al

cliente.

Para definir la viabilidad financiera, se fijara la inversion del proyecto en la que detallaremos
todos los activos fijos que permitird un mejor desenvolvimiento en el proceso del servicio de

transporte. Se determinara la posibilidad de recurrir a algun tipo de préstamo mediante el
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analisis de las fuentes de financiamiento y realizar un cuadro de amortizaciones para el pago
de la deuda pendiente. Luego se especifica los costos mensuales y anuales en que se incurre,
y los ingresos que se obtienen por el producto, para asi realizar los estados financieros (Estado
de Resultados, Balance General, Estado de Flujo de Efectivo) del mismo afio y proyectados, y
obtener la TIR (tasa interna de retorno), el VPN (valor presente neto) y evaluar la rentabilidad

del proyecto.

1.7 Metodologia de la investigacion

Para el desarrollo de este proyecto se utilizard el método experimental y cientifico, ya
que se pretende obtener datos reales y veridicos mediante encuestas basados en la

investigacion de campo para lograr asi un mejor estudio de mercado.

Fuentes de Informacion.-

Las fuentes a utilizar son primarias y secundarias. Dentro de las fuentes primarias se
encuentra la informacion obtenida mediante encuestas, asi también, se recurrird a entrevistas a
personas relacionadas con el estudio, a fin de conocer las necesidades claves de los clientes y

tendencias del mercado.

En las fuentes de informacidn secundarias se hard uso de estadisticas, teorias, articulos, y

demas informacion contenida en medios como Internet, revistas, libros, documentos, que

permitan tener informacion til para el desarrollo de la investigacion.
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CAPITULO II

ANALISIS DEL MACROENTORNO

2.1 Economicos

Se ha registrado en la ultima década un gran incremento del comercio internacional y de las
inversiones debido a la caida de las barreras arancelarias y la interdependencia de las

naciones.

Los sectores exportador e importador del pais siempre se encuentran influenciados por el
estado econdmico nacional e internacional. La economia nacional se encuentra dependiente
de los ingresos petroleros estatales, los cuales se distribuyen en toda la poblacion ecuatoriana.
En los 5 Gltimos afios, dado el panorama mundial, este sector se encuentra en un auge de
ingresos, producto de los altos precios internacionales del barril de petréleo, permitiéndole al

gobierno ponerse al dia con su deuda interna.

Las importaciones en el Ecuador muestran una tendencia a la alza tanto en bienes de consumo
como en materias primas productivas. Por el lado de las exportaciones, éstas se encuentran
regidas mayormente por nuestros principales socios comerciales, estos son Estados Unidos y
la Union Europea, y en relacion con los ultimos tenemos una ventaja al contar con una

moneda en constante devaluacion contra su similar.

Las relaciones economicas con nuestro principal socio comercial, que es Estados Unidos,

presentan conflictos politicos y de intereses en la actualidad, los cuales se ven reflejados en
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nuestros acuerdos comerciales, estos ultimos poseen una vital repercusion en nuestros
principales productos de exportaciones no tradicionales.

La importancia del comercio exterior en el desarrollo del pais es reconocida por su influencia
en varios entornos: econémico, politico, y social, generando una importante contribucion a la
economia en su conjunto. La actividad comercial del Ecuador con el exterior tiene un efecto

sobre la produccion nacional.

Al analizar el desempefio econdmico del pais, se observa que el crecimiento anual promedio

de la economia, en el periodo 2000-2009 es de 4.4%.

Por el lado de la oferta, el crecimiento promedio registrado en las importaciones entre los
afios 1991-1999 fue de 2.5%, mientras que para el periodo 2000-2009 se cuadruplicé llegando

a registrar un incremento en el orden de 9.9%. 2

Es necesario sefialar que, para el afio 2009, el nivel de compras externas reflejo una caida
debido a la implementacion por parte del Gobierno Nacional de medidas de salvaguardia

tendientes a precautelar la liquidez de la economia.

En cuanto a la participacién promedio que tiene cada producto en el total importaciones, las
compras externas de Maquinaria y Equipo ocupan el primer lugar con un promedio del 31.7%
para el periodo 2000-2009 y 41.7% en los afios 1993-1999. Los Productos Quimicos Plasticos
y del Caucho tienen una participacion promedio de 16.8% y 16.1% en el periodo anterior a la

dolarizacion y en el posterior, respectivamente. La importacion de hilos e hilados, tejidos y

2 Estadisticas del Banco Central del Ecuador — www.bce.fin.ec
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confecciones, presentan una baja participacion promedio en el total de las compras externas,

en ambos periodos (2.1% (afios 1993- 1999) y 3.8% (afios 2000-2009).°

Siguiendo con el andlisis, se aprecia que el promedio de las exportaciones en volumen, a lo
largo de los afios 1990-1999 fue el doble del registrado en la etapa posterior a la dolarizacion,
lo que obedecid al drastico crecimiento del afio 1991 de este rubro, debido a la creacion del
ATPDEA, generando asi un dinamismo del comercio exterior. ES necesario sefialar que el

fendmeno del Nifio impactd en el nivel de exportacion durante el afio 1998 (-5.1%).
El sector sigue mostrando sefiales del dinamismo en el que se ha desarrollado estos Gltimos

afios. Su crecimiento muestra niveles muy positivos y se ha desarrollado en un escenario

econdmico bastante favorable.

INDUSTRIAS CON RELACION AL PIB

Afio 2005 2006 2007 2008 2009 2010
PIB (en millones de $) 37,187 41,763 45,789 54,686 58.240 58,475
Industria Agricultura (en
2,463 2,791 3,027 3,449 3,72 3,771
millones de $)
Industria Agricultura como
6.6% 6.7% 6.6% 6.3% 6.4% 6.5%

% del PIB

% Estadisticas del Banco Central del Ecuador — www.bce.fin.ec
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Industria Petroéleo (en
-2,079 -2,867 -3,191 -4,663 -5,025 -5,237
millones de $)
Industria Petroleo como %
-5.6% -6.9% -7.0% -8.5% -8.6% -9.0%
del PIB
Industria Farmacéutica (en
673 686 690 712 720 733
millones de $)
Industria Farmaceéutica
1.8% 1.6% 1.6% 1.3% 1.2% 1.3%
como % del PIB

Fuente: Estadisticas del Banco Central del Ecuador — www.bce.fin.ec
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740N
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56 351
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M Industria Farmacéutica como %
del PIB

Industria Petréleo como % del
PIB

m Industria Agricultura como %
del PIB

M PIB (en millones de S)

Fuente: Estadisticas del Banco Central del Ecuador — www.bce.fin.ec

» El porcentaje de la industria farmacéutica como parte del PIB tuvo un crecimiento

constante hasta el 2008.

* Enel 2009 hay un notable incremento en el PIB, lo que redujo dicho porcentaje.
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« En el 2010 el PIB volvié casi a los niveles del 2009, por lo que la relacion

farmacéuticas — PIB volvio a la normalidad

10,00%
8,00% — —
Industria Petroleo como %
6,00% del PIB
= |ndustria Agricultura como %
4,00%
e del PIB
2,00% Industria Farmacéutica como
—_—
- ——— % del PIB
0,00% T T T T T 1
1 2 3 4 5 6
-2,00%
2.2 Sociales

La economia del Ecuador transita por la ruta del proceso de modernizacion, por lo que se han
llevado a cabo una serie de reformas estructurales, administrativas y legales con el proposito
de abrir la economia hacia el mercado internacional en orden a incrementar la eficiencia en las
actividades productivas, dinamizar la intervencion del estado en la economia y fortalecer los

sectores productivos no tradicionales.

Actualmente, la economia del Ecuador persigue el crecimiento econémico sostenido del
pais. En ese contexto, se han logrado importantes acciones en la estabilidad econémica, en la
planificacion, la apertura de mercados, el saneamiento del sistema financiero, el
reordenamiento del Estado y en devolver la capacidad economica a los individuos, todo lo

cual ha redundado en la reactivacion productiva.

Al igual gque otros paises de América Latina, el Ecuador ha desarrollado un amplio programa

orientado a reestablecer el equilibrio macroeconémico y mantener una economia solida. Las
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medidas de politicas econdmicas adoptadas han logrado resultados positivos y el Ecuador ha

establecido las bases para alcanzar un crecimiento sostenido.

La tasa de desempleo, que en un trimestre aumento del 8,3% a 9,1%, el nimero de
desocupados ahora es de 402,965, de ellos, 320 mil estan sin empleo, pero ademés estan
buscando trabajo o haciendo gestiones para establecer un negocio; mientras que 82 mil
también estan sin empleo, pero esperan la respuesta de un empleador, de una gestién, una
cosecha, un trabajo esporadico o creen no pode encontrarlo. Segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, INEC, en el Gltimo trimestre también cayd el nimero de la PEA de
4°582,000 a 4°445,000. Si bien la diferencia no es muy grande, a partir de estos resultados el
gobierno debera inyectar capital para la inversion publica, se estima que alrededor de $2

millones que destinara el Régimen para reactivar el empleo.

2.3 Legales

Normativa legal para Importaciones

Las importaciones se las define como la nacionalizacién de mercaderia provenientes del
extranjero ingresada a un pais para de la misma tener libre disposicion para el uso,
comercializacion y consumo, una vez que se haya efectuado los pagos respectivos de

impuestos establecidos por la legalizacion vigente.

Requisitos para Importadores
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i. Pueden importar todas las personas naturales o juridica nacional o extranjeros
radicados en Ecuador,

ii.  Obtener el Registro Unico de Contribuyente (RUC) que expide el Servicio de Rentas
Internas (SRI).

iii.  Registrarse como importador ante la Aduana del Ecuador, ingresando en la pagina:
www.aduana.gob.ec, link: OCE’s (Operadores de Comercio Exterior), menu: Registro
de Datos. Una vez aprobado el registro, se podra acceder a los servicios que le brinda
el Sistema Interactivo de Comercio Exterior (SICE).

iv. Enel SICE, debe registrar su firma autorizada para la Declaracion Andina de Valor

(DAV), opcidn: Administracion, Modificacion de Datos Generales.

Una vez cumplido los requisitos establecidos para acreditarse como Importador, es necesario
establecer que el tipo de producto a importar cumpla con los requisitos de Ley. Esta
informacion se encuentra establecida en las Resoluciones N°. 182, 183, 184 y 364 del Consejo
de Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI), www.comexi.gov.ec, link: Resoluciones.

La CAE como institucién encargada de las normas y regulacion de comercio exterior,
recomienda tanto a los exportadores como importadores a buscar asesoramiento para realizar
los trdmites correspondientes, e informarse para que su tramites sean 4agiles y sin

inconvenientes.

Pasos para efectuar una Importacion

Como resultado de su importacion, el Agente de Aduana debe realizar la Declaracion
Aduanera Unica (DAU); enviarla electronicamente a través del SICE, y presentarla
fisicamente en el Distrito de llegada de las mercancias; adjuntando los siguientes documentos

exigidos por la Ley Organica de Aduanas (LOA):
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* Original o copia negociable del Documento de Transporte.
* Factura Comercial.
* Declaracion Andina de Valor (DAV).

* Poliza de seguro.

Dependiendo del tipo de producto a importar, también se requerira:
* Certificados de Origen de los paises con los que el Ecuador mantiene acuerdos comerciales.
En caso de no presentar dicho certificado el producto no podra acogerse a la liberacion

arancelaria.

* Documentos de Control Previo (puede ser al embarque o0 a la presentacion de la
declaracion aduanera), exigidos por regulaciones del COMEXI y/o del Directorio de la

Aduana del Ecuador.

Impuesto establecidos para comercio exterior

Siendo la CAE el organismo regulador de las politicas referente al comercio exterior,
determina que para realizar este tipo de procedimientos se deben considerar los siguientes
tipos de Impuestos:
Para Importaciones:

% El valor CIF de su mercancia, es la base imponible para el célculo de los impuestos y

comprende la suma de los siguientes valores.
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Cuadro No. 01

Determinacién Precio CIF*

+ PRECIO Valor soportado con facturas
FOB**

+ FLETE Valor de transporte internacional

+ SEGURO Valor de la prima

= CIF Total a gravarse Tributos

*CIF= Costo, Seguro y Flete **FOB = Libre abordo

Una vez obtenido el valor CIF, podréa hacer el calculo de los siguientes impuestos:

AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias) Impuesto administrado por la
Aduana del Ecuador. Porcentaje variable sobre el valor CIF, segun el tipo de
mercancia.
FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia) Impuesto que administra el INFA.
0.5% del valor CIF.
ICE (Impuesto a los Consumos Especiales), Administrado por el SRI Porcentaje
variable segun los bienes y servicios que se importen.
SALVAGUARDIA POR BALANZA DE PAGOS. Son de 3 tipos:

a. Recargo Ad-Valorem,

b. Recargo Arancelario Especial adicional al arancel vigente,
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V.

Vi.

c. Restriccion Cuantitativa de Valor — cupos, Impuesto que administra la Aduana
del Ecuador 6 restricciones temporales que se aplican solamente a ciertos

productos importados.

IVA (Impuesto al Valor Agregado): Administrado por el SRI. 12% del resultado de la

suma de:

i. CIF+ ADVALOREM + FODINFA + ICE + SALVAGUARDIA
IMPUESTO DE SALIDA DE DIVISAS: Impuesto que administra el SRI. 1% del

CIF + Ajustes de Valor.

Cuadro No. 02

Determinacion de valor en intercambio comercial internacional

+ AD VALOREM Aranceles
+ FODIFAM Impuesto especial
+ ICE Impuesto consumo especiales

IVA Impuesto Valor Agregado

+ IMPUESTO SALIDA DE Cuando es necesario

DIVISAS
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Por tanto el valor total a cancelar por el importador, es la suma de los impuestos antes
mencionados. Es importante destacar que el FOB es igual a la suma del valor de las
mercancias, mas los gastos internos hasta ubicarlas sobre el medio de transporte que lo llevara

a su destino final.

La Base Legal, para lo indicado es:
o Arts. 9,43, 44, 46,51 a la Ley Organica de Aduanas (LOA).
e Art. 168 del Reglamento General a la LOA.

e Resoluciones N° 466, 467 y 468 del COMEXI.

2.4 Ecoldgicas

El producto esta envasado en botella HDPE que no desprenden toxinas, al contrario las
botellas de plastico transparente del agua envasada, fabricadas en un tipo de plastico
denominado PET (PolyEthylene Terephthalate). Por otro lado, los millones de botellas de
agua envasada que se consumen al dia en el mundo suponen una carga media ambiental muy

elevada.

2.5 Tecnoldgicas
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Actualmente, vivimos en un mundo en donde la tecnologia se ha convertido en un elemento
indispensable en las empresas y en nuestras vidas ya que en la mayoria de las ocasiones, nos

sirve para ahorrar costos y facilitar procedimientos.

Para nuestro estudio, la tecnologia jugara un papel muy importante, a continuaciéon se

muestra el flujo del proceso de fabricacion del O:

Filtracion por
medio de
ENIENES

Agua del mar / Remover
Termal Natural sedimento

Afadir vinagre de Afiadir minerales Me:zclar por 15 Mezclar por 2 horas sin
arroz en un tanque concentrados y minutos sin f8 exceder 100°F

para mezclar aminoacidos 100°F Proceso de calentamiento no

afecta los aminoacidos de los
vegetales

Transferir a un
tanque tibio por 70 Enfriar
minutos que no naturalmente
exceda 100°F

Transferir a un
tanque reactor por
15 minutos

Etiquetar,
Control de calidad Llenar producto por emplastificar y
muestra medio de maquina sellar cajay
embalar en pallets

Fuente: www.synergy.com

2.6 Culturales
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La medicina alternativa se sabe que tiene una larga historia. Al parecer, las terapias podrian
remontarse a casi 5000 afios. Hubo algunos paises y culturas en las que se inicio la practica de
la medicina alternativa. Hay que decir que la historia de la medicina alternativa se ha

desarrollado en China, India y otros paises.

Los médicos y en la actualidad los expertos estdn dando su opinion en favor de la medicina
alternativa. Es sin lugar a dudas que la historia de la medicina alternativa es muy rica y el
futuro de estos medicamentos son tambien bastante brillantes. Antes habia menos la medicina
convencional y mas medicamentos, que eran alternativas y no convencionales. La gente
utiliza los diferentes tipos de objetos de la naturaleza para tratar su enfermedad. Aparte de
esto hay diferentes tipos de terapias. La terapia magnética es un gran ejemplo de la medicina

alternativa. La terapia magnética se utiliza ampliamente hoy en dia.*

La medicina alternativa ha ido ganando en popularidad y aceptacion en los ultimos afios.
Muchas ciudades tienen ahora una gran cantidad de tiendas donde una persona interesada en
la compra de medicinas alternativas puede ir a encontrar lo que busca.
La medicina alternativa es simplemente una manera de hacer referencia a un tipo de
tratamiento que no esté oficialmente reconocido por la comunidad médica como un alivio o la
curacion. Hay literalmente miles de précticas que se incluyen en esta categoria, y la mayoria
de la gente se sorprenderia de encontrar algunos de los elementos que son o fueron
considerados una vez para estar en contra de la corriente, o la categoria de medicina

alternativa.

* Fuente del articulo: http://www.articlesnatch.com
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En el siglo 21, la medicina alternativa no es tan mal vista por la profesion médica como lo era
antes. Los tratamientos como la acupuntura son comunes, y muchas otras formas de medicina
alternativa estan ganando aceptacion. Parte de la razon para el aumento de la aceptacion de la
medicina alternativa es el reconocimiento de los poderes de la mente sobre el cuerpo. Hay una
creciente evidencia de que la actitud de un paciente a veces puede dar forma a la respuesta
fisica, y esto en parte ayuda a ilustrar por qué la medicina alternativa es mas bien recibida de

lo que solia ser.

La medicina alternativa, por su propia definicion, no esta regulado y que deja mucho espacio

para los charlatanes para aprovecharse de los males de las personas a ganar dinero rapido..

Las razones que motivan este enorme auge de las medicinas alternativas son varias:

e Abordaje integral de la persona

o Mejores y mas rapidos resultados en ciertos tipos de enfermedades y padecimientos

« Unico tratamiento disponible en algunos trastornos ya que la Medicina convencional
solo ofrece en esos casos un tratamiento para los sintomas.

e Menos complicaciones y menos efectos secundarios

e Algunos tratamientos son menos traumaticos.

e Por lo general son de mas bajo costo.

2.7 Politicas
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Las politicas y leyes en nuestro pais no permiten un mejor desarrollo econémico ni social,
referente al comercio exterior no existe un buen manejo y ni control de las mismas; no se
brinda una oportuna ayuda a pequefios empresarios que quieren emprender en sus negocios
por lo que buscan otras maneras de poder hacerlo. Las politicas respecto a la empresa privada
y la competencia muestran poca transparencia regulatoria y politizacion de las instituciones,
lo que a su vez distorsiona el ambiente de negocios; por otro lado, las politicas respecto a la
inversion extranjera muestran una debil proteccion a la inversion donde se crean poderosos
intereses ademas de una burocracia compleja que crea disputas que encarecen el ambiente,
por citar un ejemplo en la industria es donde mas se invierte y a la vez crea conflictos sin
embargo fuera de ese sector es poca la inversion que llega; por lo tanto se deben buscar

mecanismos que atraigan esa fuente de inversion y que generen mayor competitividad.

El gobierno actualmente no estd apoyando a la importacién de medicinas, al contrario esta
fomentando la produccidn de las mismas en los laboratorios en todo el pais. En la constitucion
ecuatoriana no se favorece ni perjudica el uso de estos productos alternativos medicinales,

pero se permite el uso y la comercializacion siempre y cuando se le apruebe el registro

sanitario.

Apoyo del Gobierno
A LA IMPORTACION DE MEDICINAS 40%
FABRICACION DE MEDICINAS EN EL PAIS 60%
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MEDICINAS EN ECUADOR

W IMPORTACION DE MEDICINAS
I MEDICINASEN EL PAIS

2.8 Demograficas

Poblacion

FUENTE: www.bce.fin.ec

15.007.343 (Julio 2011 est.)

Distribucion por edad
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0-14 afos:  30,1% (hombres 2.301.840/mujeres 2.209.971)
15-64 afios:  63,5% (hombres 4.699.548/mujeres 4.831.521)

65 afios y mas: 6,4% (hombres 463.481/mujeres 500.982) (2011 est.)

Distribucion por edad

63,50%

0-14 afos: 15-64 afios: 65 afios y mas:

Tasa de crecimiento 1,443% (2011 est.)

Tasa de natalidad 19,96 nacimientos/1.000 habitantes (2011 est.)

Tasa de mortalidad 5 muertes/1.000 habitantes (July 2011 est.)

Tasa de migracion neta -0,52 migrante(s)/1.000 habitantes (2011 est.)

Distribucion por sexo al nacer: 1,05 hombre(s)/mujer

menores de 15 afos: 1,04 hombre(s)/mujer

15-64 afios: 0,97 hombre(s)/mujer

65 aflos y mas: 0,93 hombre(s)/mujer

Poblacion total: 0,99 hombre(s)/mujer (2011 est.)
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Distribucion por sexo al nacer:

Tasa de mortalidad infantil

Total:
hombres:

mujeres:

19,65 muertes/1.000 nacimientos
23,02 muertes/1.000 nacimientos

16,11 muertes/1.000 nacimientos (2011 est.)

Tasa de mortalidad infantil

Total 19,5 muertes/1000 nacimientos

hombres:

mujeres:

40



Tasa de fertilidad 2,42 infantes nacidos/mujer (2011 est.)

Tasa de alfabetizaciéon

Personas mas de 15 afios que pueden leer y escribir

Poblacion total: 91%
Hombres: 92,3%
Mujeres: 89,7% (2001 census)

Tasa de alfabetizacion

B Hombres: ™ Mujeres:
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CAPITULO 111

ANALISIS DEL MERCADO

3.1 Estudio de la demanda

El siguiente paso en el andlisis es el calculo de la demanda existente para el producto. Las
conclusiones proporcionaran una medida del mercado actual y potencial. Los principales

métodos para estimar la demanda son los siguientes:

e Mercado Obijetivo: Se define en términos del nimero de compradores posibles.

e Zona Geografica: Definida en términos del nimero de usuarios localizados en una
zona determinada.

o Compras medias anuales: El analisis de los habitos de compra, da como resultado las
compras medias anuales por consumidor.

o Compras totales anuales: Se obtiene multiplicando el nimero de consumidores en la

zona geografica por el nimero medio de compras anuales.

3.1.1 Necesidades de los clientes

En los ultimos afios se esta produciendo un auge muy destacable del uso de las medicinas no
convencionales por parte de los ciudadanos. La explicacion podria estar en el hecho de que

las personas tienen mayor acceso a informacion sobre las diferentes terapias disponibles y
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también una mayor tendencia a cuestionar la autoridad y los conocimientos de los médicos

convencionales.

Los usuarios de la medicina alternativa suelen valorar positivamente los resultados de los
tratamientos. Consiguen un alivio a sus sintomas, mejoran de sus malestares, se sienten mejor
y alegan que el tratamiento funciona mejor para sus problemas de salud que el de la medicina

convencional.

3.1.2 Distribucion geogréfica del mercado de consumo

Segmentacion Geografica

Se aspira comercializar el producto en todas las ciudades del territorio ecuatoriano en la costa,
sierra y oriente, sin embargo en los 5 primeros afios se lanzara el producto en la ciudad de
Guayaquil y de acuerdo al comportamiento de la demanda se ampliara su distribucién hacia

otras ciudades del Ecuador hasta abarcar todo el territorio nacional.

Segmentacion Demogréfica

Sexo , Edad , Nivel Econdémico
Segmentaremos en el mercado teniendo en cuenta todas aquellas variables demogréaficas que

influyan en el consumidor de nuestro producto.

Nuestro producto es apto para personas a partir de los 18 afios, con un nivel econémico medio

alto, lo puede consumir hombre o mujer

Target -
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Personas hombres y mujeres adultas de 18 afios en adelante de clase media alta, que vivan en

la ciudad de Guayaquil y que necesitan mejorar su salud y aumentar la respiracion celular,

estimular el metabolismo y sus funciones de absorcion, elevar los niveles de energia, eliminar

las toxinas del cuerpo y purificar la sangre, mejorar las actividades nutrimentales bioquimicas.

3.1.3 Comportamiento historico de la demanda

De acuerdo con el siguiente grafico proporcionado por el INEC en su pagina web

(www.inec.gov.ec) , del total de gastos anuales de los hogares ecuatorianos, el 5.33%

corresponde a gastos de salud (medicinas tradicionales y naturales, consultas, gastos

médicos, examenes).

GASTO DE HOGARES

=]

=
=
120333
5.6E
]

4210834 (]
19.91%

O

361648,

.71 ‘
1008421

4, TEM

B OOEROOD B

33690000
15.9%

Fuente: INEC

Gasto an Alimentos y
Bebidas Mo Alcohalicas
Resto

Gasto en Alimentos v
Sebidas Mo Alcoholicas
Guayas

Sebidas Alcoholicas,
Tabaco ¥
Estupefaciantes
Prendas de Vestir y
Calrada

Alojamiento, Agua, Luz,

Elactricidad v Otros
Combustibles

Muables, Articulos para
al Hogar

Salud

Transporta
Comunicaciones
Recraacidn y Cultura
Educaciin
Restavrantas ¥ Hoteles

Bienes ¥ Servicios
Dvarsos
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Esto demuestra que parte de los ingresos de los hogares son destinados al cuidado,

prevencion y curacion de enfermedades ocasionales, temporales y cronicas.

3.1.4 Proyeccion de la demanda

De acuerdo a lo establecido en el target y segmentacion del mercado, en el primer afo se
proyecta abarcar el mercado de Guayaquil, escogiendo esta ciudad por la gran acogida que
tiene los productos naturales de los habitantes y la alta contaminacion del aire en la zona

urbana.

La poblacion de Guayaquil establece el INEC en 2 350 915 , de los cuales el 36% de la
poblacién esta dentro del grupo de edad (De 18 en adelante) es decir 846329,4, de los cuales
el 25% se encuentra activos econémicamente, es decir 211 582 personas. Si tomamos en
consideracién el porcentaje de aceptacion del producto que es del 65% (Ver Resultados de las
encuestas) tenemos que 137 528 personas estarian dentro del mercado potencial. Al hacer las

proyecciones, se estima que un incremento de la demanda en un 10% anual:

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Demanda

potencial 137528 | 151280 | 166 408 | 183049 | 201354

3.1.5 Tabulacién de datos de fuentes primarias

SEGMENTACION DEL MERCADO
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Género: Considerado para hombres y mujeres

Edad: Comprendida desde los 18 en adelante

Ingreso: Por ser un producto de facil acceso no se requiere tener
ingresos muy elevados

Geografia:  Guayaquil

A continuacién se presenta una tabla donde se especifica el segmento de acuerdo a las clases

sociales en la ciudad de Guayaquil:

Niveles sociales

Porcentaje Poblacion

Niveles

Baja 57.2% 1.235.514
Media Baja 15.5% 334.798
Media 18.4% 397.438
Media Alta 5.2% 112.319
Alta 3.7% 79.920
Fuente: INEC

La encuesta se define como el método en el cual se disefia un cuestionario con preguntas que
examinan a una muestra con el fin de inferir conclusiones sobre la poblacién. El cuestionario
es un programa formalizado para recolectar datos de los encuestados, para reunir informacion
sobre el comportamiento de los consumidores, actitudes y las caracteristicas de preferencia de

los encuestados sobre el producto.

46



Las caracteristicas fisicas del cuestionario pueden influir en el grado de cooperacion del

encuestado y en la naturaleza de las respuestas.

Los lugares escogidos para realizar la encuesta fueron:

- Gimnasios ubicados en diferentes zonas de la ciudad
- Universidades de la ciudad

- Supermercados del Norte, Centro y Sur de la ciudad

- Tiendas del norte, centro y sur de la ciudad

Procedimientos de la investigacion

Se utilizo como instrumento de investigacion la encuesta. Los datos que se obtuvieron en las

encuestas se usaron para establecer porcentajes y elaboracion de graficos y tablas simples. Se

trabajo con valores generalizados. Se considerara las frecuencias y porcentajes mayores a fin

de comparar entre si para establecer conclusiones.

Tabulacion de resultados

Sexo: Masculino _ 60% Femenino __ 40%
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60%

50%

40%

30% O Masculino

B Femenino

20%

10%

0%
Porcentaje

1. Suedad comprende entre:

a.

b.

10-15afios 5%
16-21 afios _ 35%
22-27 anos _ 30%
28-32 afios _ 20%

32 afos en adelante _10%

Oa
@b
Oc
Od
Be

Porcentaje

2. Con qué frecuencia Ud. se enferma en el afio?

a.

Una vez al afio 5%

b. De dos a cinco veces al afio 65%

C.

Mas de 6 veces al afio 30%
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70
60

40
30
20
10

NN NN N N\

Porcentaje

3.- De qué se ha enfermado dltimamente?

a.Gripe

b. Infecciones estomacales

c.Stress

d. Infecciones cutaneas

e.Otras enfermedades Virales

f. Enfermedad crénica

NN N N N NN

Porcentaje

4. Ha utilizado en alguna ocasién medicina alternativa?

Si

65%

No 35%

Oa
@b
Oc

Oa
Eb
Oc
Od
Be
of
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70% -
60% -
50% -
40% A
30% 1
20% 1
10% 1

0% A

O si

B no

Porcentaje

5. Ha utilizado medicina alternativa por.

Prevenciéon __ 55%

6000% 1
5000%
4000%
3000%
2000% 1
1000%

Enfermedad:  45%

O Prevencién
® Enfermedad

\\\|\\

0%-

Porcentaje

6. Donde adquiere sus productos naturales?

a. Centros naturistas 40%
b. Distribuidores independientes 35%
c. Farmacias 15%
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d. Otros 5%

40
35 ¥
30 {7
25 ¢ Da
20 ¥ mb
15 ¢ Oc
% Od
5

Porcentaje

7. Cuél es su nivel de satisfaccion con la medicina alternativa o natural?

a. Excelente 25%

b. Muy buena 40%
c. Buena 20%
d. Malo 3%

e. Pésima 2%



40
35
30
25
20
15
10

8. Antes de nuestra entrevista, Ud. habia escuchado sobre el oxigeno liquido y

“

% Oa

» Eb

p Oc
Od

Al He

e

sus propiedades?

Si

Porcentaje

15% No 85%

9000%
8000%
7000%
6000%
5000%
4000%
3000%
2000%
1000%

0%

NN NN NN

Porcentaje

9. Le gustaria que estuviera en el mercado un producto que tenga las propiedades

regeneradoras y reconstitutivas que ofrece el O2 (oxigeno liquido) ?

Si

65% No 35%
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70%
609 A
509 A
40% 1
30% A
20% 1

ANAVAVAVANAN

10% -

0% +

Porcentaje

10. En qué sector de la ciudad vive:
a. Norte  65%
b. Sur _ 20%

C. Centro __ 15%

70% 1

60% -

50% A

40% 1

30% 1

20% A

10% A

0% -

Porcentaje

11. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un frasco de oxigeno liquido?

Entre $50-$55 40%

Osi

HEno

Onorte
Esur
Ocentro
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Entre $55 a $60 35%

Entre $60 a $65 25%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Porcentaje

O 50-55
W 55-60
060-65

En la encuesta se obtuvo que un 60% son masculinos y el resto femenino , la mayoria de las

personas se enferman mas de 5 veces al afio con un porcentaje de 30% , y solo el 5% de los

encuestados se enferman una vez al afio , también concluyo que la enfermedad mas comun

entre el publico es la gripe con 35% , le sigue las infecciones estomacales con 20% , y solo el

35% tiene conocimiento de la medicina natural .Se tiene que un 40% adquiere los productos

naturales en centros naturistas y el 35% mediante distribuidores independientes, y que un 65%

de los encuestados estan satisfechos por la rapidez de los productos naturales. Y 65% de

aceptacion a consumir el producto por sus beneficios. Aunque el porcentaje es modesto,

debido al desconocimiento de las propiedades del oxigeno liquido y de su existencia,

mediante un plan de marketing se confia lograr la aceptacion del publico en general.

3.2 Andlisis de la oferta

3.2.1 Caracteristicas de los principales productores
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En el mundo existen mas de 15.000 empresas dedicadas a la fabricacion y distribucion de
complementos nutricionales, intentando ayudar a complementar la alimentacion con
productos naturales y quimicos, que de alguna manera colaboran en tan dificil propdsito.

Entre estas empresas estan:

Nature “s Sunshine Products Inc. (Ia naturaleza del sol Productos Inc)

Se dedica a la fabricacion y comercializacion de productos para el cuidado nutricional y
personal en todo el mundo. La compariia ofrece productos a base de hierbas en forma de
capsulas o tabletas; hierbas individuales y combinaciones de hierbas en forma de hierbas y
extractos liquidos, vitaminas y minerales en forma de comprimidos masticables o no
masticables; productos de cuidado personal, incluidos los aceites y lociones , aloe vera gel,
champl a base de hierbas, tratamiento de la piel a base de hierbas, pasta de dientes, y
limpiador de piel, y varios otros productos, como bebidas nutricionales, los productos
homeopaticos, y polvos. Se vende sus productos a una fuerza de ventas de los distribuidores
independientes y los administradores, que utilizan los propios productos o los venden a otros

distribuidores o consumidores

Herbalife Ltda

Es una compafiia de mercadeo en red, vende el control de peso, suplementos nutricionales, la

energia, deportes y fitness, y productos de cuidado personal en todo el mundo.

55



Omnilife

En 1991 se puso en marcha la que seria la empresa pionera de Omnilife, Omnitrition de
México. Empezé con seis Distribuidores, quienes con solo el apoyo de tres empleados y la
emocioén de Jorge Vergara, emprendieron la aventura. A partir de enero de 2001 su nombre
cambio a Omnilife.

Su objetivo principal era el de ofrecer al mercado los mejores productos nutricionales,
brindando a mas personas salud y la oportunidad de realizar una labor de servicio con un
atractivo  economico.

Alcanzar dichos objetivos significd enfrentar dificiles retos. Por una parte, aplicarse con
imaginacion y rigor a la investigacion, realizar la mas cuidada seleccion de las materias
primas y extremar los controles de calidad, para asi satisfacer las exigencias de contribuir a
una novedosa y sana nutricion.
Por otro lado, era necesario que las nuevas estrategias a emplear se hicieran cada vez mas
eficientes, y de esta manera beneficiar al mayor nimero de personas en la blasqueda de su

realizacion personal y econémica.

3.2.2 COMPETENCIA: OMNILIFE

Omnilife desarroll6 los suplementos dietarios mas innovadores: vitaminas liquidas y en polvo,

en lugar de tabletas, lo que significa la vanguardia en este tema, ya que la tecnologia se puso

56



al servicio de la salud y la buena nutricion, convirtiendo a Omnilife en nuestra competencia
directa ya que es pionero de la suplementacion liquida. No existe ain un producto que sea

competencia al oxigeno liquido, pero omnilife tiene productos similares.

Distribucion

El sistema de comercializacion de Omnilife consiste en ofrecer al mercado productos de

manera directa, a través de Distribuidores Independientes, los Empresarios Omnilife.

Industrializacion

Pertenece a Omnilife la planta mas grande del mundo para la elaboracion de suplementos
alimenticios: la planta de Manufactura de Cedros es el complejo industrial en Jalisco, México,
donde se fabrica cada uno de los productos de Omnilife con tecnologia de punta y estandares
de calidad internacionales. Comenzd sus operaciones en 2006 y cuenta con los mas modernos

sistemas, ademas de rigurosos controles de aire, humedad y microbiano.

FODA DE OMNILIFE

FORTALEZAS

- Cuenta con una amplia y diversa gama de productos.
- Posicionamiento del mercado

- Satisfaccion de las necesidades de sus consumidores
- Precios accesibles.

- Producto natural sin efectos secundarios.
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- Con la implementacion del nuevo modelo de negocio, permite llevar un control minucioso

de los distribuidores, margenes de venta y pedidos en curso.

OPORTUNIDADES
- Mercado en crecimiento, con bases fundamentales para la expansion del producto a nivel
nacional en el corto plazo.
- Posibilidades de exportacion al mercado Europeo.
- -Brindar un excelente servicio para no perder la oportunidad de crecimiento que el
mercado le ofrece.
- Aprovechar el complemento entre la unidad investigativa y la de negocio para poder

captar mayor participacion de mercado.

DEBILIDADES

- Poca difusion de los productos de Omnilife.

- Introduccion en el mercado un producto similar a menor precio.

AMENAZAS

Clonacion de los productos Omnilife

Recepcion que tienen los productos que ofrecen bajar de peso en pocos dias.

Creacion de productos sustitutos.

Ingreso de productos importados a bajo costo.

Ingreso de nuevos competidores al sector
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En Ecuador hay 7 empresas principales que podriamos considerar como competencia
indirecta. Estas son: Nature Garden, Natur Pharma y Sem en las nacionales , y como

internacionales tenemos Omnilife , Herbalife , Nature Sunshine y Forever Living.

En el Ecuador, estas empresas se encuentran distribuidas asi:

£ nsison)

— % HB(500)

NG = NATURE GARDEN
NP = NATUR PHARMA
§=SEM

0 =OMNILIFE

HB =HERBALIFE

NS = NATURE SUNSHINE
FL =FOREVER LIVING
NS(300)

PLAZA

La competencia tiene su plaza establecida de la siguiente manera:
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Omnilfe Herhalife Forever Living Nature Sunshing

Plaza Plaza Plaza Plaza

Provincias Numero Provincias | Numero Provincias ~~ [Numero Provincias ~ [Numero
Quevedo | Guayaquil Quito | Guayaquil ]
Guayaquil ! Quito Guayaquil | Quito d
Quito 1 Clenca 1 Wanta ]
Cuenca | Machala | Cuenca |
Milsgro | Manta 1 Ambato 1
Portoviejo |

Santo Domingo |

Sem Natur Pharma Nature Garden

Plaza Plaza Plaza

Provincias Numero Provincias Numero Provincias Numero

Guayaguil Guayaguil Guayaquil b

Quito Quito b

Ambato ]
Cuenca ]
Manta ]

Al separar los competidores de la industria de medicina natural, divididos en Alto Valor percibido (AVP)
y Bajo costo de entrega (BCE), tenemos que Omnilife es el que mas abarca el mercado y Natur Garden

es el mas econdémico y accesible al pueblo.
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AVP BlE

NTERNACIONALES  |PRODUCTO PRECIO ENPRESA PRODUCTO PRECI  (ENPRESA
Henvinso Relox Now 5,56]Herbalife Optimus Jamaica, Botella 200 M 3 35(0mnilife
Cardiovasculr Power Maker (aja 30 Sob 28 03 0mnilife Triple Garlic 10{Nature Garden
Endoerno Dolce Vita Toronja, (2ja 3 31 93{Omnilfe romo Manzana Verde, Caja 30 Sobres L& 0%{Omnil e
Inmunologico (Omniuzo, Caja 30 Sobre 18,780 Fucamie! Frasco 20 12| eture Garden
(se0 Undu, Caja 30 Sobres 50,4\ 0o e Vitakalcio 10]Veture Garden
Real (hinese Tag He 35 3¢fHature Sunshine Eoo Plant, Botela 200 1 2,63{Oriffe
Digestiv Firafiter o8 T|Hature Sunshine Koling, Botella 200 1 2,63{Oriffe
Respiratori Omniuzo, Caja 30 Soore 18,79\ 0mn e Dual € i, Bote 615 Grs 18,52) Omniif
Mustular Und, Caja 30 Soores 08,741 0mn e Gel Analgesico Antifizmantorio B3| Neture Ganden
Control De Pesg Mexclz Para Bebida Nutr 30 01{Herbalife Fast Break Bar 3 T{Forever Lving
Estructurg Forever Vision? 26 3|Forever Living Wuti CBrina Cap X 10{Nature Garden
Glandular Pl 30 3|Vature Sunching et Cromum 14 35N ature Sunching
Urnaro Alo Bemy Necar 1 30fForever Lving Uy 17 33{lature Sunshine
Erengia ¥ Muticin [ et Aloe 88 55)Herbalfe Enereyling Cap 30 10{Nature Garden
(uidado Personal hroma Spa Collection 75 5{Forever Living Talco Medicado B 5{Nature Garden
Herga B Allergy Tabletas 20 S\atur Pharma B Allerey Tabletas 12 5atur Phama

Intl 15 8

herbalife 3 -

omnilife 6 5

nature sunshine 3 2

forever living 3 1

Naccional 1 8

natur pharma 1 1

nature garden 7

Total 16 16

3.2.3 Conclusiones generales y sobre las estadisticas del estudio de mercado
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Demanda

De acuerdo a la percepcion de los consumidores finales a los cuales se encuestd en base al
posicionamiento y precio, se ha determinado que el 65% si estaria dispuesto a probar el O, de

la compafiia Synergy siempre y cuando su valor sea asequible.

Oferta

- Existe una nueva tendencia por parte de las farmacéuticas que consiste en fabricar
medicamentos usando remedios naturales como base.

- Los suplementos nutricionales naturales guian al desarrollo de nuevos medicamentos.

- El 44% de los adultos que reporto el uso regular de medicamentos prescritos por el médico,
se encontrd que el 18.4% también utilizaba, al menos, un producto de la medicina herbaria.

- Desde hace dos afios el gobierno pone trabas a las importaciones de productos farmacéuticos
con la finalidad de que en pocos afios este mercado sea abastecido por la industria nacional

- Cada vez existe menor participacion del consumo nacional de medicinas importadas
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Medicinas importads VS medicinas
Nacionales

712 720

549,00 563,00
469,00

B Medicinas Importadas Consumo de medicinas Naturales

722

Afio 2008 ARo 2009 Afio 2010

3.3 Marketing Mix

La mezcla de marketing mas conocida en la literatura actual hace referencia a la combinacion

de cinco variables o elementos basicos a considerar para la toma de decisiones en cuanto a la

planeacion de la estrategia de marketing. Estos elementos son:

promocion.

producto, precio, plaza y

Promocién de

Producto Plaza Promocioén Precio
Calidad Canales Publicidad Precio de lista
Marca Coberturas Venta personal Descuentos
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Empaque Localizacion ventas

Tamano Transporte

3.3.1 Definicion del producto

Synergy O, ha invertido afios de investigacion y

evisosicom|

El producto O, ha demostrado ser eficaz en proveer al

cuerpo con los elementos necesarios para ayudarnos alcanzar niveles maximos de energia y

bienestar total.

O, es un concentrado liquido que se toma mezclando unas gotas de este con agua potable. Si

usa agua de la llave, el O, comienza a purificar el agua y el beneficio que usted recibe de la

solucion se reduce. No debe usarse agua hervida.

02 tiene un ligero sabor como a limén. En caso de no encontrarlo agradable, puede usar mas
agua o tomar su O, con jugo de fruta. Algunas personas prefieren tomarlo directo en la boca.

El sabor fuerte se diluye rapidamente y se neutraliza.

Propiedades:
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Sistema Inmune

Ademas de coadyuvar con la limpieza de las células, O, eleva las frecuencias de todos los

organos; haciéndolos mas resistentes contra las bajas frecuencias de los virus, bacterias,
parasitos y patdgenos en general. Cuando se da el fendmeno de la "disociacion de la molécula

del agua”, los atomos de hidrogeno naciente contienen enormes cantidades de energia
electromagnética de carga positiva. Una gota de O, produce T7,000 angstroms de energia.

Este hidrégeno recarga el cuerpo.

De nuevo, es importante resaltar que O, no estd combatiendo directamente la enfermedad.

Nuestro cuerpo ha sido disefiado de forma magnifica por Nuestro Creador para hacerlo por si
mismo. O, es sorprendente porque proporciona al organismo los elementos esenciales que

requiere para desempefiar de forma eficiente las funciones normales y necesarias.

Aplicaciones topicas.

O, puede usarse de modo externo sobre la piel (aplicacion tépica).

En conjunto con otros productos.

O, puede ser empleado junto con otros productos, ya sean complementos alimenticios o

medicamentos, ya que O, incrementa la bio-disponibilidad de otras sustancias dentro del

organismo, de tal forma que son mejor aprovechadas. Es por esto que aquellas personas con
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tratamientos que implican muchos medicamentos y estén usando O,, deben ser evaluados

regularmente por sus médicos, ya que debido al aprovechamiento extraordinario, la limpieza,
fortalecimiento y equilibrio del cuerpo, la dosis de medicamento puede requerir ser

modificada y/o disminuida.

Emergencia

En una emergencia, como por ejemplo una deficiencia de oxigeno, un accidente
automovilistico, estado de coma, ataque cardiaco, embolia, shock, entre otros; se pueden
suministrar unas gotas directamente a la persona, o incluso sublingual. Posteriormente habra

que buscar ayuda médica inmediata.

3.3.2 Analisis de precios

El precio es un elemento esencial del proceso de Marketing. Un precio excesivamente alto
puede propiciar la aparicion de competidores. Por el contrario, un precio muy bajo puede

dafar la imagen del producto ya que el consumidor pensara que se le vende mala calidad.

El andlisis de la empresa debe considerar fundamentalmente cuatro aspectos sobre el precio:

o El precio en relacién a los competidores.

o Ladistribucion de las ventas segun el precio en relacién a los competidores.

o La elasticidad del precio para el producto estudiado; es decir, si ante un aumento del
precio las ventas disminuyen; o si por el contrario, las ventas se mantienen
basicamente constantes ante una variacion del precio.

e Laestructura de costos del producto
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Normalmente un cambio en los precios de un competidor conlleva cambios en los precios de
todos los productos en el mercado. Un estudio de los precios y consumos en afios anteriores
permite estimar la demanda, siendo la informacion basica para tomar decisiones sobre

precios.

3.3.3 Determinacion del precio promedio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto y esto ha sido el factor que

mas ha afectado a la eleccién de los consumidores. Es por esto que analizaremos la fijacion

del precio del producto O, creando una ventaja de competencia en el mercado.

Adoptar un precio mas elevado para aumentar el presupuesto acrecentaria la tasa de prueba
del producto por el aumento en las ventas del primer afio, pero por otro lado existira el riesgo

de reducir la tasa de recompra en razén del precio elevado.

Es por esto que se debe llevar un control de los precios de la competencia y el valor de los
costos del producto para la empresa, esto llevaria a cuidar el beneficio o utilidad por el

producto sin que se pierda un precio competitivo en el mercado.

Uno de los métodos que podriamos utilizar seria en la fijacion de precios basados en a
competencia, esto quiere decir que se dard mayor peso al promedio de precios de la
competencia que a los costos de importacion, comercializacion y demanda de los productos.
Por lo menos se mantendra esta posicidon hasta llegar al analisis financiero donde se podra

fijar el precio tomando en cuenta estos factores.
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Dicho lo anterior, el valor de cada frasco de Oxigeno liquido seria de $55 al publico. Sin
embargo se proyecta un precio especial para los distribuidores independientes dependiendo al

plan de distribucion que se afilien.

3.3.4 Analisis historico y proyeccion de precios

Como se ha explicado anteriormente, los precios de este tipo de producto estan regidos por el
mercado, es decir depende del tipo de producto y el costo de produccion, por la oferta y la
demanda. Mas adelante se medird los costos del producto, pero ahora se tomard como
referencia los precios de los productos de similares caracteristicas de la competencia que son
el multivitaminico de Omnilife que eleva las defensas y es nutriente celular y Herbal aloe de

Herbalife que apoya la funcion del sistema inmunoldgico y la accion limpiadora del cuerpo.

Dependiendo del comportamiento de la demanda, este precio inicial tendrd un incremento del

5% anual.

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Af0 5
Precio por $55 $57.75 $60.63 $63.67 $66.85
unidad
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3.4 Plaza

La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca atencion debido a

que siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos fisicos.

La generalizacion usual que se hace sobre distribucidn es que la venta directa es el método
mas frecuente y que los canales son cortos. La venta directa ciertamente es frecuente en este
mercado, pero muchos canales contienen uno o mas intermediarios. Seria incorrecto decir que

la venta directa es el inico método de distribucion en este tipo de mercado.

La intuicién sigue desempefiando su papel como parte en la toma de decisiones pero cada vez
se complementa mas con analisis méas cuidadosos y metddicos en este campo. Los vendedores
cada vez tienen mas conciencia de la importancia que tiene la eleccion de la ubicacion y de
los canales en la mezcla de marketing

El producto se lo ubicaria en hospitales, o en personas que sean distribuidores independientes.
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3.5 Canales de comercializacion

3.5.1 Descripcion de los canales de distribucion

El sistema de distribucion de mercadeo por red hace que Synergy O2 Inc. sea la empresa de
negocio mas atractiva para los empresarios visionarios que entienden la explosion

internacional del mercadeo por red con productos naturales.

La venta multinivel es aquella en la que una persona asume la funcion de distribucién a los
usuarios de una gama de productos que adquiere directamente del fabricante. A su vez crea
una red de subdistribuidores independientes a quienes apoya y da formacion; consta de dos
tipos de comisiones: una en funcion de las ventas personales y otra en funcién de las ventas
de su red. Es una venta domiciliaria con estructura directiva. Generalmente no se obliga a los
vendedores a comprar un stock de productos o en su caso, muy pequefio. El reclutamiento de

este tipo de venta es muy agresivo y la hipermotivacion es la norma.

En el primer afio se aspira contar con 100 distribuidores independientes en la ciudad de

Guayaquil, aplicando la estrategia de una empresa multinivel.

3.5.2 Ventajas y desventajas de los canales previstos

El canal de distribucion a utilizar es el canal indirecto corto ya que la empresa puesto que los

intermediarios son de gran ayuda para distribuir el producto en el mercado. A continuacion

podemos visualizar en el siguiente grafico los tipos de canales y sus ventajas y desventajas:
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TIP0SDECANALES DE DISTRIBUCION PARAPRODUCTOS DE CONSUM(

* No tiene intermeadizarios
= El productor o fabricante desempefiz la mayoriz de lasfunciones

Ca n a I d i re cto * incluyen lasventas por correo, por catalogo, en lines, Iasredes por TV, 2tc.

* contiene un nivel deintermdizarios reducido

* 2| productor o fabricante cuenta generalments con unafuerza de ventasque
se encarga de hacer contacto con los minoristas.

* incluyen los almacenes, supemercados, hipermarcados, etc.

Canal datallista

« Contiena dos nivelesde intermediarios: mayoristasy minoritas- detallistas
* se utiliza para distribuir productos como edicinas, maquinariay alimentos
de zlto consumo.

Ca n a I m ayo ri Sta « losfabricantes no tienen |2 capacidad de hacer llegar sus productos = todo

el mercado consumidor, ni 2 todoslos detallistas.

* Porlo general sonfirmascomerciales.

Ca n a ' Age n te' * Suele utilizarse en mercados con muchos pequenos fabricantaesy

comerciantesdetallistas

| nte rm ed i a ri O * Casitodaslasfuncionesde marketing pueden pasarse 2 losintermadizrios

El producto se podria vender en el comercio minorista si la empresa fuera de un tamafio
considerable o si el minorista también fuera mayorista, es decir, un gran distribuidor como es
el caso de grandes supermercados e hipermercados pero debido a que es una empresa que esta
iniciando en el mercado, no tiene los contactos necesarios para hacer llegar el producto a los

minoristas por o que no es posible utilizar en este momento este tipo de intermediario.

71




criterios * Coberturadelmercado

para * Controldelproducto
selccion e Costos

¢ Lugar

* tiempo
importancia  EEETGTIEs
especializacion y division
de la mano de obra

™~ + transsaccionales
* |ogisticas
Canal de distribucion + facilitacionales

¢ depende de lanaturaleza
delproducto

*» Tamanode la empresa
* Economiade la empresa

3.5.3 Descripcion operativa de la trayectoria de comercializacién

En nuestro caso y segun las especificaciones para poder utilizar un canal de distribucion como

este se hace necesario obtener un reconocimiento y expandir el producto. No requiere un

capital grande y el sistema de venta de es establecer redes de distribuidores independientes
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para asi poder dar salida al producto. Aunque en ocasiones este sistema es confundido con las

reconocidas piramides el canal multinivel es totalmente legal y esta regido por la ley.

En el siguiente grafico se demuestra el proceso a seguir:

VENTA MULTINIVEL

Tactica de venta

Asociado por medio
— de un cédigo

* Red compuesta * Partedeun
por un grupo de
consumidor final personas que se
que adquiere fueron formando
productos atravésde
directamente del invitaciones
fabricante

% v, % ¥,

Quien gana...

¢ Gana quien

* Ganael

invito

consumidor final

73



j i stan:
Entre las ventajas y desventajas de este tipo de canal, e

Desventajas

la posibilidad de manejar Jos horarios de tra

Ventajas

el poder conacer Productos de calidad

# posibilidad de obtap,
una

la posibilidad de ser UNo su propig Jefe

bajo
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

CAPITULO IV

4.1 MATRIZ DE GRUPO DE INTERESADOS

Este mapa clasifica a los interesados en lo que se refiere al poder que poseen y al dinamismo

de su postura.

Los interesados en los grupos Ay B son los mas faciles de tratar.

Los del grupo C son importantes porque son poderosos. No obstante su dinamismo es bajo,

asi que su postura es fiable y sus expectativas se pueden resolver a menudo de una manera

relativamente facil.

Los del grupo D son los que deben tener la mayor atencidn por parte de la gerencia, porque

son poderosos y su postura es dificil de predecir. Algunas veces serd necesario contrastar con

ellos las nuevas estrategias antes de tomar las decisiones finales.

minoristas

Dinamismo
Bajo Alto
Bajo A Personas B Distribuidores
particulares mayoristas
Alto C Distribuidores D Farmacias

Poder
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4.2 MATRIZ DE DEMANDAS ACTUALES Y FUTURAS

Garantia  Rapidez Precio Capacitacion Comunicacion
de la de asequible e con el cliente
calidad del entrega informacion
producto del producto
Personas S S N]| S Sl
particulares
Distribuidores S S N]| S Sl
minoristas
Garantiadela  Rapidez de Precio Capacitacione  Comunicacion
calidad del entrega asequible informacién del  con el cliente
producto producto
Satisfaccion del ~ Cumplimiento  Utilizacién de  Satisfaccion del  Fidelidad del
cliente por la de entregasa  promociones cliente cliente
Indicador
calidad del tiempo
producto
Mediana de la Porcentaje de  Porcentaje de Mediana de la Numero de

Nombre

encuesta: Asi me

siento con la
calidad del

producto:

pedidos
entregados a

tiempo

transacciones
realizadas
utilizando

promociones

encuesta:; Asi me
siento con la
apacitacion y la

informacion

personas que
volvieron a

comprar
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Férmula

Frecuencia de

Medicion:

(Totalmente
satisfecho)
(Satisfecho)
(Indiferente)
(Insatisfecho)
(Totalmente

Insatisfecho)

Mediana

Trimestral

(NUmero de
entregas
realizadas a
tiempo/Numero
de ventas

realizadas)x100

Mensual

(Ndmero de
transacciones
realizadas
utilizando
promociones /

Total de

transacciones) x

100

Trimestral

recibida.
(Totalmente
satisfecho)
(Satisfecho)
(Indiferente)
(Insatisfecho)
(Totalmente
Insatisfecho)

Mediana

Trimestral

Conteo de

clientes

recurrentes

Mensual
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4.3 ANALISIS INTEGRACION

4.3.1. CINCO FUERZAS PORTER

Las Cinco Fuerzas del Modelo de Porter es una herramienta reveladora utilizada para hacer
un analisis de la atractividad de una estructura de la industria. El andlisis de las fuerzas
competitivas se logra por la identificacion de 5 fuerzas competitivas fundamentales para la

empresa.

Fuerza 1: Rivalidad entre competidores

En estos momentos no existen competidores que ofrezcan un producto similar. El oxigeno
liguido es un producto Gnico en el mercado. Pero esto no serd para siempre, el grado de
rivalidad entre los competidores aumentard a medida que se eleve la cantidad de éstos, se
vayan igualando en tamario y capacidad, disminuya la demanda de productos, se reduzcan los

precios.

Fuerza 2: Amenaza de Entrada de nuevos Competidores

Al intentar entrar una nueva empresa en esta nueva industria, ésta podria tener barreras de
entradas tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital requerido,
falta de canales de distribucion, falta de acceso a insumos, saturacion del mercado, etc. Pero
también podrian facilmente ingresar si es que cuenta con productos de calidad superior a los

existentes, o precios mas bajos.

Fuerza 3: Amenaza del ingreso de productos sustitutos
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La entrada de productos sustitutos pondria un tope al precio que se puede cobrar antes de que
los consumidores opten por un producto sustituto. Pero en el caso del oxigeno liquido no tiene

sustitutos porque ningun producto en el mercado tiene las mismas caracteristicas.

Fuerza 4: Poder de negociacion con los proveedores

Como en este caso el producto es importado y tienen que pagarse aranceles por cada pedido
que se haga, se tratara de que los pedidos sean mas grandes de lo convencional, por lo tanto
con drdenes de compra mas grande se conseguira mejores precios, lo que le ahorrara dinero a
la empresa. El poder de negociacién de los proveedores es alto, esto es porque los grandes
proveedores del producto son muy limitados. Ademas para este tipo de producto no existen
sustitutos por ahora por lo que ellos tienen la particularidad de poder negociar la venta , El
poder de negociacion de los proveedores también es alto por el volumen de ventas que se

realizan a la empresa.

Fuerza 5: Poder de Negociacion de los consumidores

Ademas de la cantidad de compradores que existan, el poder de negociacion de los
compradores también podria depender del volumen de compra, la escasez del producto, y la

especializacion del producto.

4.3.2 FODA
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El siguiente cuadro muestra las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se han
determinado después de analizar el impacto de los factores mencionados en la anterior.
Ademas, se puede observar las primeras estrategias que los socios han determinado para
poder aprovechar las fortalezas y utilizar las oportunidades para vencer las debilidades y

superar las amenazas.

FODA DE LA EMPRESA-PRODUCTO

Fortalezas:
e Laempresa tiene una estructura altamente bien organizada con funciones claramente
especificadas para los trabajadores.
e Los objetivos de marketing estan planteados para un rapido posicionamiento del
producto lo que tendrd como consecuencia el crecimiento de la empresa.
e Estructura cultural bien definida en cuanto a mision, vision y objetivos.
e Existe una buena planificacion global.
Oportunidades:
e EIl producto ofrecido es Unico en el mercado e incomparable
e Las compafiias aseguradoras estdn ganando cada vez mas afiliados ya que la poblacién
es cada vez mas consciente de la necesidad de estar protegido. Esto beneficia a la

empresa ya que los consumidores tendran otra forma de costear el producto.

Debilidades:
e La falta de un gerente financiero que asesore al gerente en la toma de decisiones.

e Empresa nueva con poca experiencia en importaciones.
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Amenazas

e Las regulaciones y aranceles a pagar para la importacion del producto dependen de las
politicas de los gobiernos de turno.

e Producto susceptible a la critica por desconocimiento general de los beneficios del
mismo

¢ Alianzas entre laboratorios y farmacéuticas para impedir el posicionamiento de nuevos
productos para la salud

e Inestabilidad en relaciones internacionales del gobierno dificultarian la importacion

del producto.
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MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES (O)

e Empresa con gran apertura a
distintos mercados

e ElI producto ofrecido es

unico en el mercado e
incomparable en cuanto a
calidad se refiere.

e Poblacion més consciente de
la  necesidad de estar

protegido.

AMENAZAS (A)

e Las regulaciones y aranceles
a pagar para la importacion
del producto dependen de las
politicas de los gobiernos de
turno.

e Producto susceptible a la
critica por desconocimiento
general de los beneficios del
mismo

e Alianzas entre laboratorios y
farmacéuticas para impedir el
posicionamiento de nuevos
productos para la salud

e Inestabilidad en relaciones

internacionales del gobierno

dificultarian la importacion

del producto.

FORTALEZAS (F)

e La empresa tiene una

estructura altamente
organizada con funciones
claramente especificadas

para los trabajadores.

ESTRATEGIAS FO
Utilizar las fortalezas para

Aprovechar las oportunidades

Estrategias ofensivas:

1. Crear una imagen de un

ESTRATEGIAS FA
Utilizar las fortalezas para
enfrentar o reducir el impacto de

amenazas

Estrategias defensivas:
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e Los objetivos de producto con calidad 1. Competir por precio justo
marketing estan planteados
para un rapido
posicionamiento del
producto lo que tendra
como consecuencia el
crecimiento de la empresa.

e Estructura cultural bien
definida en cuanto a
mision, vision y objetivos.

e Existe una buena

planificacion global.

DEBILIDADES (D) ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
e La falta de un gerente Superar las debilidades para Reducir al minimo las debilidades
financiero que asesore al aprovechar las oportunidades para enfrentar o evitar amenazas

gerente en la toma de

decisiones. Estrategias de adaptacion: Estrategias de supervivencia:

e Empresa nueva con poca | 1. Crear alianzas con los 1. Crear una imagen de la marca.
experiencia en proveedores 2. Valor agregado al producto y
importaciones. servicio.

4.4 DIRECTRICES DE LA EMPRESA
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4.4.1 MISION, VISION Y VALORES ORGANIZACIONALES

MISION

Facultar empresarios independientes con las herramientas necesarias que los conviertan en
lideres, por medio de un equipo con integridad que se sobreponga al frente de la industria con
el producto mas fino de oxigenacién celular basado en investigacion y ciencia para ayudar al
mundo a combatir la mala nutricién y los alarmantes bajos niveles de oxigeno en la atmosfera

hoy en dia.

VISION
Convertir a la compafia en una empresa de renombre que ayuda a sus distribuidores y
consumidores a realizar sus suefios de mayor vitalidad, mejorar la calidad de vida y aumentar

la seguridad financiera. .

Nuestro Equipo

La compafila ha combinado la experiencia, vision y maestria de un equipo sumamente
especial y Unico de ejecutivos corporativos exitosos, especialistas e investigadores para
desarrollar productos Unicos y un tremendo sistema de mercadotecnia que garantiza
resultados en la industria del mercadeo en red. Nuestro personal esta decidido y motivado
para lograr nada menos que la perfeccion. Nosotros somos motivados por el propésito Unico
de lograr grandeza en todos los niveles corporativos a traves de proporcionar el mejor servicio

posible, poniendo a nuestros Distribuidores como nuestro ingrediente mas valioso.
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COMPANIA

Al frente de la revolucion de nutricion y bienestar. Synergy O, Inc. estad tomado la delantera
en la revolucion del bienestar y nutricion para el siglo préximo con nuestro producto

tecnoldgico avanzado y reforzado de Oxigenacion que Illamamos O,.

En Synergy O, Inc. creemos en innovacion y nuevas ideas que nos coloquen al frente y

delante de nuestro tiempo. Nosotros estamos creando el nuevo zumbido en salud y nutricion

“OXIGENQ?”, el elemento mas preciado para sustentar la vida.

Mientras que cientos de compafiias compiten en un mercado saturado con suplementos como:
Vitaminas, hierbas, tés, minerales, formulas para perder peso, jugos tropicales exoticos,
como: Noni, Goji, Mangostino y Acai, etc. Muchos de estos productos son de alta calidad y

eficacia y algunas de estas compafiias han desarrollado excelentes métodos de extraccion y
fabricacion. jPero ya no es nada nuevo! Por esta razon Synergy O, ha invertido afios de

investigacion y millones de dodlares en desarrollar el suplemento alimenticio més

revolucionario y méas avanzado disponible en el mercado de hoy.

Nuestro producto O, ha demostrado ser eficaz en proveer al cuerpo con los elementos
necesarios para ayudarnos alcanzar niveles maximos de energia y bienestar total.
Nuestro sistema de distribucion de mercadeo por red hace que Synergy O, Inc. sea la empresa

de negocio mas atractiva para los empresarios visionarios que entienden la explosion

internacional del mercadeo por red con productos naturales.
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442 POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

Los requerimientos que tienen los consumidores representan las variables estratégicas en las

cuales se basa la competencia por lo que es necesario analizar nuestra posicion dentro de la

misma:

NIVEL DE COMPETENCIA

Informaci

Variedad Disponibili Posicionami | Garantia | 6n sobre

de Preci | dad de Promocion | ento de la del el Publicidad

productos | o productos es marca producto | producto | en medios
SYNER
GY 3 3 3 2 1 4 2
OMNILI
FE 4 2 4 2 5 4 5
HERBA
LIFE 5 2 3 3 5 3 5
OTROS 2 4 2 2 2 1 2
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Importacién Logistica Marketing Ventas Distribucion Mercado >

La ventaja competitiva no puede ser comprendida viendo a una empresa como un todo.
Radica en las muchas actividades discretas que desempefia una empresa en el disefio,

produccién, mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos. Cada una de estas
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actividades puede contribuir a la posicién de costo relativo de las empresas y crear una

base para la diferenciacion.

Importacion: Componentes, costos, relacion con la empresa exportadora del producto.
Logistica:

Externa: Tramitacion de pedidos, red de distribucién

Interna: Almacenamiento de productos, administracion de inventarios, relacién con
proveedores

Marketing: Promocion, Publicidad, posicionamiento de Marca

Ventas: ventas personales, Garantia, Rapidez

Mercado: Atencion al cliente

452 MANTENIMIENTO DE LA VENTAJA COMPETITIVA

A continuacion mostramos el mapa de estrategias a seguir conforme al FODA elaborado, un
detalle de procedimientos a considerar para el desarrollo de la empresa y el modelo del

negocio.

La estrategia de la empresa se visualiza de manera sencilla al elaborar el mapa estratégico, el
mismo que muestra como los objetivos van encadenandose y afectandose entre ellos,

estableciendo una relacion de causa y efecto.

4.5.3 BALANCE SCORECARD
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Perspectivas del Balance Scorecard

La ventaja primordial de la metodologia es que no se circunscribe solamente a una
perspectiva, sino que las considera todas simultaneamente, identificando las relaciones entre
ellas. De esta forma es posible establecer una cadena Causa - Efecto que permita tomar las
iniciativas necesarias a cada nivel. El enlace de cuatro perspectivas (Financiera, Clientes,
Procesos Internos y Conocimiento) constituye lo que se llama la arquitectura del Balance

Scorecard, las mismas que se definen a continuacion:

Perspectiva Financiera
Esta perspectiva estd centrada en la creacion de valor para los socios, se construye indices
para la obtencion de un alto rendimiento, garantia de crecimiento y mantenimiento del

negocio fijando los objetivos financieros que para Synergy son:

= |ncrementar las ventas en un 3% mensual

= Aumentar liquidez en un 30% anual

Los indicadores que permiten responder a los objetivos estratégicos dandonos rentabilidad,

crecimiento, y valor al accionista son:

e Stock de productos/Demanda

e Margen de Operacion

Perspectiva de Clientes
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La satisfaccion de clientes esta sujeta a la propuesta de valor que se plantea. Esta propuesta de
valor cubre basicamente, el espectro de expectativas compuesto por: Precio, Calidad, Tiempo,
Funcion, Imagen y Relacion. Para Synergy se han definido los siguientes objetivos
estratégicos.

= Satisfaccion del cliente en un 95%.

= Incremento del nimero de clientes en un 3% mensual.

= Mantener la fidelidad de los clientes (cartera de clientes)

Los indicadores de este segmento incluyen:
e Encuestas de satisfaccion.
e # de clientes nuevos/ #de clientes

e Mantener la cartera actual de clientes.

Perspectiva de Procesos Internos

Los procesos internos dan la posibilidad de redisefiar la empresa en la parte funcional, para
cumplir las expectativas del cliente, mejorar costos y eficiencia y hacer un uso adecuado de
los activos. Synergy ha definido los siguientes objetivos:

= Eficiencia en manejo publicitarios

= Manejo de importaciones.

= Stock disponible en perfectas condiciones

Perspectiva de Conocimiento
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Al examinar los procesos se observa que el personal necesita capacitacion continua
mejorando la competencia, creando un clima cultural que permita desplegar la gestion,
agregando valor. Se definieron los siguientes objetivos:

= Capacitacién continua.

= Motivacion del personal.

Algunos indicadores tipicos de esta perspectiva incluyen:
e Retencion de personal clave
e Captura y Aplicacién de Tecnologias y Valor Generado
e ciclo de Toma de Decisiones Clave

e Satisfaccion del Personal

Objetivos Estratégicos.

Se han definido los objetivos estratégicos relacionados con la mision, vision, propuesta de
valor, los socios y los valores organizacionales. Para esto se analiza el grado de impacto de

cada uno de los objetivos sobre las estrategias establecidas en las secciones anteriores.

PERSPECTIVAS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

FINANZAS Incrementar las ventas

Incrementar la liquidez

CLIENTES Satisfaccion del cliente
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Mantener la fidelidad de clientes en el

negocio

Aumentar el numero de clientes

Eficiencia en manejo publicitarios

Manejo de importaciones

CAPACITACION

PROCESOS
Stock disponible en perfectas
condiciones
FORMACION Y Capacitacion continua

Motivar al personal

4.6 CONTROL ESTRATEGICO

Indicadores de Gestion

Los indicadores de gestion pueden ser valores, unidades, indices, series estadistica entre otros;

es decir, la expresién cuantitativa del comportamiento o el desempefio de la empresa o una de

sus partes, cuya magnitud al ser comparada con algin nivel de referencia, puede estar

sefialando una desviacion sobre la cual se tomaran acciones correctivas o preventivas segun el

Ccaso

4.7 FACTORES QUE DETERMINAN LA LOCALIZACION

4.7.1 DEFINICION DE LA LOCALIZACION
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La oficina. estara ubicada en la Urdesa central balsamos sur 209 y todos los santos (Véase

Gréfico), norte de la ciudad de Guayaquil, con una medicion de 6 m de ancho y 6 m de

\ftale - Este

profundidad, el local es medianero.
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La ubicacién de la empresa se convierte en ventaja, debido a que al situarse en el norte de la

ciudad facilita las negociaciones, tramites comerciales asi como las compras y despachos.

La importancia de definir el tamafio que tendra el proyecto se manifiesta principalmente en su
incidencia sobre el nivel de la inversion, ademas sobre la rentabilidad que se podria generar,
el tamafio determinard el nivel de operacion que posteriormente explicara la estimacion de los
ingresos por venta, estimativamente debe tener un tamafio minimo de acuerdo con la

estructuracion hecha en funcion de espacio destinado para la parte operativa, administrativa y
93
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El tamafio de las instalaciones puede sufrir cambios en el ejercicio de sus actividades donde
dependera de la demanda y la evolucién en el mercado.

Comparacion de Costos

Aérea vs Maritima

Diferencias del Porque se escoge via maritima

Aérea

Es el mas rapido
e Su costo puede ser bastante alto
e Este medio se recomienda cuando se trata de productos perecederos
Maritima
e cuando se manejan productos no perecederos, que no sean urgentes
e Cuando se trata de embargues que no ameritan un contenedor completo la carga se
puede consolidar
e La carga viene en buque de portacontenedores, de carga consolidada, quiere decir que
viene con otros embarques de otras personas en un solo contenedor de 20 teus.
Escogemos carga consolidada debido a la seguridad, por lo que son medicamentos

debe ir bien seguro que en carga suelta.
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FRASCOS 4500 4500
VALOR POR PRODUCTO 25 25
TOTAL DE FRASCOS X POR PRODUCTO 112500 112500
DHL 2730
TOTAL FLETE , SEGURD , ADUANA 18530 21500
TOTAL A GASTAR 131030] 136.730
FRASCOS 4500 4500
POR CADA FRASCO AL TRAERLO 29,12 30,38
LO VENDO 55 55
GANANCIA POR PRODUCTO 25,88 24,62
DEMORA 13 DIAS & DIAS
Maritimo
Flete 800
Aduana 14500
Seguro 900
Gastos 900

Se observo que en via aérea la mercaderia llegaria en 6 dias, pero a su vez seria mas costosos

en fletes y seguro, por lo que la empresa trata de disminuir costos, escogemos via maritima.

CAPITULO V

ESTUDIO ORGANIZACIONAL

5.1 ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Se ha procedido a definir el organigrama empresarial, esta vez desarrollando un esquema
jerarquico para Guayaquil, como se puede observar en el organigrama, esta compuesto por 6

personas:
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1 Gerente

1 Encargado del Dpto. Import y logistica

1 encargado del Dpto de Marketing

1 Contador

1 Secretaria

1 Mensajero

Gerente

Dpto de Dpto

Secretaria importacion Marketing

Contador Mensajero

5.2 ANALISIS Y VALORACION DE PUESTOS
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CONTADOR GENERAL

|. PERFIL PROFESIONAL

1. Educacion basica

» Titulo universitario en CPA (Contador Publico Autorizado), Ingenieria

Comercial o Economia.

2. Formacion

>

» Conocimiento actualizado de la Ley Tributaria, Seguro Social,

>

En areas de contabilidad general, costos, presupuestos y tributacion.

Compaiiias y demas leyes afines a su cargo.

Destreza para la utilizacion de hojas electronicas y utilitarios.

3. Experiencia

>

Minima 5 afios de experiencia en cargos similares.

4. Habilidades para el cargo

>

vV Vv YV VvV VYV VYV

Agilidad numérica y capacidad analitica
Capacidad para trabajar bajo presion
Etica

Practico

Iniciativa

Tenacidad

Dinamismo

Ley de
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Personalidad

Sentido Comun
Profesionalismo

Saber de ortografia

Redaccion de cartas

Compilar estadisticas

Generar reportes varios

Pre disposicion al trabajo
Pensamiento logico y critico
Manejo de correo electronico
Toma de decisiones adecuadas
Manejo de archivo de documentos
Capacidad organizacional

Relaciones humanas adecuadas y oportunas

vV Vv ¥V Vv VY VvV VvV ¥V VvV VY V V VY V VY

Capacidad de integracion para trabajar en equipo

JEFE DE MARKETING

I. PERFIL PROFESIONAL
1. Educacion bésica

» Titulo de tercer nivel en Ingenieria Comercial, en Marketing

2. Formacion
» Especialista en Marketing y Ventas

3. Experiencia
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>

Minimo 3 afios como Jefe de esa area

4. Habilidades para el cargo

>

vV Vv ¥V Vv VY ¥V V¥V ¥V Vv VY V ¥V ¥V V VY V V VYV V VYV V

Liderazgo
Capacidad de negociacion con clientes
Buen manejo de relaciones interpersonales

Capacidad de Organizacion

Toma de decisiones y sugerencia de estrategias

Etica

Préctico

Iniciativa

Paciencia

Tenacidad

Dinamismo

Personalidad

Don de mando

Sentido Comun
Profesionalismo

Tacto con la gente

Pre disposicidn al trabajo
Pensamiento logico y critico
Manejo de correo electronico
Toma de decisiones adecuadas
Capacidad organizacional para planificar

Relaciones humanas adecuadas y oportunas
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» Capacidad de integracion para trabajar en equipo

SECRETARIA - RECEPCIONISTA

|. PERFIL PROFESIONAL

1. Educacion basica
> Bachiller en Secretariado, Contabilidad, Comercio o Carreras afines.

» Estudiante de los primeros niveles de Ingenieria Comercial o carreras afines.

2. Formacion

> Utilitarios Informéticos: Manejo de hoja electronica y procesador de palabras (Word y
Excel)

> Inglés Basico

» Manejo de fax y telefax

> Principios basicos de archivo

3. Experiencia

» Un afio de experiencia en cargos similares

4. Habilidades para el cargo

» Excelente manejo de relaciones interpersonales: Cortés, discreto y responsable.

> Buena fonética.

» Memoria asociativa de nombres, datos y fisonomias.

100



5.3 FUNCIONES

DESCRIPCION DE CARGOS SUPERIORES

CONTADOR GENERAL

IDENTIFICACION

Titulo del Cargo: CONTADOR GENERAL

Departamento: FINANCIERO

Seccion: CONTABILIDAD

Reporta a:

GERENTE

FUNCION BASICA

» Administrar el sistema contable de acuerdo a los Principios de Contabilidad

Generalmente Aceptados (PCGA), a las Normas Ecuatorianas de Contabilidad (NEC),

a las Normas Internacionales de Informacion Financiera y demas Leyes y

Reglamentos de la legislacion ecuatoriana en seguridad social y compafias e

importaciones.

RELACION ORGANIZACIONAL

> Gerente General
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> Contador

FUNCIONES, TAREAS Y RESPONSABILIDADES

FUNCIONES

>

>

>

Velar que todas las transacciones comerciales de la organizacion sean registradas de
manera sistematica, oportuna y veraz.

Desarrollar y optimizar los Mddulos del Sistema Contable para mejorar el control de
procesos Y la calidad de la informacion.

Proporcionar informacién confiable, oportuna y de calidad, como base al proceso de

toma de decisiones por parte de la Gerencia.

TAREAS

>

>

vV VvV VYV V¥V A\

A\

Presentar estados financieros mensuales a la gerencia.

Elaborar y registrar asientos de diario diversos (reclasificaciones, analisis de cuentas,
reversiones contables).

Realizar y revisar Cheques, Notas de Crédito y Notas de Débitos emitidas.

Determinar las cuentas de la empresa y su significado, esto es, preparar el Plan de
Cuentas, darle mantenimiento y preparar el manual de instrucciones para este plan.
Elaborar anualmente la Declaracion de Impuesto a la Rentay la Encuesta del INEC.
Conciliar mensualmente las cuentas de bancos, obligaciones e Impuestos.

Realizar andlisis de cuentas de los Estados Financieros.

Registrar mensualmente las revisiones de sueldo con la aprobacion mediante
MEMORANDO de la Gerencia General.

Realizar las declaraciones mensuales del IVA y Retenciones

Las demas tareas del contador
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RESPONSABILIDADES
» Manejo de documentos confidenciales de alta prioridad para la empresa.
» Supervisar y emitir informes respecto al personal a su cargo.
» Facilitar la informacidn contable y su respaldo documental, como apoyo a las tareas de
control y auditoria.
» Archivo de los Estados Financieros de afios anteriores.
» Presentar informacion oportunamente cuando el Gerente General o Gerente n

Financiero lo soliciten.

CONTACTOS
A. INTERNOS

» Con el Gerente General para proporcionarle los Estados Financieros y su revision,

B. IXTERNOS

» Con Instituciones del Sistema Financiero para requerir las aplicaciones de
nuestros pagos, asi como las notaste débitos y notas de créditos para conciliar las
cuentas bancarias.

» Con Auditores Externos para proporcionarles informacién contable y tributaria
necesaria para su trabajo y para la presentacion de Anexos de IVA e Impuesto a la
Renta.

» Con Asesores tributarios para realizarles consultas tributarias y para
proporcionarles la informacion mensual con la que realizan sus revisiones.

» Con las instituciones bancarias y sus firmas auditoras para la confirmacion de saldos.
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JEFE DE MARKETING

l. IDENTIFICACION

Titulo del Cargo: |JEFE DE MARKETING

Departamento: MARKETING Y VENTAS

Seccién: MKT

Reporta a:

GERENTE GENERAL

FUNCION BASICA

Planificar y organizar las gestiones encaminadas a lograr las ventas de los productos a través

de estrategias comerciales y de distribucion.

RELACION ORGANIZACIONAL
» Contador
» Gerencia General
» Gerencia Administrativa Financiera

> Ventas

FUNCIONES, TAREAS Y RESPONSABILIDADES

FUNCIONES

» Presupuestar, fijar objetivos, establecer procedimientos, medir y programar el tiempo

para la prediccién de ventas por zonas.
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A\ vV VvV VY V VY

YV Vv VYV V V¥V

Dirigir, motivar y controlar las actividades del equipo de ventas en el mercado.
Plan de distribucion y cobertura territorial.
Plan de ventas.
Programas de ventas.
Establecer actividades especificas que habran de realizarse para alcanzar los objetivos
en el tiempo requerido.
Fijar el orden cronoldgico y la secuencia de actividades que deben seguirse en la
realizacion de un trabajo competitivo.
Redactar especificaciones de venta realistas para los vendedores.
Identificacion, definicion y descripcion de los mercados a los que la empresa sirve.
Participacion que hay que alcanzar en cada mercado.
Beneficio o ingreso por ventas que hay que alcanzar.

Cantidades de productos o servicios que hay que vender.

TAREAS

>

Coordinar los despachos a efectuarse a los clientes considerando su situacion
crediticia.

Aprobar o rechazar los pedidos emitidos de acuerdo al status del cliente (situacién de
mora).

Efectuar las liquidaciones correspondientes a las comisiones de los vendedores.

RESPONSABILIDADES

>

>

Manejar la informacion de los clientes de la empresa.
Facilitar la informacion de los clientes para apoyar las gestiones Financieras y de

Ventas.
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» Supervisar y dar las indicaciones necesarias al personal a su cargo de acuerdo a las

funciones que estos desempefian.

CONTACTOS
a. INTERNOS
» Con el Contador General para la contabilizacion de notas de crédito, notas de débito y
conciliacion del modulo de cartera.
» Con los Recaudadores para la coordinacion de los cobros.
» Con la Gerencia Financiera y Asistente Financiero para coordinar el desblogueo de
despachos de los clientes de acuerdo a-su estado de cuenta.

» Con Bodega para coordinar despachos en el caso de clientes que se encuentran

bloqueados en el sistema.

SECRETARIA - RECEPCIONISTA

I. IDENTIFICACION

Titulo del Cargo: SECRETARIA RECEPCIONISTA

Departamento: ADMINISTRATIVO Seccion:

FINANCIERO

Reporta a: GERENTE GENERAL

FUNCION BASICA

" Recibir Ilamadas telefonicas y transmitirlas al personal de la empresa.
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Asegurarse que los documentos externos que llegan sean distribuidos.

Archivar prolijamente todos los documentos contables, legales y recibidos por el

destinatario.

FUNCIONES, TAREAS Y RESPONSABILIDADES

FUNCIONES

>

>

>

Contestar la central telefénica y transferir las llamadas
Recepcion y envio de fax

Archivo general

TAREAS

>

>
>
>

Atender las llamadas telefénicas que llegan al conmutador.

Atender a los visitantes, clientes y proveedores que llegan al departamento.

Realizar llamadas externas solicitadas por personal administrativo.

Llevar el control de los documentos externos que llegan al departamento y
distribuirlos a sus destinatarios. Llenar el respectivo registro

Colaborar con el Cajero-Pagador en la entrega de cheques a proveedores y en la
elaboracion de las 6rdenes de emision de cheques.

Colaborar en la organizacion y archivo de cheques pendientes de entrega a sus
beneficiarios.

Realizar la revision de la facturacion de los correos paralelos con las guias enviadas.

Realizar cualquier otra actividad que le sea encomendada por su jefe inmediato.

RESPONSABILIDADES
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» Transferir al final del dia el servicio nocturno a seguridad para que en la noche pueda
recibir llamadas.
» Comunicar las novedades que se presenten durante el dia a su jefe inmediato.

» Cumplir con el horario establecido de entrada y salida.

JEFE DE IMPORTACIONES

FUNCIONES

e Supervisar el tramite de importacion de los productos
e Recibir y ordenar pedidos de productos

e Administracion del inventario

RESPONSABILIDADES

e Llevar control de faltantes de inventarios

e Verificar que al recibir el pedido, el producto cumpla con los requisitos establecidos

en cada orden

JERARQUIA: Reporta directamente con el Gerente General

MENSAJERO

FUNCIONES.
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e Recoger y entregar correspondencia y paquetes para la empresa y enviados desde la
empresa
e Realizar depositos bancarios

e Llevar pagos a proveedores

RESPONSABILIDADES

e Cuidado en el recibo, manejo y entrega de correspondencia y paquetes

e Realizar entregas en el menor tiempo posible y70 en el tiempo estipulado.

JERARQUIA: Reporta directamente con el Jefe Administrativo-Financiero

5.4 SISTEMA DE REMUNERACIONES Y COMPENSACIONES

Para asignar las diferentes remuneraciones ordinarias se cuenta con una Estructura
Organizacional para la distribucion de funciones, a partir de la cual, se determinan los niveles
de acuerdo con las responsabilidades asignadas y utilizando métodos técnicos de valuacion de
puestos.- Existen tabuladores de sueldos que se construyen en base a informacion del
mercado de compensaciones y que nos permiten determinar los rangos de la Remuneracion

Ordinaria para cada nivel de puesto.

SUELDOS Y SALARIOS ANUAL
INCREMENTO DE SUELDO ANUAL

2011 2012 2013 2014 2015
$ $ $ $
CARGOS $ 39.704,70 43.278,12  47.822,33 53.943,58 62.035,12
GERENTE 9.790,20 10.671,32 11.791,81 13.301,16 15.296,33
MARKETING 7.614,60 8.299,91 9.171,40 10.345,34 11.897,15
IMPORTACIONES 7.614,60 8.299,91 9.171,40 10.345,34 11.897,15
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CONTADOR 7.614,60 8.299,91 9.171,40 10.345,34 11.897,15
SECRETARIA 3.807,30 4.149,96 4.585,70 5.172,67 5.948,57
MENSAJERO 3.263,40 3.557,11 3.930,60 4.433,72 5.098,78

$ $ $ $
BENEFICIOS SOCIALES $ 5.090,00 5.548,10 6.130,65 6.915,37 7.952,68
Décimos 5.090,00 5.548,10 6.130,65 6.915,37 7.952,68

$ $ $ $
OTROS $ 5.321,70 5.800,65 6.409,72 7.230,17 8.314,69
12.15% Aporte Patronal 5.321,70 5.800,65 6.409,72 7.230,17 8.314,69
Fondos de Reserva - - - -

$ $ $ $
TOTAL ANUAL $ 50.116,40 54.626,88 60.362,70 68.089,12 78.302,49

ENERO  FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO ~ JUNIO  JULIO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE| TOTAL C/U

GERENTE GENERAL
SUELDOFIIO §90000| 590000 590000  $90000 590000 $900,00] 500,000 900,00 590000 500,000 900,00 $300,00]$10.800,00

|ESS (paga empleado) 9,35% SB13| SMIS 584,15 §8413| S8ls| SB4I3| SB4N3| S1s| SBANS|  SBA1S) 98413 $8415) §1.009,30
aportes patronales (IESS)  12,15% 10933 510935 510933  S10935) 510933 510933 10935 S10933) 510335 510933 S10933 510933 $1312.0

TOTALAPAGAR 81585  §81585| 481585 61585 §81585| 681585 SRSSS| §81585| §81585| 681585 481585 §81585 §0.790,20
DECIMO TERCER SUELDO 590000 $900,00
DECIMO CUARTOSUELDD 240 5 240,00 $240,00
FONDOS DE RESERVA 50,00

ENERO  FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO ~ JUNI0  JULID  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE| TOTAL C/U

MARKETING
SULDOFUIO 700000 570000  S700000  S700000 570000 570000 $700000 700,000 570000 5700000 700,00 $700,00 $8.400,00
|ESS (paga empleado) 9,35% 565,49 563,45 565,49 S6343| 6343 96543 9F343|  Sead| Se3d5| 96345 9943 Sesds| $7ESA0
aportes patronales (IESS)  12,15% 585,03 583,05 585,09 98503 58503 58303 98303 S| S8305 S8305) 985,03  $85,05) §1.020,60

TOTALA PAGAR $63455  $63455  $63455  S63455| 663455 $63455 63455 663455 563455 663455 §63455 $634,55| $7.614,60
DECIMO TERCER SUELDO 5700,00]  $700,00
DECIMO CUARTO SUELDD 10 S240,00 §240,00
FONDOS DE RESERVA 50,00
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ENERO  FEBRERO  MARZO  ABRIL  MAYO  JUNIO  JULIO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE| TOTAL C/U
IMPORTACIONES
SULDO FIIO s7o000]  s70000|  Smoon|  $7o0000 70000 70000 $70000) $700000 $70000] $70000) $70000) $700,00| §8.400,00
IESS (paga empleatio) 9,35% $6545| 96543 66543 96543 6543 6543  $6545)  S6545|  $6545|  $6345| 96545 6545 $785,40
aportes patronales (IESS)  12,15% $8505| 58505 68505  $8505| $8505 8505 48505  $8505| $85.05| $8505] 58505 8505 §1.020,60
TOTAL APAGAR $63455|  $63455  $63455|  §63455| 63455 $63a55| $6345n §63a55| §63a55| §63a55| §e3ass| §63a55 $7.61460
DECIMO TERCER SUELDO $70000]  $700,00
DECIMOCUARTOSUELDD 240 $240,00 $240,00
FONDOS DE RESERVA §0,00
ENERO  FEBRERO MARZO  ABRIL  MAYO  JUNID  JULIO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMEBRE DICIEMBRE| TOTAL C/U

CONTADOR
SULDO FIIO $70000  $70000[  $70000)  $70000] 370000 $700000 $70000) 700,00 $700.00[ $70000 $700,00 $700,00 $8.400,00
IES3 |aga emplea) 9,35% $6545|  se545) 86545 863d45)  $6545) 6545|6545  Se543|  S6545| o634 96545 6345 §78540
aportes patronales (IE58)  12,15% $8505| 5505 sa50s| s50s| 69505 58505 48505 88503 88505 58305 58505 $85.03) $1.020,60
TOTALAPAGAR §$63455|  $63455  $63455  §63455 63455 $63455 $63455 §63455| §63455| §63455 §63455 $63455 $7.614,60
DECIMO TERCER SUELDO §70000  $700,00
DECIMOCUARTOSUELDD 240 $240,00 $240,00
FONDOS DE RESERVA §0,00

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE| TOTAL C/U
SECRETARIA
SULDO FLIO $350,00 $350,00 $350,00 $350,00 $350,00 $350,00 $350,00]  $350,00 $350,00 $ 350,00 $350,00 5330,00) $4.200,00
IESS (paga empleado) 9,33% $32,73 $32,73 $32,73 $32,73 $32,73 532,73 532,73 $32,73 $32,73 $32,73 532,73 532,73  $392,70
aportes patronales {IESS) 12,15% 542,53 542,53 542,53 542,53 542,53 542,53 542,53 542,53 542,53 542,53 542,53 542,53  $510,30
TOTAL A PAGAR §317,28 §317,28 5317,28 §317,28) §317,28 4$317,28| §317,28) 5317,28| §317,28) §37,28) §317,28) §317,28 53.807,30
DECIMO TERCER SUELDO 5330,00  5350,00
DECIMO CUARTO SUELDO 240 $240,00 $ 240,00
FONDOS DE RESERVA §0,00

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE| TOTAL C/U
MENSAJERO
SULDO FLIO $300,00 $ 300,00 $300,00 $300,00 $ 300,00 $300,00 $300,00] $300,00 $ 300,00 $ 300,00 $300,00 5300,00[ §3.600,00
IESS (paga empleado) 9,33% 528,05 528,05 528,05 528,05 528,05 528,05 528,05 528,05 528,05 528,05 528,05 528,05 336,60
aportes patronales {IESS) 12,15% $36,45 $36,45 536,45 $36,45 $36,43 536,45 536,45 536,45 $36,45 536,43 536,45 536,45 $437,40
TOTAL A PAGAR §271,95 §271,95 5271,95 §271,95| 527195 527195 527195 527195 5271,95) 627195 §271,95) §271,95 53.263,40
DECIMO TERCER SUELDO 530000 %300,00
DECIMO CUARTO SUELDO 240 $240,00 $ 240,00
FONDOS DE RESERVA §0,00
TOTAL MENSUAL PATA000  §37500  $37R00  $5A9.20 $37R.0 $37R0 SI120 3120 3500 §375000 §375000 § 7.402,2[]|$ 50.116,40\

Para mantener la motivacion y productividad del personal, las remuneraciones estan ligadas a

sus resultados individuales determinandose a través de Evaluaciones de Desempefio.
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La remuneracion debe estar intrincadamente relacionada con el personal y su rendimiento y
con la visién y los valores empresariales que respaldan su rendimiento. La responsabilidad
primaria de la funcion compensaciones es el estudio y analisis de salarios, sus revisiones y
comparacion estadistica con el mercado. Esto es asegurarse el pago equitativo dentro de la
compafiia manteniéndola competitiva al maximo en reclutamiento, contratacion y retencion

del personal capacitado.

Se procede a comparar los datos que contienen las descripciones de funciones ya elaboradas,
determinando el grado y puntaje en que se encuentra la funcion analizada. De igual manera,
se efectua la estimacion con todos los factores y asignando a cada uno el numero de puntos
respectivos, después se calcula los puntos y se suman. De este modo evaluamos los
diferentes puestos claves, asumiendo que el total de puntos que a cada cual haya

correspondido, indicara el orden de categoria en que debe situarse.

Con los resultados y como consecuencia natural de todo ordenamiento técnico, se procede a la

comparacion de éstos con los salarios pagados en el mercado a fin de hacer las correcciones,

basandonos en los datos obtenidos y refiriéndonos con esto aquellos puestos gue se encuentra

fuera del nivel correcto.

5.5 PROGRAMA DE FORMACION Y DESEMPERNO

Una vez seleccionados los puestos claves, se procede a la evaluacion de desempefio. La

evaluacion de desempefio es un instrumento de gran ayuda en la politica administrativa de las

empresas, pues permite la creacion de nuevas pautas a seguir. Busca siempre resultados mas
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optimos en la eficiencia y productividad de la empresa, basados en el conocimiento de las

fallas y aciertos de los empleados.

El sistema de evaluacion de desempefio aplicado correctamente evita el rechazo de los
empleados hacia el sistema, asi como también evita los conflictos y tensiones entre ellos.
Determina las necesidades de capacitacion. Analiza los resultados para ver qué partes del
trabajo que desarrolla un empleado, necesitan mejorarse 0 en cuales debe aprender nuevas
técnicas. Promueve la armonia entre las responsabilidades y las habilidades de cada uno de
los que colaboran en la organizacion. Ayuda a armonizar el desarrollo organizacional y
humano en la empresa. Detecta las capacidades actuales y los recursos susceptibles de
desarrollo y mejora. Define los objetivos contra los cuales se mide la actuacion de cada
empleado en un periodo determinado. Facilita el compromiso de cada empleado con su

funcién en la empresa.

Sin duda alguna, lo méas valioso que puede ofrecerse a la gente para facilitar su desarrollo
profesional es la evaluacién de desempefio, es decir darles la oportunidad de establecer su
rendimiento entre los diversos puestos, encontrando criterios que permitan determinar la

importancia de cada cargo dentro de la empresa.

5.6 CRITERIOS DE MOTIVACION

CAPACITACION PERMANENTE Y AUTODESARROLLO

La capacitacion del personal consiste en la preparacion para un esfuerzo especifico o mental,

para poder desarrollar més eficientemente una labor encomendada. Aunque la capacitacion
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auxilia a los miembros de la organizacion a desempefiar su trabajo actual, sus beneficios
pueden prolongarse a toda su vida laboral y pueden auxiliar en el desarrollo de esa persona

para cumplir futuras responsabilidades.

La capacitacion también puede utilizarse cuando se detectan problemas de alto nivel de
desperdicio, tasas inaceptables de accidentes laborables, niveles bajos de motivacion y varios
mas. Aunque la capacitacion no debe utilizarse siempre como respuesta automatica a los
problemas, las tendencias indeseables en cualquier sentido pueden ser un indice de una area

de trabajo que cuenta con una preparacion pobre.

DIRECCION Y SUPERVISION

A los subordinados no les gusta que lo supervisen sino que los dirijan, pero con efectividad.
Puesto que ellos trabajaran apenas lo suficiente para salir adelante, si hay poca direccion o
carecen de ella. Con una direccion efectiva trabajaran con ahinco y mayor seguridad dando lo

mejor de si mismos.

BONIFICACIONES Y CUMPLIMIENTO DE TAREAS ASIGNADAS

El objetivo del reconocimiento es motivar al personal, considerando Yy distinguiendo el
desempefio de su labor. Es por ello que el reconocimiento demostrado en forma verbal,
escrita o simbolica es la estrategia mas poderosa en el manejo del personal.

Como jefe uno puede manifestar reconocimiento y aprecio de muchas formas. Un sincero
“bien hecho” 0 “gracias” pueden hacer maravillas con la moral de una persona. Pero es

igualmente importante estimular un clima en donde cada persona reconozca el valor o la
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importancia de la contribucion de otros miembros del equipo; es el reconocimiento por parte

de los comparieros, iguales o colegas, lo que valoramos més que los elogios de los superiores.

ADECUADA POLITICA DE ASCENSOS Y PROMOCIONES

El incentivo moral que da al trabajador prestigio, o que influye en otros aspectos, como
ascensos, indirectamente representa una mejoria de su salario. Lo mas aconsejable es
combinar el incentivo econdémico con el moral, porque de esta manera se da al primero todo
su valor. Esto puede hacerse publicando, por ejemplo, en la revista del personal, en los
tableros de la empresa, o por medio de diplomas especiales, quienes fueron los trabajadores o

los grupos que obtuvieron la mas alta produccion ,la mejor calidad, el mayor ahorro, etc.

DESARROLLO DE LA AUTOESTIMA

En la actualidad, la gente se motiva para trabajar a un nivel congruente con la percepcion que
tiene de su propia competencia. El individuo que siente que puede desempefiar un trabajo, lo
hara o sin duda estara motivado para hacerlo, de acuerdo con ese sentimiento. Por otro lado,
el individuo que esta programado para sentirse mediocre o incompetente para llevar a cabo la
tarea, probablemente cumplird con las bajas expectativas y producira un trabajo de inferior
calidad. EIl supervisor que logra que sus subordinados se sientan competentes, aumenta la
motivacion de éstos para actuar de un modo competente, el supervisor que fomenta la

autoestima del empleado, obtiene generalmente un producto de alta calidad
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5.7 NORMAS ISO Y ESTANDARES DE CALIDAD ACEPTADOS A NIVEL

MUNDIAL

Los estandares internacionales ISO constituyen un instrumento importante para alcanzar las
metas descritas. A través de ellos se establece una serie de pautas y patrones que las entidades
deberan seguir con la finalidad de implementar un sistema de gestion y aseguramiento de la

calidad en el desarrollo de sus procesos.

La obtencidn de certificados que garanticen ciertos estandares de calidad o de preservacion
del medio ambiente ocasiona a las empresas una serie de ventajas competitivas. Entre las mas
importantes  tenemos: Reduccién de costos, mayor rentabilidad, mejoras en la
productividad, motivacién y compromiso por parte del personal en una cultura de calidad,
mejor posicionamiento en el mercado, es decir, constituye una importante herramienta

de marketing.

Los beneficios que consiguen las empresas al implementar un sistema de calidad segun
las normas ISO 9000 son considerables, pues permiten obtener una mayor satisfaccion de

los clientes por la confianza en los productos y servicios que brindan.

Otro aspecto fundamental es la reduccion de costos, pues al contar con un sistema mas
eficiente se eliminan las posibilidades de efectuar un reproceso para la elaboracion de los
productos o servicios que no se adecuan a los estandares solicitados. Es decir, se logra una
mejora considerable en la productividad de la empresa, asi como con los compromisos de

identificacion de los trabajadores. La adecuacion a estas normas genera las condiciones
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precisas para una gestion de calidad mas efectiva y contribuye a lograr mayor participacion en

el mercado.

Representa adicionalmente una ventaja competitiva y un factor de diferenciacion frente a las

empresas que hasta el momento no han adoptado estas exigencias.
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CAPITULO VI

ANALISIS OPERATIVO

Es aqui donde se definen los pasos a seguir para la el funcionamiento del proyecto, se
describen los procesos desde la importacion del producto, su venta; ademas, se disefia la
distribucion, los requerimientos definidos y se establecen los requerimientos basicos para la

puesta en marcha.

6.1 BASE LEGAL

6.1.1 Leyes y ordenanzas

Segun las indicaciones de la Aduana, pueden realizar importaciones tanto los ecuatorianos

como los extranjeros residentes en el pais, como personas naturales o juridicas.

Existe la posibilidad de que las personas sean importadores casuales o frecuentes, en este
ultimo caso deberan registrarse con esa condicion en el Banco Central de Ecuador. Al iniciar
o realizar cualquier actividad econdmica, ya sean personas juridicas o naturales, nacionales o
extranjeras, de forma ocasional o permanente, se debe registrar el nimero de RUC (Registro

Unico de Contribuyentes), el que es igualmente valido para el sistema informético aduanero.

Previo a una importacion se debe considerar si la mercancia esta o no sujeta a algun tipo de
prohibicion o restriccion, las que se encuentran detalladas en la Resolucion N° 182 del
COMEXI (Consejo de Comercio Exterior e Inversiones) publicado en el R.O. (Registro

Oficial) 57 de Abril de 2003. Al definir la subpartida de la mercancia se conoce su naturaleza
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y dependiendo de esta se definen ciertos requisitos especificos, es decir, licencias de

importacion.

Es obligatoria la intervencién de un Agente de Aduanas cuando las importaciones son
realizadas por el sector publico, y cuando el valor de los despachos de las mercancias cuyo

valor sea igual o superior a US$ 2.000.

Si el valor FOB de las mercancias importadas iguala o supera los US$ 4.000, el propietario,
consignatario o consignador, debe presentar personalmente o por medio de un agente de
aduanas la declaracion en el Documento Unico de Importacion (DUI). Este documento debe
ser llenado y revisado por cualquier banco o sociedad financiera, actuando a nombre del
Banco Central de Ecuador. Después de establecer la identidad del importador, el banco o

sociedad financiera aceptara el documento dentro de los préximos dos dias habiles.

El DUI aprobado tiene validez indefinida, excepto en las mercancias con restricciones. En ese

caso, la validez es determinada por las autorizaciones o licencias de importacion.

La declaracién debe presentarse en la Aduana, en cualquier momento dentro de los siete (7)
dias previos hasta quince (15) dias después del arribo de las mercancias. Esta declaracion de

Aduana debe estar acompafiada de los siguientes documentos:

* Nota de Pedido (obligatoria).

* Autorizaciones o Licencias: si el tipo de mercancia lo requiere, es necesario obtener
autorizaciones en un Ministerio u otra entidad publica, dependiendo del caso.

* Péliza de Seguro.

* Solicitud de Verificacion de Importacion (SVI): sélo para las mercancias cuyo valor FOB

supere los US$ 4.000. La solicitud debe ser completada y luego entregada a una entidad
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verificadora autorizada por la Aduana ecuatoriana (SGS, Bureau Veritas, Cotecna, Baltic
Control 0 ITS) junto con la Nota de Solicitud.

Certificado de Inspeccion: este certificado es emitido por la compafiia de verificacion,
solo tras haber emitido previamente el SVI, y sélo cuando el valor de la mercancia supere
los US$ 4.000. De acuerdo a la ley, si un bien entra a Ecuador sin este certificado, no puede
nacionalizarse.

Certificado de origen.

Original o copia negociable del Conocimiento de Embarque, Carta de Porte 0 Guia
Aérea, segun corresponda (obligatorios).

Factura Comercial (obligatoria).

Declaracién Aduanera del Valor (DAV) (obligatoria): Es un juramento de que el valor

indicado es el real.

DECLARACION UNICA DE ADUANA
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Fuente: www.cae.gob.ec

La Declaraciéon de Importacién debe ser presentada en la Aduana, que verificard todos los
datos y la conformidad con todos los requerimientos. De no haber observaciones, la
declaracion serd aceptada, y la Aduana asignard un numero de validacion y asi el

procedimiento puede continuar. Una vez aceptada la Declaracion no puede ser enmendada.

El proximo paso es la revision documentaria o el examen visual de los bienes, para establecer

su naturaleza, cantidad, valor y clasificacion arancelaria.
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En el examen visual, la compafia verificadora revisa la mercancia, verifica que el sello de
seguridad no haya sido violado y compara la declaracion con la carga real. Si todo es correcto,
se lleva a cabo la revisién documentaria. Si no es asi, la compafiia verificadora se asegurara
que la diferencia esta dentro del margen de tolerancia (maximo 10% de los impuestos) y el
importador pagara lo mismo sobre el total. Los impuestos son pagados sobre la cantidad real,

pero si la diferencia supera el 10%, es considerado ilegal.

El examen fisico, generalmente toma mas tiempo que el esperado, por lo que es recomendable
calcular un 30% mas del presupuesto estimado para el desaduanamiento. Se estima que el
70% de los containers que llegan al puerto de Guayaquil, permanecen ahi méas de 15 dias

habiles.

La compaiiia verificadora también esta encargada de la revision documentaria. Esto consiste
en verificar que lo declarado es igual a lo que los documentos adjuntos a la DUI establecen. Si
no hay observacion alguna, la Aduana correspondiente autorizara el pago de aranceles que se
realizara a través de uno de los bancos autorizados para estos efectos. Posteriormente, la

Aduana confirmard este pago y autorizara la entrega de las mercancias.

Hay un obstaculo para el pago de impuestos, la Corporacion de Aduanas de Ecuador (CAE)

requiere una garantia de 20% del monto total y se debe pagar en un tiempo limite de 60 dias.

Las quejas sobre cualquier procedimiento administrativo de Aduana, se pueden presentar a los

encargados dentro de los 20 dias posteriores a su realizacion o notificacion.
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AUTORIZACION DE IMPORTACION DE PRODUCTO MEDICO

Solicitud de autorizacion para su importacion:

1) Firma importadora habilitada:

2) NUmero de Disposicion habilitante:
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3) Nombre del Director Técnico:

4) Nombre genérico del producto a importar:

5) Nombre comercial, y modelo, segun corresponda:
6) Numero de Certificado o de Registro:

Fecha de vencimiento del mismo:

7) Cantidad de unidades autorizadas:

Forma de presentacion:
* Granel:
* Producto terminado:

* Producto en su envase primario:

8) Numero de lote, partida o serie, segun corresponda:

9) Fabricante:

Direccion:

10) Origen de la mercaderia:

Procedencia de la mercaderia:

11) Ubicacién de la mercaderia (Deposito habilitado, de corresponder):

12) Documento de Transporte, Des pacho de Aduana o Medio de Transporte, segun
corresponda:

13) Indicar si se trata de muestras (en caso afirmativo indicar destino):

14) Indicar si se trata de mercaderia nueva o usada, de corresponder
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AUTORIZACION PARA LA IMPORTACION
En lo que respecta a este Organismo, los productos consignados precedentemente no
presentan objeciones para su libramiento a plaza por parte del servicio aduanero. En el

mercado interno, debera observarse la condicion siguiente:

CON DERECHO A COMERCIALIZACION Y USO EN SERES HUMANOS

por dias / definitivo.

THAMITE NO: oo

Lugary Fecha: ...,

DIRECCION DE TECNOLOGIA MEDICA

Firmay sello

Los rétulos de productos médicos deben contener:

[TRazon Social y direccion del fabricante y del importador.

1 Nombre genérico del producto y contenido del envase.

[1 Ntmero del lote o numero de serie.

[1 Fecha de fabricacion.

[] Plazo de validez o fecha antes de la cual debera utilizarse el producto médico.
[1 Condiciones de almacenamiento, conservacion y/o manipulacion.

[ Instrucciones especiales para operacion y/o uso.

[1 Advertencias y/o precauciones.

[OMétodo de Esterilizacion
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[1 Nombre del responsable técnico legalmente habilitado para la funcion.

[] Condicion de Venta

] Numero de registro del producto médico

6.2 Descripcidn del Proceso de Importacion

Obtener el Registro de Importador ante la Aduana del Ecuador

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

1. Registrar los datos ingresando en la  pagina: www.aduana.gob.ec,

link: OCE’s (Operadores de Comercio Exterior), menU: Reqgistro de Datos y enviarlo

electrénicamente.

2. Llenar la Solicitud de Concesion/Reinicio de Claves que se encuentra en la misma

pagina web y presentarla en cualquiera de las ventanillas de Atencion al Usuario del
SENAE, firmada por el Importador o Representante legal de la Cia. Importadora.
Una vez recibida la solicitud se convalidan con los datos enviados en el formulario

electrénico, de no existir novedades se acepta el Registro inmediatamente.

Obtenida la clave de acceso a nuestro sistema se debera ingresar y registrar la o las firmas
autorizadas para la  Declaracion  Andina de Valor (DAV), en la

opcion: Administracion, Modificacidon de Datos Generales Cumplidos estos pasos se podra

realizar la importacion de mercancias revisando previamente las RESTRICCIONES que

tuvieren.

Desaduaniza de la mercancia importada
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Para realizar los tramites de desaduanizacion de mercancias es necesario la asesoria y
servicio de un Agente Acreditado por la Aduana del Ecuador. EIl listado de Agentes de

Aduana autorizados se encuentra en nuestra pagina web: www.aduana.gob.ec

El Agente de Aduana debe presentar fisica y electronicamente la Declaracién Aduanera
Unica (DAU) a través del SICE, en el Distrito de llegada de las mercancias, adjuntando los

documentos que acomparian a la misma, los cuales son:

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

en conjunto con la Declaracién Aduanera, cuando estos sean exigidos.

Documentos de soporte constituirdn la base de la informacion de la Declaracién Aduanera a
cualquier régimen. Estos documentos originales, ya sea en fisico o electronico, deberan
reposar en el archivo del declarante o su Agente de Aduanas al momento de la presentacion o
transmision de la Declaracion Aduanera, y estaran bajo su responsabilidad conforme a lo

determinado en la Ley.

« Documento de transporte
e Factura Comercial
o Certificado de Origen (cuando proceda)

e Documentos que el Organismo regulador de Comercio Exterior considere necesarios.

Transmitida la Declaracion Aduanera, el Sistema otorgard un ndmero de validacion

(Refrendo) y el CANAL DE AFORO que corresponda sea estos:
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e Canal de Aforo Automatico

e Canal de Aforo electronico

e Canal de Aforo documental

e Canal de Aforo Fisico Intrusivo

e Canal de Aforo fisico No Intrusivo

Realizado el aforo asignado y de no existir novedades la Aduana dispondra el levante o
retiro de las mercancias, previo al pago de LOS TRIBUTOS AL COMERCIO

EXTERIOR.

TRIBUTOS AL COMERCIO EXTERIOR

Para determinar el valor a pagar de tributos al comercio exterior es necesario conocer la
clasificacion arancelaria del producto importado. Para conocer el porcentaje de aranceles e

impuestos aplicables, se podra verificar en la pagina web®.

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

organicas y ordinarias y tasas por servicios aduaneros.

AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias) Impuesto administrado por la
Aduana del Ecuador. Porcentaje variable segun el tipo de mercancia y se aplica sobre la suma

del Costo, Seguro y Flete (base imponible de la Importacion)

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

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

® link OCEsmenu Arancel Nacional Integrado ingresando la partida o descripcién del producto.

128



ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) Administrado por el SRI. Porcentaje variable

segun los bienes y servicios que se importen.

IVA (Impuesto al Valor Agregado) Administrado por el SRI. Corresponde al 12% sobre:

Base imponible + ADVALOREM + FODINFA + ICE

6.3 Logistica

La logistica que se llevara a cabo estd relacionada de una manera directa con todas las
actividades inherentes a los procesos de aprovisionamiento, almacenaje y distribucion de los
productos; la logistica esta asociada al ciclo Abastecimiento-Produccion-Distribucion, pero
como nuestra empresa establecida en Ecuador no se dedica a la produccion del producto,

nuestro ciclo seria Abastecimiento-Distribucion.

6.3.1 Logistica de Aprovisionamiento

El proceso de Aprovisionamiento es en base al conjunto de operaciones que pone a
disposicion la empresa, en las mejores condiciones posibles como cantidad, calidad, precio y
tiempo, todos los productos del exterior necesarios para el funcionamiento de la misma y de

acuerdo con los objetivos que se han definido.

Synergy (EE.UU.) nos van a aprovisionar con los productos que requerimos, por lo que
tenemos que tomar en cuenta todo el proceso de importacion, los requisitos y tramites
necesarios para su compra, a su vez, de la capacidad de produccion de la empresa, para asi

poder observar si podria existir algun inconveniente en el envio de nuestro pedido.
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Para conseguir que el flujo logistico de nuestros productos llegue a los clientes cuando,
cuanto, donde y como quieren, al menor costo integral, tenemos y debemos arrancar de
nuestra plaza de produccién que se encuentra en Estados Unidos. Por lo tanto, el flujo
logistico integral parte del proceso de aprovisionamiento y termina en el proceso de
distribucion fisica, por lo que tomamos en cuenta los diferentes canales de distribucion
existentes para poder seleccionar al mas conveniente, por lo que escogimos el canal de
distribucion corto, donde parte desde el aprovisionamiento del producto, la distribucion del
mismo a las bodegas y la distribucién del producto a nuestros clientes finales o distribuidores
minoristas, los Unicos distribuidores que pueden proveer del producto a los consumidores

finales.

Mientras més corto es el canal de distribucién de una empresa, es mejor ya que se aminoran

sus costos y los precios de ventas son mas competitivos.

6.3.2 Capacidad de Produccion

Como se ha indicado anteriormente quienes nos aprovisionaran del producto O2 es la
compafiia SYNERGY vya que tiene una capacidad productiva suficiente para abarcar con el

mercado de Ecuador.

6.3.3 Logistica de Distribucion

El canal de abastecimiento empieza desde la importacion del producto y la distribucion hacia
nuestros minoristas que serian nuestros clientes finales, donde ellos se encargan de la

distribucidn a los clientes finales.
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Como nuestro producto va a ser importado desde Estados Unidos, se evaluara por cual via se
realizara, aérea 0 maritima, de acuerdo a la conveniencia en costos de transportacion y las

garantias de que el producto llegue en dptimas condiciones.

Por Via Maritima.-

Este tipo de transporte se utiliza normalmente cuando se manejan productos no perecederos,

gue no sean urgentes o bien que sean demasiados pesados 0 muy voluminosos.

Cuando se trata de embarques que no ameritan un contenedor completo la carga se puede
consolidar; es decir, se contratan los servicios de una empresa consolidadora de carga; ellos a
su vez llenan los contenedores manejando carga de varias empresas, a esto se le llama

consolidar.

Si viene la importacion por via maritima, el tiempo estimado es de 8 a 10 dias de viaje, al
cabo de los cuales, llegada la mercaderia al puerto de destino, que en este caso serd
Guayaquil, la mercaderia ingresa a la Aduana, la Declaracion Aduanera se la puede realizar
por via electronica desde 7 dias antes hasta 15 dias después de la llegada de la mercaderia al
puerto, es recomendable que se haga la declaracién con anticipacién para que toda la
documentacién esté lista al momento de la llegada de la nave y se pueda realizar el retiro en el

menor tiempo posible, evitando el incrementar costos de bodegaje.

El Agente Afianzado de Aduanas realiza el tramite para el retiro de la mercaderia, el mismo

que puede durar de uno a tres dias, a veces mas Yy puede 0 no ser objeto de aforo fisico

(reconocimiento en peso, cantidad, valor, naturaleza, marcas, clasificacion, cumplimiento de
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requisitos previos), en el caso de la primera importacion obligatoriamente sera sujeta de aforo

fisico, pero desde la segunda importacion en adelante, sera inspeccionada en forma aleatoria.

Via aérea.-

Este medio de transporte es el mas rapido y su costo puede ser bastante razonable cuando se
trata de paquetes pequefios de peso liviano. Este medio se recomienda cuando se trata de
productos perecederos cuyos volimenes son relativamente pequefios y no amerita su manejo

en un contenedor completo.

Toda carga que viene al pais via aérea ingresa por medio de la aduana de ingreso donde se
debera realizar los trdmites correspondientes al pago de los impuestos. Este tramite puede
tomar un maximo de tiempo de una semana dependiendo de la época del afio de que se trate.

El agente de aduanas asesora sobre la documentacion requerida.

Las lineas aéreas poseen una serie de restricciones para manejar cierto tipo de productos, por
ejemplo, productos inflamables, medicamentos, explosivos, etc. Cuando se esta planificando
la logistica para la importacion de determinados productos es importante contactarse con

varias lineas aéreas y conocer sus requerimientos y limitaciones.

Cuando se solicita una cotizacion de un flete aéreo es importante solicitar a la linea aérea un
detalle de todos los gastos en que se incurriran debido a que normalmente agregan otro tipo de
gastos de los cuales no mencionan en un inicio. Esto es necesario para costear los gastos de

importacion.
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Una vez retirada la mercaderia de la Aduana, el transportista nacional traslada la misma
desde el puerto a las bodegas de la empresa, donde el bodeguero se hace cargo y lo clasifica

para la venta.

Para precautelar la integridad de los transportistas y de la mercaderia, es recomendable que se

contrate un seguro puerta a puerta, es decir, hasta la llegada a las bodegas de la empresa.

6.4 Descripcion del proceso de venta

En el caso de venta del producto, el proceso se reduce a solo recibir el pedido del Dpto. de

Ventas, labor que lo recibe el administrador financiero, el mismo que emite la factura, recibe

el dinero y comunica a Bodega que proceda a la entrega de la mercaderia, quien luego de

realizar el despacho, retiene la copia correspondiente para su archivo y descargo; en caso de

ser compras superiores a 20 unidades, se entrega a domicilio sin recargo adicional.

VENTAS PROYECTADAS EN EL PRIMER ANO Precio x unid= $55,00
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PROYECCION DE VENTAS

unidades % mercado Precio Ventas

totales
EMERC 750 0,39% 25 5 41.250
FEERERO 825 0,43% 55 5 45.375
MARZC 908 0,47% 55 549,913
ABRIL 998 0.52% 35 5 54.904
MAYC 1.098 0,578 55 S 60.394
JUNIC 1.208 0,63% 55 S 66.434
JULIC 1.329 0,69% 55 S 732.077
AGOSTO 1.462 0,76% 55 S 80.385
SEFTIEMERE 1.608 0,83% 25 5 88.423
OCTUBRE 1.768 0,92% 55 5 97.265
MCOWIEMERE 1.5945 1,01% 55 5 106.992
DICIEMERE 2.140 1,11% 55 5117.691
ARND 1 16.038 8,33% 55 S 882,102

COSTO DE VENTA 466.997

Poblacién Ecuador 14483499
Poblacién >18 afios < en adelante en Gye 846329,4
Poblacion clase media- mda alta-alta 296215,29
Mercado potencial 192540
Guayas 2.350.915
Hombres 1.158.221
Mujeres 1.192.694

Iwva Incl.
10,71%
10.71%
10.71%
10.71%
10.71%
10.71%
10.71%
10.71%
10,71%
10.71%
10.71%
10.71%
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CAPITULO VII

ESTUDIO FINANCIERO

7.1 Presupuesto e inversiones

Descripcion Unidades Precio

Formulario para la obtencién del RUC 0,60 0,60
Formulario patente municipal 0,50 0,50
Tasa de habilitacion Municipal 15,00 15,00
Permiso de funcionamiento 500,00 500,00
Gastos Notariales 444,90 444,90
Arriendo ( + 2 DEPOSITO) 750,00 750,00
EQUIPO - COMPUTADORA 5 350,00 1.750,00
IMPRESORA 1 100,00 100,00
TELEFONO 5 30,00 150,00
COMPRA LINEA TELEF 1 170,00 170,00
AIRE ACONDICIONADO 1 580,00 580,00
ESCRITORIOS 5 300,00 1.500,00
SILLAS 5 50,00 250,00
SILLAS VISITAS 2 40,00 80,00
ARCHIVADOR AEREO 4 80,00 320,00
LETRERO 1 300,00 300,00
CAPITAL OPERACIONAL*

INVERSION INICIAL | | 3.711,00 6.911,00

Capital operacional
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*CAPITAL OPERACIONAL O DE TRABAJO | ENERO FEBRERO |MARZO ABRIL MAYO

Sueldos 3.752,20 3.752,20 3.752,20 5.192,20 3.752,:
Arriendo 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Energia Eléctrica 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Agua 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
Telefono / Fax 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Celular 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00
Mantenimiento Oficina 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Suministros Oficina 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00
Internet 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Correo directo 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Gastos de valija 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00
Gastos de formularios 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Gastos en Aduanas 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Movilizaciones 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
TOTAL 4.507,20 4.507,20 4.507,20 5.947,20 4,507,

INVERSION TOTAL

11.418,20

4.507,20

4.507,20

5.947,20

4.507,20

JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE ANUAL
3.752,20 3.752,20 3.752,20 3.752,20 3.752,20 3.752,20 7.402,20 50.116,40
250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 3.000,00
30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 360,00
10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 120,00
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 240,00
50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 240,00
30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 360,00
30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 360,00
25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 300,00
40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 480,00
50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
4.507,20 4.507,20 4.507,20 4.507,20 4.507,20 4.507,20 8.157,20 59.176,40

4.507,20

4.507,20 4.507,20

4.507,20

4.507,20

4.507,20

8.157,20

66.087,40
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GENERALIDADES DEL PROYECTO

Ubicacion: Guayaquil
Producto o Servicio: 02

Moneda del Proyecto: Ddélar
Monto del Proyecto: U.S.$6911+131030
Recursos Propios: U.S.$ 10 000
Financiamiento: Banco

Proyeccion de ventas

Se proyecta las ventas disefiando un plan donde se calcula una cifra de utilidad deseada
trabajando con valores relacionados a los ingresos hacia las ventas, obteniendo asi un
porcentaje de ganancias que puede variar segun la situacion del mercado y del entorno, pero

que sirve de base para predecir lo que se quiere ganar cada mes.

De acuerdo al porcentaje de ganancia y al comportamiento del mercado, se estima que para el
primer afio se obtendra un ingreso de $88210171 Para los 5 afios siguientes se ha estimado un
incremento del 10% anual, pues este es el comportamiento que ha tenido este mercado en los

altimos afos.
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7.2. Proyeccion a cinco afos

Las metas que se estiman cumplir en un plazo determinado durante la marcha de la empresa

las presentaremos mediante una proyeccion de 5 afos.

Tomando como base el comportamiento del mercado, se presenta un prondstico de ventas.
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Determinacion de costos fijos y variables (alternativa de transporte: maritimo)

El presupuesto de gastos operativos anuales comprende los desembolsos por los siguientes

conceptos:

En Costos operativos: En costos de aduanas, valijas, transportacion, formularios y demas

costos relacionados con la actividad, se ha estimado que para al finalizar el primer afio de

actividades sera de $114.140,00, sufriendo un incremento del 10% anual.

GASTOS ADMINISTRATIVOS

SUELDOS

ARRIENDO

ENERGIA ELECTRICA
AGUA

TELEFONO/FAX
CELULARES
MANTENIMIENTO OFICINA
SUMINISTROS OFICINA
Gastos de Promocién
TOTAL GASTOS
ADMINISTRATIVOS

50.116,40
3.000,00
360,00
120,00
1.200,00
240,00
600,00
240,00
2.460,00

58.336,40

54.626,88
3.270,00
392,40
130,80
1.308,00
261,60
654,00
261,60
2.681,40

63.586,68

60.362,70
3.613,35
433,60
144,53
1.445,34
289,07
722,67
289,07
2.962,95

70.263,28

68.089,12
4.075,86
489,10
163,03
1.630,34
326,07
815,17
326,07
3.342,20

COSTOS DE OPERACION
INTERNET DIAL-UP
CORREO SEGURO
GASTOS DE VALIJA
GASTOS DE FORMULARIOS

GASTOS EN ADUANAS
MOVILIZACIONES
COMPRA PRODUCTO Y
ARANCELES

360,00
360,00
300,00
480,00

111.680,00
960,00

392,40
392,40
327,00
523,20

121.731,20
1.046,40

433,60
433,60
361,34
578,14

134.512,98
1.156,27

489,10
489,10
407,59
652,14

151.730,64
1.304,27

TOTAL GASTOS OPERATIVOS

114.140,00

124.412,60

137.475,92
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ASTOS

ADMINISTRATIVOS

SUELDOS
ARRIENDO

ENERGIA ELECTRICA

AGUA

TELEFONO/FAX
CELULARES
MANTENIMIENTO OFICINA
SUMINISTROS OFICINA

Gastos de Promocion

OTAL GASTOS

2.460,00

50.116,40
3.000,00

360,00
120,00

1.200,00

240,00
600,00
240,00

54.626,88
3.270,00

392,40
130,80
1.308,00
261,60
654,00
261,60
2.681,40

60.362,70
3.613,35
433,60
144,53
1.445,34
289,07
722,67
289,07
2.962,95

68.089,12
4.075,86

489,10
163,03

1.630,34

326,07
815,17
326,07

3.342,20

79.256,98 91.145,52

78.302,49
4.687,24

562,47
187,49
1.874,90
374,98
937,45
374,98
3.843,53

ADMINISTRATIVOS 58.336,40 63.586,68 70.263,28
OSTOS DE OPERACION

NTERNET DIAL-UP 360,00 392,40 433,60 489,10 562,47

CORREO SEGURO 360,00 392,40 433,60 489,10 562,47

GASTOS DE VALIJA 300,00 327,00 361,34 407,59 468,72

GASTOS DE FORMULARIOS 480,00 523,20 578,14 652,14 749,96

GASTOS EN ADUANAS 111.680,00 121.731,20 134.512,98 151.730,64 174.490,23

VIOVILIZACIONES 960,00 1.046,40 1.156,27 1.304,27 1.499,92

COMPRA PRODUCTO Y

ARANCELES - - - - -

OTAL GASTOS OPERATIVOS

114.140,00

124.412,60 137.475,92 155.072,84 | 178.333,77

Depreciaciones:

El otro asunto importante es estimar la depreciacion anual de los activos fijos. Se puede partir

de una depreciacion lineal.

Los equipos de computacion se depreciardn en 3 afios al 33% sobre la inversion de este
rubro. Los muebles y equipos de oficina se depreciardn en 10 afios (10% de depreciacion

sobre la inversion en este rubro).

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

DEPRECIACION

33%
20%
20%

ACTIVO FIJO \ VALOR NETO \ ANO 1

Equipos de Computacion 1.850,00 616,67 616,67 616,67

Equipos de Oficina 1.030,00 206,00 206,00 206,00 206,00 206,00
Muebles y Enseres 2.150,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00
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Total

5.030,00

1.252,67

1.252,67

1.252,67

636,00

636,00

A continuacién se muestra las proyecciones del primer afio de operaciones utilizando

transporte maritimo:
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ESTADO DE PERDIDAS GANANCIAS PROYECTADAS

INGRESCS

§82.101,71

Costo de venta
otal de Yentas

466.997,12
415.104,59

COSTOS DE OPERACION

1.980,00

OTAL COSTOS OPERATIVOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE PROMOCION
Gastos de Administracicn

1.960,00

961.490,86
509.026,86
452.464,00

2.158,20

I S

58.336,40

OTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS ¥ DE PROMOCION
Otros ingresos
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ¥ UTILIDADES

-} 15% Participacion y Trabajadores

UTILTDAD ANTES DEL 25% IR

{-) 25% Impuesto a la Renta Causado

58.336,40

63.586,68

63.586,68

1i0.00000f | |

364.788,19

397.619,13

1.062.447,40
562.474,68
499.972,72

2384,811

70.263,28
70.263,28

439.369,13

1.198.440,67
634.471,44
563.969,23

2.690,07

79.256,98
79.256,98

495.608,38

1.378.206,77
729.642,15
3.093,58
3.09353

91.145,52

91.145,52

569.949,64

I
[ 54.718,23] 59.642,87] ___ 65.905,37 74.341,26 85.492,45

310.069,96

UTILIDAD NETA

-10%:) Reszerva legal
UTILIDAD PARA ACCIONISTAS

337.976,26

373.463,76

421.267,13

484.457,19

F7.517,49 §4.494,06 93.365,94 105.316,78 121.114,30

232.552,47

209.297,23

253.482,19

228.133,97

280.097,82

252.088,04

315.950,34

284.355,31

363.342,90

337.008,61
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7.3 Anélisis del punto de equilibrio

El llamado punto de equilibrio consiste en determinar el volumen de ventas necesario
para cubrir los gastos operativos; en ese momento la empresa no pierde ni gana, es decir

obtiene equilibrio con utilidad cero.

Los elementos que intervienen en la determinacion del punto de equilibrio son los
presentados en el Estado de Resultados: éstos son los costos fijos y variables en relacion

con las ventas.

Para nuestro caso, utilizaremos el punto de equilibrio en valores de venta, cuya formula

€es:

Costos Fijos

Punto de Equilibrio en US$ =

% del margen de contribucion

Esta formula la aplicaremos para el primer afio de operacién y consideraremos el Estado

de Resultados.
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7.4 Flujo de caja proyectado (alternativa de transporte — Maritimo)

El flujo de caja representa los desembolsos de dinero neto que se van dando a través del

tiempo.

CONCEFTO

Fd )k

Zeid

Fd ) L

Zaldo Inicial

271318 4%

FEZ1EE, 32

e 154 4%

1. ENTRADA DE EFECTI¥O (1 (N1 (1 (1]
YENTAS TOTALEER EITATL, 1% 344, TS ET245 44 TAZZZE &7 16447, 53
Frestamor Banzarior 1111 R1] L¥llIR]] EAZER I TLll 1] il Rij
Cuentas por cobrar 229323 1% ZATEY 35 ZASERS 14 ZE5253 55 Z3TITE M
lva Cabradas 371,94 S8 54 SdLdE 35 102215 85 112439 36

TOTAL DE ENTRADAS EFECTIYD

5166 33

ALLELFL MY}

1031756 92

TITIT 4%

T T T i
2. SALIDAS DE EFECTIVOD (1] (N1 (N1 (1]
Paqos a pravecdarss Szdize b S5h3zE 00 5$3345 56 [ Xl 1hENd] 23014, 53

[ M 1] [N 1] [ M 1] [ M ] ]
Gaztas Operativosz g Sdminiztrakivasz S0 16 48 E333F 22 ET13Z15 T250E, 73 TAT53 08
Iva Pagades Lig. Aduana y Provecdaores EZE0d A8 EENIY 12 Teeel 47 THEN1, 5% $3161, 74
lva Pagados SR 14014 12 14714, 33 15547, 72 16345 54 12530, 0%
Inversion Inicial [A.F.] S 110 T256 55 TEa1 4l EINT 3N 13443
Paqos de Préstama Larga Plaza (L3I NT] AR b TdS26 4% 1974, 13
Pago de Impucsto a la Benta [ X 1] [ X1
Fetiro de Ukilidades Retenidaz [ X 1] [ X1

F'go Participacion a Trabajadores

TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO TIh2E5 42 Tl T2 TAITEE 54 03270, 35
FLUJO DE EFECTI¥O FINAL Zedd 10 40 bl Fi1 R F JATYEE 03 31527 13 N
ZALDD DE EFECTIYO NETO : [ X1 [ X1 [ X1 [ X1 [ X1
Falda de efeckive Inicial Thed 0 11918 4% 14 (1 P llSIT L] 1275931,53
Zalds Disponible 11918 4% L4 (19 P llSITML] 1275941,53 1687412, 24
Priztamo del mes [N 1) [N 1] [ N1 (1]
Fieztitucidn [ M 1] [ M 1] [N 1] [ M 1] [ M)
FALDO EFECTIYO FINAL 11918 4% 552166, 32 iS4 48 1275941.53 160741224
Saldo acumulade del Pristama [ X 1] [ K1) [ X 1] [ X1
$ALDO EFECTIYO FINAL M 552164 32 iS4 db 1275941 53 1edTdiz 24
Salda ncumulado del Préstame (X1 (X1 (X1 (X1
21141040 11,0 11,0 1,00 0,00
CALCULODEYANY TIR =4, 0100, 01 1191040 02166, 32 40154 40 1275494153

Tl
TIR

COSTO DE OFORTUHIDAD

Fid. 392 3
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7.4 BALANCE PROYECTADO

ACTITOS
ACTI¥D CIRCULANTE

CAJS

EAMCOE

INWENT ARIO

CLENT A% ¥ COERAR

OTRAZ INVERZIONES

TOTAL ACTIVD CIRCULANTE

ACTI¥D DIFERIDD

AMORTIZACION

ACT FIJOS

EGUIPDE CORMPLITACION

EGLIFDE DE OFICINA

MUEELES " ENZERES

DEPRECIACION ACLIRA.

TOTAL ACTIVOE FUIOE

TOTAL ACTIVDE

NECEZIDADES DE FINAMCIAMIENTO

CUENTAE POR PAGAR

cucntas X pagar accionistas

QELIGACIQRNES POR PAGAR

DOC POR PAGAR

TOTAL PASIYOE

PATRIMONIO

CAPITAL

REZERNAZ LEGALES

LUTILIDAD DEL EJERCICIO ACTUAL

cusnbas X pagar accionistas

QELIGACIQNES POR PAGAR

DOC POR PAGAR

TOTAL PASIYOE

PATRIMONIO

CAPITAL

REZERNAZ LEGALES

UTILIDAD DEL EJERCICIO ACTUAL

LUTILIDADEE RETEMIDAE

TOTAL PATRIMONID

2012 2013 2014 2015
5438208 S44.153,01 S35, 516,06 1.260.513,33
217.525,32

5T.122,58 55,265,534 E0.013,30 E2.413,83
35,307,532 13,432 47 2046703 21.285,78
1513367
3T ATL.2T 621.916,82 S75.796.46| 1.344. 213,00
342,20 342,20 34220 34220
1.550,00 1.SSD.IZIIZI|Jl 1.850,000 1.850,00
1.030,00 1.030,00 1.030,000 1.0:30,00)
215000 215000 2.150,00 2.150,00
125267 125267 125267 1.252,67
ST ST 3T 37,33
383.251,61 54T 936,34 £39.03F,33] 1.264_ 236,72
24230335 56610556 534,240,587
54.715,23 44.550,20 45.836,M 4T 722,17
£5.850,31 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00
143 639,13 287.454,15 611.995,57 341.963,05
T.000,00 T.000,00 T.000,00 T.000,00
23.255,25
203,237,232 253,452,132 2E0,037.52 15,350, 54
Gi5.350,31 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00
143 633,13 28745415 61193557 341.963,05
T.000,00 T.000,00 T.000,00 T.000,00
23.255,25
20323122 253.482,13 250,037,852 F15.250,54
233 552 47 260_482 13 28709782 322 350,34

2016

157285506

E5.534,52
22.350,07

1.660.7T37.66

342,20

1.550,00
1.030,00
215000
125267
ST
1.57T6.630,40

1156.735,53)
S0.105,28

0,00

0,00
1206304 17

T.000,00

S63, 542,300

0,00
0,00
1.206_304,17

000,00

FET542,90

370342 90

TOTAL PASIYD ¥ PATRIMONIO

F&3.251,60

54T 336,34

&33.033,33

1.264_ 913,33

1577 247,06

S8 pagm aFacki

58 pagm m crkdit

146



CAPITULO VI

ANALISIS FINANCIERO

8.1 Tasa interna de retorno

Determinacion de la Tasa minima de retorno (TMAR)

Para poder realizar los flujos de caja es necesario determinar la tasa con la que se traera a valor
presente el Flujo de Caja del Proyecto. EI primer modelo que se utilizara para determinar la

TMAR o la tasa de descuento es el CAPM.

El Modelo CAPM (Capital Asset Pricing Model ) es un método que se utiliza para obtener la

rentabilidad que se requiere a los recursos propios. Su formula es:

CAPM = R¢ + B (Rm - Ry) + Prima Riesgo Pais

Adicionalmente consideramos conveniente afiadir el riesgo pais, dado que vamos a utilizar datos

de los EE.UU. Siendo:

Rf: rentabilidad de un activo que no ofrece riesgo

Rm: rentabilidad del mercado
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(Rm-Rf): prima de riesgo del mercado

R: coeficiente de variabilidad del rendimiento de los recursos propios de la empresa respecto al

rendimiento de los recursos propios del mercado. Cuanto mayor sea BB, mayor seré el riesgo que

corre la empresa.

TASA LIBRE DE RIESGO

t-bonds 2,00%

riesgo pais 894 0.0894| desviacion herb:
riesgo empresa similar en EEUL Herbalife 5.00%

riesgo crediticio 3.00%

f (Ecuador) 11.94%

BETA HERBALIFE SYNERGY ECU

Impuestos 40% 22%

deuda 745008 160 466 67 |total pasivos 2011
capital 487212 190.721,92 | patrim 2011
debt/equity 1.63 0,54

beta Herbalife(leverad) 1.5

beta des palancada 0, 782275803

beta levered 1.6

beta apalancada 1,295660525

Datos:

Ry

4.80 % Rendimiento anual de los bonos del

Tesoro de los EE.UU. a los 10 afios

Rm--R¢= Prima riesgo del mercado*

2,00 Beta del sector**
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5% Prima Riesgo Pais

Fuente: Banco Central del Ecuador
Www..ecuadorinvierte.com
* Ibbotson & Associates, Chicago

** 3 de una agencia aduanera de EE.UU.

TASA LIBRE DE RIESGOD

PRIMA POR RIESGO

PAPEL SIMILAR RIESGO 16%
RF 11,94%
PRIMA POR RIESGOD 3,06%
COSTE DE CAPITAL

Ef 11,94%
Beta 1,30
Beta Country 0,52
Frima par riesgo 3,06%
CAPM 14%
CAPM despues de impuestos 1%
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La TIR debe superar a la tasa de descuento establecida en 21.90%.

La TIR es la tasa de descuento que iguala el valor actual de los futuros netos de efectivo de un
proyecto de inversion con el flujo de salida de efectivo inicial del proyecto. Esta constituye la

medida més efectiva para comparar si un proyecto es rentablemente atractivo o no.

El proyecto obtuvo una TIR final del 86% que resulta del flujo de caja. Con esta tasa queda

demostrado que el proyecto es rentable si utiliza el transporte maritimo.

8.2 VAN (Valor Actual Neto)

El VAN es un indicador del valor del proyecto que tiene en cuenta la influencia del tiempo (es
decir, que comprende la actualizacion). Especificamente el valor actual neto, nos mide el valor
actualizado de los beneficios netos del proyecto, y nos brinda informacién adicional a la que nos
provee la TIR. Si el VAN es positivo, la inversion puede generar ganancias después de reponer el
capital y pagar los intereses incurridos. Si el VAN es negativo, el rendimiento de la inversion no

es suficiente para reponer el capital invertido y pagar los intereses.

Si la suma de estos flujos descontados a una minima tasa alternativa de inversion es cero o
positiva se considera rentable el proyecto. ElI VAN obtenido con la tasa de descuento es de $
884.392,34 que es mayor a0, por lo tanto el proyecto es rentable.
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8.3 Periodo de Recuperacion de la Inversiéon ( PRI)

La recuperacion de la inversion a realizar para la implementacion de la propuesta se la obtiene a

través de la siguiente ecuacion financiera:

P = F(1+i)"

F = flujo de caja

| = Tasa de descuento = 21.90% anual

n = afo

Con estos datos se elabora el cuadro para el célculo del periodo de recuperacion de la inversion:

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Ao Inversion Inicial Flujo de Caja Tasa descuento formula Valor presente Valor presente ac

0 11.425,00

1 7.888,90 21,90%| P=F(1+i)" 647162 64716
2 10.152,85 21,90%| P=F(1+)" 6.832,52]  13.304,13
3 12.984.43 21,90%) P=F(1+])" 7.168,23] 2047236
4 16.274,39 21,90%) P=F(1+])" 7.370,38]  27.842,74
5 20.662,21 21,90%| P=F(1+i)" 767641  35.519,16

El PRI es a partir del segundo afio donde se recupera la inversion y se empieza a obtener beneficios

economicos del proyecto al utilizar el transporte maritimo.
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8.4 Costo / Beneficio

Para que la propuesta sea adecuada a las necesidades de la empresa, el coeficiente de beneficio —
costo debe ser mayor que 1, este coeficiente se lo calcula dividiendo los beneficios obtenidos

durante los 5 afios, para los costos mas la inversion inicial y se tiene que:

X = Beneficio / Costos + Inversion Inicial

X =892.992 /796.419 + 11.425

X=1.12

8.5 Conclusiones del analisis econdmico

Descripcion Restriccion Conclusion
TIR 482% 482% > 21.90% Factible y viable
VAN $884.392 $884.392 >0 Factible y viable
PRI Segundo afio 2 < 5afos Factible y
sostenible
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COSTO/BENEFICIO 1.12 1.12>1 Factible y

sustentable

8.6 Viabilidad

Debido a que el tiempo de recuperacién comienza a partir del segundo afio, menor que el tiempo

de duracion de la propuesta, se dice que la misma es viable.

8.7 Factibilidad

Debido a la TIR del 482% es superior a la tasa minima 21.90%, el VAN es mayor que cero y la
recuperacion de la inversion de 2 afios es menor al tiempo de vida Gtil de la propuesta que es de 5
afios, entonces se manifiesta que la inversion es conveniente para los intereses de la empresa,

desde el punto de vista econémico

8.8 Sostenibilidad

Se dice que la propuesta es sostenible ya que después de recuperar la inversion en el segundo
afio, la empresa contard con un beneficio que se obtendra durante los siguientes afios que

completa el tiempo de la propuesta.
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8.9 Sustentabilidad

La propuesta se sustenta en que el beneficio a obtener durante la propuesta es mayor que el

costo ya que el coeficiente de costo-beneficio es mayor que 1 en $0.12 lo que indica que por

cada dolar que invierte la empresa, ésta obtendrd $1.12.

8.10 Analisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad, segun varios autores, nos permite identificar cuan sensible es la
evaluacion del proyecto a variaciones de una o algunas variables. Este analisis nos permite saber
el efecto que tienen estas variaciones en el VAN y la TIR, que pueden hacer que se cambie la

decisién de aceptar 0 no un proyecto.

8.11 Razones financieras — Alternativa: transporte maritimo
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2012 2013 2014 2015 2016
INDICES DE LIQUIDEZ
RAZOMN CIRCULANTE
ACTIVOS circulante 35.307,32 18.402 47 20.467.09 21.285.78 22.350,07
FASIVO circulante 9 23 44.550,20 45.886,71 477227 50.108.28
RESULTADD G 0.4 0.4 0.4 0.4
PRUEBA ACIDA
ACTIVOS circulante - INVENTARIOD 32235139 56365148 91578315[(1.281.80517]1.595.20313
FASIVO circulante 143.69913| 287.45415] & 85,5 941.863,05) 1.206.904 17
RESULTADO 2,24 1,96 R 1,36 1,32
PRUEBA DE LIQUIDEZ
EFECTIVO/ BANCOS 217.528.32] 5441590 895.316,06/1.260.519,39| 1.572.853.06
PASIVO circulante 143.69913| 287.45415] 611.99557| 041.963,05]1.206.00417
RESULTADO 1,51 1,89 1,46 1,34 1,30
DIAS DE COMPRA
BANCOS 217.52832) 54415901 B895.316,08)1.260.518,39)1.572.853.06
COMPRAS 524120000 571.29080( 1.062.447 40(1.198.440,67) 1.378.206,77
RESULTADO 149 343 303 379 411
INDICES DE RENTABILIDAD
MARGEN BRUTO SOBRE VENTAS
UTILIDAD BEUTA 23255247 253483219 280.097.82) 315.950.34) 36334290
VENTAS 466.997 12| 509.026,86( 96247468 63447144 73064215
RESULTADO 50% 0% 50% 50% 50%
MARGEN OPERATIVO SOBRE VENTAS
UTILIDAD CPERATIVA 466.997 12| 509.026,86( 9S6247468[ 63447144 T29.84215
VEMTAS 466.997 12| 509.026,86| 562.47468) 634471.44) 72964215
RESULTADD 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
MARGEN UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
UTILIDAD AMTES DE IMFUESTOS 310.068.96) 33797626 373.46376) 42126713 48445719
VEMTAS 65.997 12| 509.026,86| 56247468 63447144 72864215
RESULTADO G6,40% 66,40% 66,40% G6,40% G5, 40%
MARGEM DE UTILIDAD NETA
UTILIDAD NETA 208.297 22 14.234.43 9.610,68 10.835,79 11.357.23
VEMTAS 415.10459] 452.46400] 49997272| 563.96923| 648.564.67
RESULTADO 50,42% 3,15% 1,92% 1,92% 1,75%
REMOIMIENTS S0BRE PATRIMONID
UTILIDAD NETA 209.287 22 14.234.43 9.610,68 10.835.79 11.357.23
FATRIMONIO 239.952 47| 26048219) 287.09782) 32295034 37034290
RESULTADO 0.87 0,05 0,03 0.03 0,03
REMDIMIENTO SOBRE ACTIVOS
UTILIDAD NETA 209.297 22 14.234 43 9.610,68 10.83579 11.357 23
ACTIVOS 383.251,61] 954793634 B99.09339)1.264.296,72)1.576.630,40
RESULTADOD 54 61% 2,60% 1.07% 0.86% 0.72%
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INDICES DE ENDELUDAMIENTO

APALANCAMIENTO

PASIVO TOTAL 14360013| 028745415 61100557 04106305 1.206.004.17
PATRIMONIO TOTAL 230552,47| 260.482,19 7.007,82] 322.050,34] 370.342,90
RESULTADO 0.6 110 213 2,02 3,96
Coefic de Solvencia Patrimanial

TOTAL DE PATRIMONIO 73055247 260A4B210] 28709762 32205034 37034290
TOTAL DE PASIVO 143600, 13| 028745415 61100557| 04106305 1.206.004.17
RESULTADO 17 0.9 05 0.3 3
Ros 026 ' 026 0.26 0.26 0.26
Rotacion de activos 230 Y 175 118 0,95 0,87
Apalancamiento 160 Y 210 3,13 3.91 4,26
ROE 057 097 0.98 0.8 0.98

RENTABILIDAD SOBRE LOS RECURSOS PROPIOS

Los recursos propios aportados para poner en marcha este proyecto asciende en el primer afio a:

Util. Antes del Imp. Renta

Rent. Rec. Propios = --------=-=-m--mmmmmmmmm oo *100 =

Capital social*

* Capital operacional de un mes de actividades

Rent. Rec. Propios = 92%
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RENTABILIDAD SOBRE LAS VENTAS

Relacionando las utilidades antes del impuesto con las ventas, se calculé el indice de rentabilidad

sobre las ventas, obteniendo como resultado un 21.43 % para el primer afo.

Util. Antes del Imp. Renta

Rent. Sobre Ventas = ------------------------ - -*100 =

Ventas Netas

Rent. Sobre las ventas = 4.25%
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CONCLUSIONES

El producto propuesto en el proyecto es novedoso Yy atractivo para el mercado local e

ideal para ofrecerlo al mercado nacional en un mediano plazo.
Actualmente una gran parte del mercado no conoce las bondades del Oy, por lo cual es

importante invertir esfuerzos en su proceso, promocion y posicionamiento.

El andlisis técnico realizado para este estudio, demuestra que la implementacion del
mismo no posee un elevado grado de complejidad, y que con una adecuada organizacién
y administracion se pueden llevar a cabo los objetivos propuestos en el proyecto.

Una vez concluido con el analisis econdmico es posible afirmar la premisa de contar con
un proyecto rentable y sostenible tomando en consideracion la importacion del
producto a través del transporte maritimo.. Sus indicadores de rentabilidad nos muestran
que si la empresa continua manteniendo altos indices de eficiencia en el manejo de sus
costos, control de calidad y procesos, muy probablemente el VAN y la TIR reales

puedan superar con facilidad los estimados. .
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RECOMENDACIONES

Luego de la evaluacién y conclusion del estudio se plantean las siguientes recomendaciones:

e Que los proyectos de este tipo deberan contar con la debida asistencia técnica
especializada en el sector para un adecuado rendimiento del negocio, sin dejar de tomar
en cuenta, el manejo sustentable de los recursos.

e Que para lograr la satisfaccién adecuada de los requerimientos de los clientes se debe
realizar investigaciones de mercado y organizar eficientemente las actividades
promocionales.

e Por medio del estudio de mercado se pudo determinar que el O2 tendria aceptacion en el
mercado, debiendo realizar publicidad en diferentes medios.

e De acuerdo a los resultados positivos que se obtuvieron mediante el analisis financiero se
recomienda llevar a cabo la implementacion de este proyecto tomando como alternativa
de transporte maritimo porque satisface no solo la rentabilidad esperada sino también las

necesidades de los clientes.

159



ANEXOS



Anexo 1 : Cuestionario de investigacion de mercado

Tabulacion de resultados

Sexo: Masculino _ 60% Femenino __ 40%

60%
50%

40%

30% O Masculino

B Femenino

20%

10%

0%

Porcentaje

3. Su edad comprende entre:
f. 10-15afios 5%
g. 16-21afos__35%
h. 22-27 afios __30%_
i. 28-32afios __20%

J. 32 afios en adelante _10%___
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A
|
|
Oa
/ Eb
| Oc
» Od
He
|
Porcentaje
4. Con qué frecuencia Ud. se enferma en el afio?
a. Unavez al afo 5%
b. De dos a cinco veces al ano 65%
c. Mas de 6 veces al afio 30%
70
sk
50 d
40 / Oa
20 vd @b
Oc
20 L
10 L
0

Porcentaje

3.- De qué se ha enfermado Ultimamente?

g. Gripe

h. Infecciones estomacales
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i. Stress
J- Infecciones cutaneas
k. Otras enfermedades Virales

|. Enfermedad crénica

N
o
NN N N N NN

o

Porcentaje

9. Ha utilizado en alguna ocasién medicina alternativa?

Si 65% No 35%

70% -
60% -
50% 1
40% 1
30% 1
20% 1
10% A

0% A

Porcentaje

10. Ha utilizado medicina alternativa por.

Oa
Eb
Oc
Od
e
of

O si

B no
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Prevencion __ 55%

6000%
5000%-
4000%
3000%+
2000%
1000%1

0%-

Enfermedad : _ 45%

O Prevencion
® Enfermedad

Porcentaje

11. D6nde adquiere sus productos naturales?

e. Centros naturistas 40%
f. Distribuidores independientes 35%
g. Farmacias 15%
h. Otros 5%
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35
30
25
20
15
10

12. Cudl es su nivel de satisfaccion con la medicina alternativa o natural?

6]
NN NN N NN N

f. Excelente

g. Muy buena

h. Buena

i. Malo

j. Pésima

40
35
30
25
20
15
10

o

Porcentaje

25%

40%

20%

3%

2%

Oa
@b
Oc
Od

NN N N N NN

Oa
@b
Oc
Od
Be

Porcentaje
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13. Antes de nuestra entrevista, Ud. habia escuchado sobre el oxigeno liquido y sus

propiedades?

Si 15% No 85%

9000%
8000%
7000%
6000%
5000%
4000%
3000%
2000%
1000%

0%

Osi
BEno

NN NN NN

Porcentaje

9. Le gustaria que estuviera en el mercado un producto que tenga las propiedades

regeneradoras y reconstitutivas que ofrece el O2 (oxigeno liquido) ?

Si 65% No 35%
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70% 1
60% 1
50% A
40% 1
30% 1
20% A
10% 1

0% A

NN N N NN

Porcentaje

10. En qué sector de la ciudad vive:

d. Norte  65%

e. Sur  20%

f. Centro _ 15%

70% 1

60% -

50% A

40% 1

30% 1

20% A

10% A

0%

11. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un frasco de oxigeno liquido?

Porcentaje

Osi

Hno

Onorte
Esur
Ocentro
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Entre $50-$55

40%

Entre $55 a $60 35%

Entre $60 a $65 25%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

NN NN NN Y

Porcentaje

0O 50-55
W 55-60
060-65
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Anexo 2 : Detalles de venta y costos

PROYECCION DE VENTAS

Item ‘ unidades % mercado Precio Ventas totales

ENERO 750 0,39% 55 $ 41.250
FEBRERO 825 0,43% 55 $ 45.375
MARZO 908 0,47% 55 $ 49.913
ABRIL 998 0,52% 55 $ 54.904
MAYO 1.098 0,57% 55 $ 60.394
JUNIO 1.208 0,63% 55 $ 66.434
JULIO 1.329 0,69% 55 $ 73.077
AGOSTO 1.462 0,76% 55 $ 80.385
SEPTIEMBRE 1.608 0,83% 55 $ 88.423
OCTUBRE 1.768 0,92% 55 $ 97.265
NOVIEMBRE 1.945 1,01% 55 $ 106.992
DICIEMBRE 2.140 1,11% 55 $117.691
ANO 1 16.038 8,33% 55 $ 882.102
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Anexo 3 : Depreciaciones

DEPRECIACION

ACTIVO FIJO VALOR NETO ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016
Equipos de

33% | Computacion 1.850,00 616,67 616,67 616,67

20% | Equipos de Oficina 1.030,00 206,00 206,00 206,00 206,00 206,00

20% | Muebles y Enseres 2.150,00 430,00 430,00 430,00 430,00 430,00
Total 5.030,00 1.252,67 1.252,67 1.252,67 636,00 636,00
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Anexo 4 : Sueldos y Salarios

SUELDOS Y SALARIOS ANUAL
INCREMENTO DE SUELDO ANUAL

2012 2013| 2014 2015| 2016

$ $ $ $
CARGOS $ 39.704,70 43.278,12 47.822,33 53.943,58 62.035,12
GERENTE 9.790,20 10.671,32  11.791,81  13.301,16  15.296,33
MARKETING 7.614,60 8.299,91 9.171,40  10.345,34  11.897,15
IMPORTACIONES 7.614,60 8.299,91 9.171,40  10.345,34  11.897,15
CONTADOR 7.614,60 8.299,91 9.171,40  10.345,34  11.897,15
SECRETARIA 3.807,30 4.149,96 458570  5.172,67 5.948,57
MENSAJERO 3.263,40 3.557,11 3.930,60  4.433,72 5.098,78

$ $ $ $
BENEFICIOS SOCIALES $ 5.090,00 5.548,10 6.130,65 6.915,37 7.952,68
Décimos 5.090,00  5.548,10 6.130,65  6.915,37 7.952,68

$ $ $ $
OTROS $ 5.321,70 5.800,65 6.409,72 7.230,17 8.314,69
12.15% Aporte Patronal 5.321,70 5.800,65 6.409,72 7.230,17 8.314,69
Fondos de Reserva - - - -

$ $ $ $
TOTAL ANUAL $ 50.116,40 54.626,88 60.362,70 68.089,12 78.302,49
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Anexo 5

80%

60%

40%

20%

0%

Porcentaje de Crecimiento de la Medicina
Natural

_—

1980 2000
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