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1.2

RESUMEN EJECUTIVO

MULTICOSMETICS S. A., es una empresa creada para ofrecer una alternativa en el
segmento de perfumeria, bajo un método de distribucién diferente, al cual tengan
acceso las familias de clase media y zonas populares, en la que ademas de tener un
producto aromdtico que de una sensacién agradable le dara la oportunidad para entrar
a un negocio que le puede generar importantes ingresos.

La vision que tienen sus accionistas Chung Joo Kwon (a quien se le atribuye la idea del
proyecto de distribucién masiva) y José Valarezo (inversionista principal del proyecto)
es de llegar a abarcar el segmento de mercado que se retiro del consumo de perfumes,
debido a multiples factores como: la carga tributaria transferida al cliente final por los
competidores, la falta de perfumes de alta calidad y bajos precio, asi como quitar de la
mente el uso del perfume como algo suntuario y cuyo acceso es solo de clase media
altay alta.

Como mencionamos en el parrafo anterior, nuestros principales competidores cayeron
en el pecado comercial de transferir la carga tributaria al precio final del producto
ocasionando una caida en el consumo del segmento del perfume, ante esta situacion
realizamos el desarrollo de una estrategia comercial en la que no invertimos en tiendas
ni islas en centros comerciales que ofrezcan nuestros productos sino en una
distribucién personalizada “puerta a puerta” y en el que el ahorro generado sea
transferido al precio final del producto, es importante indicar que la calidad de
nuestros productos es de clase mundial con insumos calificados bajo normas ISO vy
técnicas internacionales en la rama.

OBJETIVO PROPOSITO DEL PROYECTO

Elaborar y proponer una Planeacién Estratégica que permita definir los objetivos de la
organizacién y cémo conseguirlos, con la finalidad de que MULTICOSMETIC S. A. se
convierta en una empresa eficiente y competitiva que genere una alta rentabilidad
para los accionistas.

MACROENTORNO

La crisis econdmica mundial que afectd al pais en el 2009 fue un factor importante que
incidié en nuestro objetivo de que nuestro proyecto debe sacar un maximo provecho.
La caida del precio del petréleo y las remesas obligaron al gobierno a aumentar los
aranceles a los productos suntuarios para sostener la dolarizacién.
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1.4

Estos aumentos de aranceles ocasionaron una disminucidn en la oferta de perfumes de
gama media y alta debido a los altos precios finales que sacaron a las perchas las
grandes tiendas quienes cargaron al consumidor el peso arancelario; por esta razoén,
pudimos tener una vision de negocios en donde poder suplir la gama media de
perfumes con produccién nacional de buena calidad y precios competitivos.

PROBLEMATICA DEL SECTOR, NUESTRA VENTAJA COMPETITIVA

La problematica del sector se centra en los productos sustitutos existentes en el
mercado, una amenaza clara son las cremas y lociones corporales y que hacen que la
gente ya no se preocupe por comprar perfumes. Es un punto que hay que considerar
ya que complica las ventas.

La ventaja competitiva de MULTICOSMETIC S.A. es la innovaciéon y conocimiento
privilegiado de la férmula de las fragancias que vende, las cuales se encuentran
patentadas ante el INSTITUTO ECUATORIANO DE PROPIEDAD INTELECTUAL (I.E.P.I), lo
qgue le da un producto mejor calidad a un precio competitivo. Otra condicion
importante en nuestro negocio es la atencidon personalizada a nuestros clientes,
ofreciéndoles comodidad al visitar al cliente en su hogar o lugar de trabajo y ahorro de
tiempo ya que encarga el producto y los recibe en su propio hogar o donde el cliente lo
determine.

MERCADOS OBIJETIVO

Es importante para el éxito de MULTICOSMETIC S.A. contar con un estudio de mercado
gue comprenda el andlisis de la poblacién. Aspectos tales como, diferenciacion por
sexos, por edades, habitos de consumo, tendencias, estilo de vida, etc., constituyen
uno de los temas basicos a estudiar si realmente queremos conocer cémo es el
comportamiento de los consumidores a los que en definitiva, se debe dirigir el
producto.

La identificacién del mercado objetivo o en palabras simples a quién va dirigido el
producto es la primera tarea que consideramos para conseguir un analisis completo del

comportamiento de este mercado.

La estructura poblacional en Guayaquil se puede definir en datos de la siguiente forma:
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Poblacién por sexo

Poblacion por sexo, tasa de crecimiento
en relacion con Guayas y la Ciudad de Guayaquila

Localidad Total CTA% Hombres % Mujeres % IM{H/M)*100 Provincia/Canton
Guayas 3.309.034 25 1.648 388 49 8 1.660.636 50,2 99 3 1DE|,E||
Guayaquil 2039789 24 999191 49 1.040.588 A1 96 f1,6

* TCA = Tasa de Crecimients Anual del pericdo 1990 - 2001, Cantdn Guayaquil = 81,8 % de |la poblacidn de |la provincia.

IM = Indice de Masculinidad, H = Hombres, M = Mujeres .

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Su distribucién en cuanto al género (hombre/mujer) estd en cifras iguales,
comprendiendo un 50% para cada sexo, incluso en las provincias mas importantes
donde su crecimiento es notable la cifra va a la par.

Obedeciendo a que nuestro producto esta dirigido a un mercado masculino y femenino
cuya edad oscila entre 18 y 49 afos, contando con un portafolio de fragancias para
aquellos consumidores profesionales y maduros, es asi que hemos observado que
Guayaquil representa un nicho importante de negocios para iniciar el proyecto, en el
punto 5 “ANALISIS DE MERCADO” detallamos de mejor manera nuestro mercado
objetivo.

CONSTITUCION DE LA COMPANIA

MARCO LEGAL

Los accionistas de MULTICOSMETICS S.A., son José Valarezo y Chung Joo Kwon, ambos
con domicilio en la en la ciudad de Guayaquil y de nacionalidad ecuatoriana y coreana,

respectivamente, como consta en la escritura de constitucion de la compania.

La empresa se rige por disposiciones de la Ley de Compafiias y Ley de Régimen
Administrativo Nacional.

Razon Social: MULTICOSMETICS S.A.
Domicilio Legal: Luque 223 y Pedro Carbo.
RUC: 087749235

Tipo de Sociedad: Sociedad Andnima

Inscripcion en la Superintendencia de Companias:

Situacion Legal: Activa
Teléfono: 2300-482
Fax: 2301-908

-3-
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2.3

Pagina de Internet: http://www.multicosmeticssa.com

CARACTERISTICAS DE LA SOCIEDAD
MULTICOSMETICS es una sociedad andnima inscrita de capital abierto.

Caracteristicas:

La empresa se constituye el 15 de agosto de 2010 segun notaria XlIl de Guayaquil
y se inscribe en el Registro mercantil el 31 de agosto de 2010.

Estd regulada por la Superintendencia de Compaiiias.

Existe un documento de constitucion y los estatutos (en un mismo documento.)
Esta sociedad se apertura con un capital de US$4,000.00 con dos accionistas, los
cuales tienen participaciones de 90% y 10%, respectivamente.

Realizan asambleas ordinarias (1 vez al afo) y extraordinarias (cuando sea
conveniente).

El capital social suscrito y pagado no puede ser inferior a US$4,000.00, los
administradores pueden aumentar el capital social hasta una suma determinada,
por la autorizacion de la asamblea de accionistas.

Este capital se encuentra dividido en acciones comunes nominativas. La cesion de
acciones debe hacerse en los libros de la sociedad mediante una declaracién
firmada por el cedente y el cesionario.

Las acciones son libremente negociables.

Las utilidades no pueden ser utilizadas para un fin distinto al objeto de Ia
sociedad.

En cuanto a los administradores:

»  Los estatutos establecen que los administradores obligaran y representaran
a la empresa ante terceros.

»  Si se exceden en sus funciones, son personalmente responsables. Si en el
ejercicio de sus funciones cometen hechos ilicitos, comprometen a la
sociedad.

»  Cada seis meses entregan a los comisarios, un resumen del activo y pasivo
de la empresa.

PROPIEDAD ACCIONARIA

Esta es una empresa en la cual sus accionistas son personas que intervinieron vy
concurrieron a la celebracion del contrato y manifestaron expresamente su voluntad
de constituir la Sociedad Andnima que se denomina: MULTICOSMETICS S.A.

Las acciones conferiran a su Titular Legitimo, la calidad de Accionista y la sociedad se
obliga para con éste a reconocerle, como minimo, los derechos fundamentales que de

-4-
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ella se derivan y establece la Ley de Compaiiias. Cada accidn liberada otorga a su titular
el derecho a un voto, mas; si no estuviere pagada en su totalidad, lo tendra en
proporcién a su valor pagado. Se considerard como duefio de las acciones a quien
aparezca registrado como tal en el Libro de Acciones y Accionistas. Las acciones serdn
transferidas mediante nota de cesidon la que surtird efecto contra la compaiiia vy
terceros desde la fecha de su inscripcién en el Libro de Acciones y Accionistas de la
compaiiia que se efectuard en la forma y bajo los antecedentes previstos en la Ley de
Compaiiias.

José Abraham Valarezo Sanchez ha suscrito tres mil seiscientas acciones ordinarias y
nominativas de un ddlar cada una y paga al cien por ciento del valor de cada una de
ellas en dinero en efectivo; esto es, la cantidad de TRES MIL SEISCIENTOS DOLARES DE
LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA; Chung Joo Kwon ha suscrito cuatrocientas
acciones ordinarias y nominativas de un ddélar cada una y paga al cien por ciento del
valor de cada una de ellas en dinero en efectivo; esto es, la cantidad de
CUATROCIENTOS DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA; Todo conforme
consta en el certificado de integracion de capital del Banco.

DESCRIPCION DEL NEGOCIO
HISTORIA DEL NEGOCIO

La puesta en marcha se dio con el soporte de la empresa ABRAHAMSA, compaiiia
familiar dedicada a producir productos de cuidado personal y medicina natural de alta
calidad con una estrategia eficiente en costos, lo que le ha permitido crecer
significativamente en los ultimos 3 afios, teniendo una oportunidad de mejora en sus
practicas de distribucién con la finalidad de ganar posicionamiento en el mercado;
actualmente ABRAHAMSA distribuye sus productos a mayoristas, supermercados vy
farmacias.

Es asi que Multicomestic S.A. encontrd un nicho no atendido adecuadamente y un
producto de alta calidad con férmulas garantizadas y propias no explotadas en su
totalidad, abriéndose la oportunidad de incursionar con este producto en el negocio de
la venta directa, ya que consideramos que el mercado actual exige una atencién
personalizada, con el paso del tiempo ha comenzado a hacerse cada vez mds popular la
venta persona a persona, puerta a puerta, nuestro negocio esta dirigido a combinar el
servicio directo a través de un catdlogo que incorpore el portafolio de productos
adquiridos a nuestro socio estratégico ABRAHAMSA.

MISION, VISION Y OBJETIVOS DE LA EMPRESA
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MISION

“Que nuestros productos sean reconocidos por nuestros clientes como los mejores
perfumes producidos localmente de alta calidad y con precio accesible al mercado de
la mano con una atencion personalizada en cada una de las etapas de la cadena de
distribucién”.

Esta mision es sostenida en la alta calidad de los perfumes y el servicio personalizado
gue se le brinda a los clientes, siendo caracteristicas importantes y que tienen que ser
resaltadas en la mision, con el fin de que sean parte de la filosofia y que estén en la
mente de todos los empleados y directivos de la empresa.

VISION

“Ser lideres en el mercado de perfumes desarrollando una relacién duradera con
nuestros clientes basada en nuestros valores”.

MULTICOSMETICS S.A. quiere expandirse en el mediano y largo plazo a nivel nacional,
considerando que es un mercado con mucho potencial, buscando mercados nuevos y
formando alianzas con nuestros clientes a largo plazo.

Tener presencia en los hogares ecuatorianos a través de nuestros productos, logrando
gue nuestra marca sea reconocida en todo el pais.

ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA EN GENERAL Y DEL NEGOCIO EN PARTICULAR

La industria de los productos de tocador proporciona al Ecuador productos de
excelente calidad a precios comodos bajo una estructura simple de distribucion.

El producto final es trasladado a la bodega donde inicia la distribucion, esta
distribucién se la hace mediante cajas que contienen 6 productos. Estas cajas son
llevadas por los vendedores, quienes visitan varios hogares en varios sectores de la
ciudad. Ellos se movilizan de un lugar a otro por medio de vehiculos que alquilara la
empresa. Se hard la reparticidn por sectores para asi poder mantener los costos bajos y
por mejor logistica del caso.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO
El perfume ha sido un elemento basico y sumamente aceptado por la humanidad

desde su invencion. Es un elemento utilizado por hombres y mujeres de todas las
edades y de todos los niveles econdmicos.
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En el mercado, los perfumes se clasifican en diferentes familias segin su tipo de

aroma, siendo:

TIPO

CARACTERISTICA

Ambarino

Son los conocidos como perfumes orientales, de aroma
suave y marcado caracter animal. Los ambarinos suaves
son los mas representativos.

Floral

Es la familia mas importante, en ella estan incluidos todos
los perfumes basados en el aroma de una flor (lila, rosa,
jazmin).

Hespérides

Se refiere a todos los perfumes que se basan
principalmente en aceites esenciales citricos (limon, lima,
naranja, mandarina, bergamota, pomelo). Dentro de esta
familia se encuentran las aguas de Colonia.

Helecho Se denomina asi a las composiciones que incluyen aceites
esenciales de lavanda, musgo de encina,
comino; y combinaciones de éstos con bergamota y notas
madereras.

Chypre Conjunto de perfumes con mezclas de esencias de musgo
de encina, pachuli, bergamota, etc.

Cuero Aqui se agrupan los perfumes con olor a cuero, tabaco,

madera quemada, aromas ahumados y notas superiores
de tipo floral. Existen pocos perfumes de este tipo.

El desarrollo de una fragancia exclusiva (marca propia) implica responder las siguientes
consideraciones respecto al consumidor objetivo:

e Sexo, edad

e Para qué momentos va a usar el perfume de marca propia?

e Qué flor les gusta mas por su aroma?

e Qué fruta/frutas es las que mas les gusta saborear?

e A qué espera el consumidor que huela su perfume (ya sea una flor, una planta, una
sustancia concreta, etc.)?

e Con cudl de estas palabras (o varias de ellas) debe definir su perfume: célido,
intenso, suave, aromatico, dulce, florido, especiado.

e Cudl es el aroma de los aceites esenciales, con el cual se siente mas identificado el

consumidor?

e Qué aromas o aspectos de los perfumes convencionales son los que menos gustan?

Basado en todo lo anterior MULTICOSMETIC S.A. ha dirigido su negocio a la
distribucidn del siguiente portafolio de productos:

-7-
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Tipo de

Nombre / marca Genero Fragancia Caracteristica
LATIN LOVER Hombre | Cuero Maderado, con tonos de vainilla
JAGUAR BLACK Hombre | Hespéride Juvenil tonos acuaticos
CAYMAN Hombre | Hespérides Citrico fougere
MILLONARIE Hombre | Cuero Maderado, tonos menta
SENSUAL TOUCH (H) Hombre | Cuero Maderado fougere
SAGACE Mujer Cuero Maderado con chocolate
BELLEZA Mujer Floral Floral-floral elegante
VALENTINA Mujer Floral Juvenil floral fresco
MISS LOVE Mujer Floral Floral
SENSUAL TOUCH (M) | Mujer Floral Floral frutal

La segmentacidn de clientes por ser un medio de distribucidon puerta a puerta apunta a
la clase media baja, quienes no tienen acceso a la compra a crédito de un perfume con

un costo mayor a $50.00.

3.5 ANALISIS FODA

El analisis FODA permite obtener una vision general de la empresa, tanto en el
ambiente externo como interno. Este tipo de andlisis permite examinar la interaccion
entre las caracteristicas particulares del negocio y el entorno en el cual éste compite,
de las variables obtenidas en el presente anilisis se estableceran planes de acciéon que

deberdn formar parte de la planeacién estratégica propuesta.

Oportunidades

Fortalezas

Debilidades

* Alta calidad de los productos

* Conocimiento de los canales de distribucién
* Infraestructura pequefia

* Servicio personalizado a los clientes

* Margen alto de utilidad

* Falta de planeacion estratégica establecida

* Crecimiento del mercado local

* Alianzas a nivel nacional con proveedores
* Entrega puntuales de pedidos

* Posicionarla marca ante los consumidores

* Desarrollo de un plan de crédito corporativo
* Estandares de calidad en la cadena de valor

* Actividades promocionales, alta inversién en
advertising en el primer afio de introduccion

* Empleo de productos especializados que
diferencien nuestra marca ante los demas

* Establecer puntos claves de distribucion

Amenazas

* Gran cantidad de competencia local

* Demanda estacional

* Ambiente politico econdmico inestable
en el pais

* Alto costo de inversidén en desarrollo e
innovacion

* Diferenciacién del producto

* Abastecimiento de inventario, adecuada
planificacion de los puntos de distribucion

* La operacion es pequefia lo cual le permite
tomardecisiones rapidas ante cambios
impositivos

* Trabajar de la mano con el clienter nos
permite reaccionarante las exigencias del
mercado

* Escencias de las fragancias exclusivas de la
marca

* Analisis de los puntos de distribuciény
productos de mayor demanda

* Flexibilidad en la Planifiacion que permita
sostener cambios en materia tributaria

* La inversion sera destinada en la proporcion
de las categorias que generen a la cia un alto
margen de rentabilidad

-8-
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3.6 CINCO FUERZAS DE PORTER

El negocio de los perfumes se caracteriza por una competencia muy intensa, por lo cual
la empresa que piensa incursionar en este mercado debe ser suficientemente capaz de
abastecer, ofrecer opciones de premios, ganancias multiples, con la finalidad de que
sus clientes se inclinen a una marca en particular.

Competencia Entrante

Nuevas empresas de

promocion: MEDIO

A

Poder de negociacion de Poder de negociacion de

los compradores.

los proveedores.

Fragancias Rivalidad actual.

Plasticos Amas de casa:
Vidrios Yanbal Tolemar

Material Promocional y
Publicitario

Esika Avon MEDIO

A 4

A

ALTA

BAJO

\ 4
Amenaza de ingreso de

productos sustitutos
Cremas
Lociones Corporales
ALTO

Cinco Fuerzas de Porter
Fuente: Elaboracion del autor

A. RIVALIDAD ACTUAL

El mercado es altamente competitivo, por lo cual las compaiiias existentes
dedicadas al negocio de las fragancias buscan ampliar su market share buscando
conocer que necesidades tienen los consumidores y cuales son las opciones que
ofrece el mercado para satisfacerlas. En este sentido podemos considerar las
siguientes variables con el fin de presentar un producto diferencial al mercado:

e [a estructura de la competencia: Nuestros esfuerzos estaran dirigidos en
iniciar con aquellos mercados no atendidos con una eficiente estrategia de
distribucidn, con la finalidad de ampliar nuestro market share en el mediano
plazo.
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La estructura de costos de la industria: Los costos fijos estdn principalmente
comprendidos por todas aquellas asignaciones de gastos indirectos de la
operacion, con lo cual se trabajaran en forecast mensuales con el fin de
evaluar en la marcha del negocio cuales son aquellos costos fijos que
deberiamos apuntar a minimizar.

Grado de diferenciacion del producto: La cadena de servicio serd nuestra
estrategia de diferenciar el producto de los existentes en el mercado.

Costo de sustituir clientes: Debemos fijar nuestros precios de forma que sean
los mas competitivos en el medio que nos desenvolvamos.

Objetivos estratégicos: Nuestra cadena de distribucion serda altamente
competitiva logrando que los tiempos de reaccion de los pedidos recibidos
sean atendidos en el menor tiempo posible. Este objetivo permitird establecer
en la percepcién del consumidor como una compaiiia altamente eficiente.

COMPETENCIA ENTRANTE

El mercado se encuentra diversificado; sin embargo, aquellas marcas en que se
encuentra concentrado el mercado generan barreras de entrada, por lo que
debemos evaluar cada uno de las variables que deben ser consideradas para
iniciarse en este sector.

Las barreras de entrada que afectarian al negocio son las siguientes:

Red de distribucion.- Es necesario establecer una estrategia de distribuciéon
eficiente considerando el mercado objetivo del negocio, si contamos con una
adecuada planificacion de Supply Chain Management los costos de
distribucién y la cadena de operacién estara controlada y sera eficaz a los ojos
del consumidor .

Ofertas y ganancias.- Siendo el objetivo del sector ganar la preferencia del
consumidor, es necesario ofrecer un paquete de ingresos superior al de la
competencia respecto a las comisiones de vendedores.

Propiedad intelectual.- Es necesario patentar las fragancias desarrolladas por
cada negocio, con la finalidad de que la competencia no pueda clonar dichos
productos.

Economias de escala.- Como efecto de la globalizacion el mercado de
productos de tocador esta inclinandose a la importacién de producto vy
posterior distribucion con el objetivo de abaratar sus costos, el hecho de
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manufacturar el producto implica una cadena de costos que no muchas
compaiiias esta en condiciones de asumir.

Lealtad de los consumidores.- Respecto a los productos de tocador, en este
caso las fragancias no existe en el consumidor un sentido de lealtad hacia el
producto, por ser en muchas ocasiones adquirido por impulso, la Unica
consideracién del consumido es la calidad y precio del producto. En el caso de
Multicomestic S.A. generara la lealtad en base a promociones como por
ejemplo regalos de muestras de otras fragancias para lograr posicionamiento
de la marca.

Publicidad.- Los costos de publicidad estan dirigido a temas promocionales en
los cuales el consumidor obtiene beneficios como bonos, érdenes de compra,
entre otros.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

En el mercado existe una gran variedad de proveedores, por lo cual para ser
calificados como proveedores de la compaiiia se procederd a estudiar como estan
estructurados en la localidad, evaluar cuales son los mas convenientes para la
companfia buscando mantener siempre buenas relaciones, con la finalidad de
crear un ambiente de confianza mutua.

Concentracion de proveedores

Poder de la marca, debemos conseguir estar con los mejores proveedores del
mercado, demostrando credibilidad ante nuestros consumidores.

Rentabilidad de los proveedores, dependiendo del mercado, los proveedores
pueden reaccionar de diversas formas, pero un aumento de los costos por
parte de éstos, haria que nuestros costos también aumenten.

Los proveedores amenazan con integrarse hacia delante en la industria, si es
el caso de que uno o varios de nuestros proveedores quiera lanzarse a
nuestro mercado provocaria varios problemas, como aumento de
competencia, pérdida de un proveedor, entre otros.

Los compradores no amenazan con integrarse como proveedores.

Nivel actual de calidad y servicio, hay que tener la seguridad de que los
proveedores cuenten con altos niveles de calidad , servicio y puntualidad.
Costos de sustituir clientes, debido al negocio, los proveedores podrian
encontrar nuevos clientes rapido, por lo tanto se buscaran mantener las
relaciones.
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PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Porque si bien es cierto que hay gran cantidad en mercado de productos para el
cuerpo, también es cierto que todos les piden tener un capital inicial para
invertir; en nuestro caso otorgamos créditos y exigimos abonos después de la
primera semana es asi que nuestros clientes pueden abonar con el dinero
cobrado por ellos; sin embargo, por ser nuevos en el mercado no poseemos una
marca conocida todavia.

e (Concentracion de compradores, las caracteristicas del mercado nos diran
como este aspecto nos puede afectar.

e Diferenciacion, se debe estimular al comprador a escoger el servicio de esta
empresa.

e Rentabilidad de los compradores, |la exigencia a la que los compradores estdn
sometidos nos daria a entender que éstos son rentables.

e Nivel actual de calidad y servicio, debemos igualar y sobrepasar los niveles de
calidad existentes en el mercado, esto como base para alcanzar la ventaja con
la competencia.

e (Costos de sustituir clientes, demostrando la seriedad y eficacia de nuestro
trabajo, podremos predecir que los compradores elijan trabajar con nuestra
compaiiia.

AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS.

Dado que los sustitutos para el mercado de productos de tocador son una

amenaza al negocio, debemos considerar las siguientes variables para estructurar
una adecuada estrategia de lucha contra estos productos, siendo:

e C(Calidad, debemos ganar posicion con la calidad de nuestros servicios.

e Buena voluntad de los compradores de sustituir, ganarnos al comprador
aplicando estrategias que asi lo hagan.

e £l precio y desempefio relativo de los sustitutos, demostrar con el tiempo la
calidad de los servicios brindados por nosotros.
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e Los costos de cambiar al uso de sustitutos, serd dificil ganarnos a los clientes
de la competencia, pero si la compania muestra firmeza y buen trabajo,
indudablemente captaremos a los clientes necesarios.

Presidente
(€]
Gerente General
(€]
I
[ ]
Gerente de MKT y Gerente Gerente cartera y
ventas Financiero cobranzas
1) 1) (1)
| | | | | | | | |
Jefe de ventas Jefe de Call center| Jefe _Qe Jefe de bodega Jefe cobranzas Jefe de Cartera
contabilidad 1)
(€] (€] 1 (€] 1)
(1)
Supervisores de Supervisores
ventas cobranzas
(5) (5)
Vendedores Operadores / ASISte.FI.teS Asistentes Cobradores ASISIen.IEE
5) vendedores contabilidad bodega @5) facturacién
(@) 3 (5) 2

4.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

A continuacién detallamos los principales funcionarios claves de la organizacién:

Gerencia General.- Sus funciones estan dirigidas a la ejecucién de las politicas
generales y administrativas, administrar los negocios relacionados con el objeto de la
Compainiia y realizar el seguimiento y control de los mismos.

Gerente de Marketing y Comercializacion.- Sera responsable de la direccion de la
comercializacién de los productos por ventas puerta a puerta y por Call Center y la
estrategia de mercado.

Jefatura de Ventas.- Se encarga de coordinar la logistica y cobertura del plan de ventas
con el equipo de vendedores.

Gerencia Administrativa y Financiera.- Se encarga de programar e implementar la
administracion técnica de los recursos humanos para conseguir la profesionalizacion,
adecuacién y motivacion de los recursos humanos asi como, mantener la estructura
organizacional adecuada para la ejecucion de los procesos de la Compafiia. Asi también
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4.2

5.1.

dirige y supervisa las actividades de caracter financiero y contable, coordinando las
actividades de contabilidad, impuestos, presupuestos y el controlar la gestiéon de
tesoreria.

Jefe de Contabilidad.- Se encargara de mantener la informacion contable, tributaria,
societaria y de recursos humanos, registrada oportunamente para la toma de
decisiones de la Gerencia Administrativa y Financiera y la Gerencia General.

Jefatura de Inventarios y logistica.- Se encarga de planificar y ejecutar procedimientos
eficientes en el manejo, entrega y distribucién de los productos de la Compaiiia, asi
como la correcta planeaciéon de sus adquisiciones de materias primas, insumos y
productos terminados con el fin de mantener las operaciones diarias de la Compaiia
de forma continua.

Gerencia de Cartera y Cobranzas.- Se encargara de minimizar la incobrabilidad de
cartera y de direccionar el departamento de cobranzas y facturacion.

CULTURA EMPRESARIAL
Nuestra cultura empresarial se fundamenta en cuatro aspectos:

1. Ser responsables con la sociedad; generando nuevas formas de empleo que
contribuyan con la produccién del pais.

2. Ser responsables con el consumidor; entregando un producto de calidad utilizando
materias primas y tecnologia que no exponga en ningiin momento a nuestro cliente
en algun tipo de riesgo.

3. Ser responsables con nuestros trabajadores; en todo momento la compaiia se
responsabiliza sobre su salud y seguridad.

4. Ser responsable con el medio ambiente, controlando que las sustancias quimicas
gue intervienen en el proceso de transformacién del producto no ocasione dafios
ambientales en ninguna de las etapas de produccién y desecho.

ANALISIS DE MERCADO
ESTUDIO ESPECIFICO DEL MERCADO

En los ultimos cinco afios (2005 — 2009), la demanda de productos de belleza se ha
disparado no solo en Ecuador sino en todo el mundo, al punto que la industria
cosmética mueve en el pais unos 350 millones de délares anuales y esta creciendo a un
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5.2.

promedio del 20%. Segun Ila Asociacion Ecuatoriana de Productores vy
Comercializadores de Cosméticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal
(Procosméticos), un ecuatoriano de escasos ingresos gasta un promedio mensual de 30
délares al afio en productos de belleza y los de clase alta unos 150 ddlares, sin contar
los tratamientos de belleza y las visitas a gimnasios y spa. Todo ello refleja la creciente
obsesion por la estética y el bienestar del cuerpo.

Cabe indicar que en este estudio de mercado el ultimo afo
(2009) tiene una arista especial que corresponde a los altos
aranceles que obligaron a un alza de precios, pero el estudio es
vdlido por la tendencia que tenia el consumo antes de la crisis
de ese afo.

De todos los productos, la categoria que mayores cantidades recauda es la de los
perfumes, ya que son los que tienen precios mas elevados que el resto. Sin embargo,
los productos labiales y los esmaltes de ufias son los que mayor indice de rotacién
presentan, seguidos por el jabén y cepillos dentales.

El mercado de los cosméticos es aun un sector virgen, ya que hasta no hace mucho los
productos de belleza sélo eran utilizados en ocasiones especiales. Esta tendencia ha
cambiado recientemente y los indices de ventas aumentan afio tras ano.

Dentro del Ecuador, la industria dedicada a la comercializacion de perfumes,
cosméticos, maquillajes, entre otros aun es representada mayormente por productos
extranjeros. Ecuador tan solo cubre la demanda con el 10% de la produccién.

En el Ecuador, la denominada venta directa tiene una historia de mds de dos décadas y
aunque los cosméticos y perfumes fueron los pioneros en el mercado, hoy existe una
diversidad de productos como prendas de vestir, calzado, joyas y electrodomésticos,
gue se comercian bajo esta modalidad.

El crecimiento de esta actividad en el Ecuador se debe a un cambio de mentalidad en el
género femenino, por cuanto ahora la mujer ya no se queda en casa, sino que debe
salir también a buscar un mejor futuro. En gran parte las mujeres ecuatorianas que
optan por la venta directa lo hacen por la independencia econdmica y la libertad de
horario.

DESCRIPCION DEL SEGMENTO

La segmentacion del mercado nos permitira dividir el mercado, seleccionando una o
mas variables que identifiquen el mercado objetivo de la organizacidén, generando
productos que realmente estén de acuerdo con las demandas de éste. Es asi como
Multicomestic S.A., ha segmentado su mercado bajo las siguientes consideraciones:
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Base de segmentacidon | Caracteristicas del segmento deseado
Geografica Guayas, Guayaquil
Demogrifica Edad: 25 a 49 aios

Sexo: Masculino, Femenino
Psicografica Clase Social: Media Baja

5.3. MERCADO OBIJETIVO

Para Multicomestic S.A. su mercado objetivo es el grupo especifico de consumidores a
los cuales se pretende vender el producto, teniendo claridad respecto a la
segmentacion del mercado, es necesario limitar nuestro mercado con la finalidad de
elaborar una estrategia adecuada de ventas y distribucién.

Conociendo el segmento del mercado procedimos a iniciar una evaluacion de los
posibles consumidores del producto, obteniendo el siguiente analisis:

La provincia del Guayas comprende el 26% de la poblacion total determinando que
existen 750,639 hogares en esta provincia, es asi que se estima que la ciudad de
Guayaquil tiene una poblacién que asciende a 600,511 hogares, de los cuales nuestro
mercado objetivo esta enmarcado en 162,137 hogares.

Indicadores de Poblacion

Poblacion estimada a 2009: 2'787.738 personas

DISTRIBUCION POR EDAD Por sexo
Do 61 sl hadks -Im Adultos mayores @ 48.99%
De 13 » 84 nillow lm PEA
DG 24 alios -_Im Nifios y adolescentes Q 51,01%
Do 2.4 e __l‘lUH Infantes
o s 0% 0% 0 100%

POBLACION POR AREA GEOGRAFICA

URBANA 97,3% de la poblacién vive en el area urbana

RURAL 2,7% de la poblacién vive en el area rural

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo

ESTRATIFICACION SOCIO-ECONOMICA EN ECUADOR
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Tatal 2BRTOTS
Allo TT626
Medio Alto 241903
Moedio Tipico 547118
Medio Bajo TU2481

Bajo 1225880

ESTRATIFICACION SOCIO-ECONOMICA
DE LAS PRINCIPALES CIUDADES DEL PAIS

Alio 4.3 4.1 4.2
Medio Alte |95 16,2 12,5
Medio 14,8 17,7 16,1
Popular 27.1 276 273
Bajo 44,4 34,4 40,0
104 100 100

Fuente: Revista Ecuatoriana de Estadistica publicada por el INEC a Sep-09

Los 162,137 hogares estan distribuidos en 16 parroquias rurales y 5 urbanas, siendo:

o

PARROQUIAS URBANAS

Parroquia Pedro Carbo-. Colmada de edificios que perfilan el centro de la ciudad,
se encuentran las iglesias Santo Domingo y La Merced, el parque Pedro Carbo, el
Hemiciclo de la Rotonda, las estatuas de los Libertadores Bolivar y San Martin, el
tradicional Barrio de Las Pefias, el Banco Central del Ecuador, la Bolsa de Valores
de Guayaquil y el Museo Antropoldgico y de Arte Contempordneo (MAAC).

Parroquia Francisco Roca.- Ubicado en la parte norte del Parque Centenario,
también se encuentran los parques de La Madre y 24 de Mayo (San Agustin), los
edificios de la Cruz Roja, Anfiteatro Anatémico Julidn Coronel y el Cementerio
General en los que se destacan los monumentos funebres de personajes ilustres
de la ciudad.

Parroquia Tarqui.- En esta parroquia se destacan los monumentos a Eloy Alfaro y

el de Guayas y Quil, el Teatro Centro de Arte, los Estadios Isidro Romero Carbo y

Modelo Alberto Spencer, el coliseo cubierto Voltaire Paladines Polo, el nuevo

Aeropuerto Internacional José Joaquin de Olmedo y la Terminal Terrestre Jaime

Roldds Aguilera, la Universidad de Guayaquil, los centros financieros vy

comerciales de Kennedy Norte (Av. Francisco de Orellana) y Urdesa. Barrios
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residenciales como Urdesa, Miraflores, La Alborada, Kennedy y Los Ceibos
pertenecen a esta parroquia.

Parroquia Rocafuerte.- Aqui se encuentran la Catedral de la ciudad, las iglesias de
San Francisco y El Sagrario, los parques Centenario, Seminario, Sucre, La Victoria,
la parte sur del Hemiciclo de La Rotonda, la Municipalidad, la Gobernacién del
Guayas, la Torre del Reloj en el Malecén Simén Bolivar y la Oficina de Correos del
Ecuador. En esta parroquia se concentra la actividad administrativa y financiera
de la ciudad.

Parroquia 9 de Octubre.- En esta parroquia se destacan el Monumento a
Francisco Urbina Jado, la Iglesia del Corazén de Maria, el Museo Antropolégico
del Banco Central, la Piscina Olimpica Acisclo Garay y la pista atlética de la
Federacidon Deportiva del Guayas.

Parroquia Olmedo.- Posee los parques Chile y Montalvo, la Plaza Olmedo, las
iglesias de San José y San Alejo, el Asilo Mann, la Comisidon de Transito del
Guayas, el Mercado Sur, el Club de La Unidn, el Fuerte San Carlos y el barrio de
las 5 Esquinas.

Parroquia Bolivar.- Entre los lugares importantes de esta parroquia se destacan
la Maternidad Enrique Sotomayor, que es uno de los centros asistenciales de
mayor tradicién en el puerto.

Parroquia Sucre.- Aqui se encuentran el estadio Ramdén Unamuno de futbol, el
estadio Yeyo Uraga de béisbol, el coliseo Abel Jiménez Parra, la Iglesia del Buen
Pastor y el Mercado Municipal.

Parroquia Urdaneta.- Los parques Ismael Pérez Pazmifio y Jorge Washington, las
iglesias Jesus Obrero y de Las Almas, el Mercado del Oeste, el Guayaquil Tenis
Club, el puente 5 de Junio que cruza el estero Salado y el barrio de El Salado.

Parroquia Ayacucho.- Donde se concentraban antiguamente los Astilleros Reales
de la ciudad, ahora posee el parque Espaiia, la Iglesia Corazén de Jesus, el estadio
Capwell, el complejo de la Federacion Deportiva del Guayas, y las oficinas de la
Empresa Eléctrica.

Parroquia Garcia Moreno.- Las calles Gdmez Renddn y Lizardo Garcia, el estero
Mogolldn, limitando con la avenida Quito, las escuelas para ciegos y sordomudos,
el barrio de las casas colectivas del IESS, la capilla Santo Domingo y el Mercado
Municipal forman parte de su jurisdiccion.
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Parroquia Ximena.- Contiene a los parques Forestal y de La Armada, el Centro
Civico, Planetario, Puerto Nuevo en el extremo sur de la ciudad, las iglesias de
Maria Auxiliadora, Stella Maris, La Dolorosa, los colegios Cristébal Coldn,
Domingo Comin, Santiago de las Praderas, la Universidad Politécnica Salesiana, la
Universidad Agraria y la Maternidad del Guasmo. En su territorio se encuentra el
populoso suburbio de El Guasmo.

Parroquia Febres Cordero.- Se encuentran los hospitales Guayaquil y Santa
Marianita de Jesus, el Cementerio Angel Maria Canals del Batallén del Suburbio,
el Centro Artesanal Nueva Sociedad, la Iglesia de Cristo Rey.

Parroquia Letamendi.- El parque Puerto Liza, el complejo turistico del Cristo del
Consuelo, y la Iglesia Espiritu Santo.

Parroquia Pascuales.- Al norte de la ciudad, se llega a ella a través de la Autopista
Terminal - Pascuales o por la Via Perimetral de Guayaquil. Su nombre recuerda a
San Pascual Bailén quien se cree que se aparecid en el sitio en donde hoy se
levanta la iglesia parroquial. Antiguamente esta era una parroquia rural, en la
actualidad se encuentra dentro del limite urbano debido al constante crecimiento
de la urbanizacidn de la ciudad.

Parroquia Chongon.- Se encuentra a 24 km al oeste de la ciudad, en la via que
conduce a Salinas (Carretera E-40). Cerca de esta zona se encuentran los terrenos
del futuro aeropuerto internacional.

PARROQUIAS RURALES

Parroquia Juan Gémez Rendon (Progreso).- Esta parroquia se encuentra al oeste
de la ciudad de Guayaquil. Su carretera principal se divide en dos ramales: el
principal es el que lleva a Salinas (Carretera E-40) y el de la izquierda a Playas. Se
cree que en ese sector habitaron los Huancavilcas, esta regién en la época de la
colonia era una préspera zona agricola y ganadera.

Parroquia Pund.- La parroquia lleva el mismo nombre que la isla de Puna, al sur
de Guayaquil, en esta zona fue habitada por la tribu de los punaes que resistieron
la invasion de los Incas. Antes de la construccion del Puerto Nuevo en 1959, las
grandes embarcaciones fondeaban esta isla para desembarcar mercaderia.

Parroquia Tenguel.- Esta al sur del cantdn Balao, en la provincia del Guayas, es la
parroquia de mayor desarrollo agropecuario del cantdn Guayaquil, el banano
representa su principal produccién, ademas posee sembrios de café, naranjas,
toronjas y otras frutas tropicales, que constituyen la riqueza de esta parroquia.
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Parroquia Posorja.- Se encuentra al sureste de la ciudad de Guayaquil, frente al
canal de El Morro y en la carretera que conduce a Playas. En esta parroquia se
destaca la cabecera parroquial Posorja y el recinto de Data, un importante centro
pesquero.

Parroquia El Morro.- Al sureste de Guayaquil, se puede llegar a ella desde Playas,
Data de Posorja o por caminos de tierra desde Progreso pasando por Sabana
Grande. Antiguamente en El Morro las haciendas ganaderas y agricolas eran
fuentes de riqueza para los hacendados.

Evaluando las caracteristicas del segmento de mercado Multicomestic S.A. ha
dispuesto dirigir sus esfuerzos en las siguientes parroquias:

Division Parroquia
Urbana Ximena
Urbana Febres Cordero
Urbana Letamendi
Urbana Pascuales
Urbana Chongodn
Rurales Progreso

5.4. INVESTIGACION DE MERCADO

La companiia ha considerado conveniente realizar dos ejercicios de Focus Group que le
permita recoger las siguientes consideraciones:

e Reacciones sobre conceptos, propuestas y prototipos.
e Reunir el conocimiento profundo desencadenado por la interaccién del grupo.
e Tomar las opiniones, actitudes y las preferencias de participantes.

Ventajas del ejercicio:

¢ Obtener retroalimentacion de forma rapida.

e Proporcionar ideas y permite una adecuada planificacion sobre las redes de
distribucidn que necesita la compaiiia de acuerdo a los resultados obtenidos.

e Los Focus Group resulta econdmico ya que para este ejercicio los participantes son
de la misma d4rea geografica y son reunidos rapidamente.

Metodologia del Focus Group:

Los pasos a seguir para el desarrollo de la metodologia del Focus Group son:

1. Seseleccionara un moderador apropiado.
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2. Los responsables de la investigacion deben trabajar junto al moderador para
elaborar el plan de trabajo de los Focus Group ademas de decidir los criterios
para reclutar a los participantes.

3. Elcliente y el moderador deben preparar el borrador de los puntos clave a tratar
en el Focus Group.

4. Desarrollar el plan de andlisis.

5. Decidir el incentivo que recibiran los participantes.

6. Reclutar a los participantes.

7. Describir el tema a tratar y las reglas para el desarrollo del Focus Group.

8. Comience el Focus Group con una pregunta o un planteamiento general al que
todos puedan responder y con la que el grupo se encuentre involucrado. La
primera pregunta debe ser una que haga a todos hablar.

9. Se debe seguir la guia de la discusién y tratar todos los temas objetivo que se
plantearon en anteriores reuniones con el cliente.

10. Al final de la sesidn, se deben resumir los puntos clave que aparecieron,
preguntar si hay algun comentario, y agradecer la asistencia y la participacién a
los asistentes.

11. Después del Focus Group recoja los formularios, aseglrese de que han sido

completados apropiadamente e invierta algun tiempo en describir el equipo del

Focus Group.

Los resultados obtenidos del ejercicio se detallan a continuacion:

Qué se buscaba identificar?

Resultados Obtenidos

Percepcién de los consumidores frente
a las ventas por catalogo

El consumidor se siente cdmodo frente a
este tipo de ventas.

Que origina las dudas frente a una
compra de venta por catalogo?

La falta de informacién del agente de
ventas frente a preguntas del consumidor.

Se puede promover las ventas frente a
muestras del producto?

El 80% de los consumidores del ejercicio
estaban dispuestos a comprar el producto
después de una muestra.

Con que periodicidad el consumidor
adquiere el producto?

Promedio de 3 meses.

En que lugar se logra la comodidad del
consumidor en la entrega del producto?

En su casa.

Como se siente mas comodo el
consumidor frente a los medios de
pago?

65% pago directo al agente de ventas; 20%
pago directo en las oficinas de
Multicomestic S.A. y 15% otras vias.

Que nivel de precios considera usted
que debe mantener nuestros productos

Consideran que deben ser por lo menos un
15% mas bajos que los de la competencia
(AVON, YANBAL, ORIFLAME)

5.5. ANALISIS DE LA COMPETENCIA
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6.1

El mercado ecuatoriano es altamente competitivo en el sector de productos de
tocador, por lo que la principal estrategia de ventas es la promocién de la calidad de
sus productos, con el fin de ser un elemento diferenciador con respecto a los
productos ofertados por la competencia. En este sentido en el mercado local sus
principales competidores en venta por catalogo son:

AVON: Creada en 1886 en Estados Unidos, es actualmente la primera marca mundial
de venta directa de cosméticos. Presente en mdas de 140 paises, la marca permite a
todas las mujeres acceder a lo mejor en materia de belleza.

El éxito y la originalidad de Avon estriba particularmente en un contacto estrecho con
los consumidores, gracias a sus casi cinco millones de representantes en el mundo
entero. A utilizar lo mejor de la naturaleza y de la tecnologia, Avon ofrece amplias
gamas de productos de cuidado y de maquillaje, perfumes y accesorios.

YANBAL: Fundada en 1967, la Corporacién Yanbal International opera en 7 paises de
América Latina: Bolivia, Colombia, Ecuador, Guatemala, México, Peru y Venezuela y en
Espafia.

Su portafolio de productos comprende tratamiento de rostro, cuidado personal,
magquillaje, fragancias y bijouterie de calidad mundial, que se comercializan de forma
exclusiva mediante la venta directa por Catdlogo a través de las denominadas
“Consultoras de Belleza”.

ORIFLAME: Compafiia sueca de cosmética natural que se distribuye a través del
sistema de venta directa, en el pais ocupa el tercer lugar en ventas.

Esta presente en mas de 60 paises, ofreciendo una completa gama de productos para
toda la familia de altisima calidad, incluyendo cuidado del rostro, fragancias,
magquillaje, cuidados corporales, accesorios y una linea de belleza y bienestar.

A pesar de que la compania ha crecido rapidamente, no ha perdido nunca sus sefias de
identidad y su original concepto de negocio - Cosmética Natural Sueca vendida de
amigo a amigo.

ESTRATEGIA DE MERCADO

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Sectores

La ciudad de Guayaquil ha cambiado, nuevas construcciones, ciudadelas, barrios, han

dado origen a numerosas calles que forman parte del Guayaquil actual; la ciudad esta
dividida en cuatro cuadrantes considerandose como eje la interseccién de la avenida
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Quito y el bulevar Nueve de Octubre, lo que lo constituye el punto cero que divide a la
ciudad en Noreste, Noroeste, Sureste, y Suroeste.

Organizacion territorial por sectores de la ciudad de Guayaquil
Numero del sector en referencia con el Mapa de la ciudad

Daxén

Sectores 1 9 de Octubre Este 2 9 de Octubre Oeste 3 Abel Gilbert 4 Acuarela 5 Los Alamos 6 Alborada Este 7
Alborada Oeste 8 Los Almendros 9 Las Américas 10 Atarazana 11 Ayacucho 12 Bastién Popular 13 Batallén del
Suburbio 14 Bellavista 15 Bolivar 16 Los Ceibos 17 Centenario 18 Cerro del Carmen 19 Céndor 20 Cuba 21 Del
Astillero 22 Estero Salado 23 Los Esteros 24 La FAE 25 Febres Cordero 26 Floresta 27 La Florida 28 Garcia Moreno 29
Garzota 30 Guangala 31 Guasmo Este 32 Guasmo Oeste 33 Huancavilca 34 Isla Trinitaria 35 Kennedy 36 Letamendi
37 Luz del Guayas 38 Mapasingue 39 Miraflores 40 Monte Bello 41 Olmedo 42 Las Orquideas Este 43 Las Orquideas
Oeste 44 Paraiso 45 Pascuales 46 Pedro Carbo 47 Las Pefias 48 La Pradera 49 Prosperina 50 Puerto Azul Norte 51
Puerto Azul Sur 52 Puerto Lisa 53 Quinto Guayas Este 54 Quinto Guayas Oeste 55 Rio Guayas 56 Roca 57 Rocafuerte
58 La Saiba 59 Samanes 60 San Eduardo 61 Los Sauces 62 Simén Bolivar 63 Sopefia 64 Sucre 65 Tarqui 66 Union 67
Urdenor 68 Urdaneta 69 Urdesa 70 Los Vergeles 71 Ximena

Fuente: Division I. Municipio de Guayaquil
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6.2

Multicomestic S.A. planificard la distribuciéon de su portafolio de productos en los
siguientes puntos:

Bastion Popular
Batallon del Suburbio
Barrio Cuba
Barrio del Astillero
Estero Salado
Febres Cordero
Floresta
La Florida
Guasmo Este

. Guasmo Oeste

. Huancavilca

. Letamendi

. Mapasingue

. Las Orquideas Este

. Las Orquideas Oeste

. Puerto Lisa

. Sopena

. Los Vergeles

. Ximena

LN WULAEWNRE

R R R R R R R R R R
O ONOUTDS WNERO

Cadena de Distribucion

Los pedidos seran recetados via telefénica por el equipo de Customer Services quienes
validaran la informacion del agente de ventas y su crédito comercial, posteriormente el
pedido serd receptado por el Centro de Distribucidn quien tiene un tiempo maximo de
entrega del producto de 24 horas.

ESTRATEGIA DE PROMOCION PUBLICITARIA Y DE COMERCIALIZACION

Las cuatro principales herramientas de Multicomestic S.A. son las que se describen a
continuacion:

Publicidad: Basicamente la publicidad puesta en marcha sera radial y a través de
material promocional por catalogo.

Promocion de ventas: Se aplicara estrategia del 2 x 1 es decir por la compra de un
producto se entregard otro de iguales caracteristicas.
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7.1

7.2

7.3

Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos publicos de una
compaiiia, la creacién de una buena "imagen de corporacién” y el manejo del buen
nombre de la Compafiia.

Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno 0 mas
compradores posibles con la finalidad de realizar una venta

OPERACIONES
RIESGOS INTERNOS
Los riesgos internos del proyecto corresponden a:

Mala logistica de la distribucion de los productos a los clientes.

Inadecuada capacidad de almacenaje y abastecimiento.

Falta de control de inventarios.

Logistica de cobranzas en la que se minimice el riesgo de siniestralidad por robo,
asalto, etc.

-+ F

RIESGOS EXTERNOS

4+ Guerra de precios con competencia que obliguen a bajar margen.

4+ Atrasos en la recepcién de mercaderia por parte del proveedor por deficiencias
de produccién.

4+ Incremento de impuestos y aranceles a insumos de los perfumes que obliguen a
elevar el precio final.

4+ Pérdida por siniestrabilidad de proveedor unico.

PLANES DE CONTINGENCIA

Logistica.- Para los temas de logistica, se contratara personal con conocimiento de SCM
(Supply Chain Management) suficiente y competente y se tercerizara con empresas de
cobranzas (extrajudiciales) y seguridad en ciertos casos que las rutas representaren
una pérdida por robo.

Finanzas.- Inicialmente la empresa desarrollara su operacidon con capital propio
(inversidon de accionistas), con el objetivo de solventar el negocio en marcha; en el
evento que se requieran flujos por temas de expansion para solventar inversiones en
infraestructura y se requiera financiamiento externo (BANCOS) podremos apalancar
dicho financiamiento con los rendimientos que da el proyecto mas garantias de activos
de los accionistas.
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7.4

8.1

PROVISIONES Y SEGUROS

Pérdida por siniestros.- Se contratara los servicios de compafiias de seguros en las
ramas de:

. Fidelidad de empleados.- Minimizando las pérdidas por desfalcos, o hurto de las
cobranzas y manejos financieros.

« Siniestros por robo, pérdida, incendios.- Garantizando que los inventarios y los
activos de la empresa no entren en riesgo.

« Lucro cesante.- Para evitar que ante cualquier eventualidad (siniestros, robo,
adulteracidn, etc.) ocasionen pérdidas por no poder realizar ventas y por ende
obtener ingresos.

ESTUDIO FINANCIERO
PRESUPUESTO E INVERSIONES

» Inicialmente los recursos requeridos se basan en activos fijos de tecnologia que
permitan automatizar transacciones y optimizar la operacién.

PRESUPUESTO - INVERSION

Detalle Recursos C. Und. Costo
Equipo computacidn (*) 38 S 500.00 $ 19,000.00
Copiadora e impresoras 7 S 200.00 $ 1,400.00
Muebles y enseres (**) 40 $§ 250.00 $ 10,000.00
Equipos de oficina 40 S 80.00 $ 3,200.00
Sistema de contabilidad y cartera 1 $ 3,000.00 S 3,000.00
Sistema de call center 1 S 3,000.00 $ 3,000.00
| Total activos 39,600.00

» Antes de entrar en operacién se requiere tener liquidez para abastecer de
mercaderia las bodegas y poder realizar las ventas, la compra inicial, para el efecto
se realiza la compra del 50% que se tiene estimado vender mensualmente mas las
muestras, las cuales corresponden a un 10% del costo unitario:

Producto final
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Marca Costo Unidades | us$ |

LATIN LOVER 7.12 1,181 8,405.16
JAGUAR BLACK 6.78 1,181 8,003.79
CAYMAN 6.00 2,362 14,169.00
MILLONARIE 5.28 2,362 12,468.72
SENSUAL TOUCH (H) 7.54 1,181 8,900.97
SAGACE 5.54 1,181 6,539.97
BELLEZA 5.24 1,181 6,185.82
VALENTINA 5.60 1,968 11,020.80
MISS LOVE 6.06 1,968 11,926.08
SENSUAL TOUCH (M) 6.96 1,181 8,216.28

|  Suman 95,836.59

Muestras

| Marca Costo Unidades | us$ |
LATIN LOVER 0.71 2,361 1,681.03
JAGUAR BLACK 0.68 2,361 1,600.76
CAYMAN 0.60 4,723 2,833.80
MILLONARIE 0.53 4,723 2,493.74
SENSUAL TOUCH (H) 0.75 2,361 1,780.19
SAGACE 0.55 2,361 1,307.99
BELLEZA 0.52 2,361 1,237.16
VALENTINA 0.56 3,936 2,204.16
MISS LOVE 0.61 3,936 2,385.22
SENSUAL TOUCH (M) 0.70 2,361 1,643.26

| Suman 0.62  31,484.00 19,167.32

8.2 PROYECCION A CINCO ANOS

Basados en nuestro andlisis por la proyeccion a 5 afios y los costos bajos que nos da
nuestro proveedor principal (compania relacionada), se requiere que con un
incremento del 170% al valor del costo unitario de cada producto nos genere una
Rentabilidad sobre la inversién al final del proyecto de 464%.
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Detalle Inversion 2011 2012 2013 2014 2015 Total
Incremento por Inflacion 2% 4% 6% 8% 10% 2%
INGRESOS 3,988,335.53  4,066,538.19  4,144,740.84  4,222,943.50  4,301,146.16 20,723,704.22
LATIN LOVER 349,789.14 356,647.75 363,506.36 370,364.97 377,223.58 | 1,817,531.80
JAGUAR BLACK 333,085.72 339,616.82 346,147.91 352,679.00 359,210.10 | 1,730,739.55
CAYMAN 589,657.10 601,219.01 612,780.91 624,342.82 635,904.72 | 3,063,904.56
MILLONARIE 518,898.25 529,072.73 539,247.20 549,421.68 559,596.15 | 2,696,236.01
SENSUAL TOUCH (H) 370,422.77 377,685.96 384,949.15 392,212.34 399,475.53 | 1,924,745.75
SAGACE 272,167.39 277,504.01 282,840.62 288,177.24 293,513.85 | 1,414,203.11
BELLEZA 257,429.09 262,476.71 267,524.34 272,571.97 277,619.60 | 1,337,621.72
VALENTINA 458,641.61 467,634.59 476,627.56 485,620.53 494,613.50 | 2,383,137.79
MISS LOVE 496,315.75 506,047.43 515,779.11 525,510.79 535,242.47 | 2,578,895.54
SENSUAL TOUCH (M) 341,928.71 348,633.19 355,337.68 362,042.16 368,746.65 | 1,776,688.39
Incremento por Inflacion 2% 4% 6% 8% 10% 2%
COSTOS 2,346,079.72  2,392,081.29  2,438,082.85  2,484,084.41  2,530,085.98 12,190,414.25
LATIN LOVER 205,758.32 209,792.79 213,827.27 217,861.75 221,896.22 | 1,069,136.35
JAGUAR BLACK 195,932.78 199,774.60 203,616.42 207,458.24 211,300.06 | 1,018,082.09
CAYMAN 346,857.12 353,658.24 360,459.36 367,260.48 374,061.60 | 1,802,296.80
MILLONARIE 305,234.27 311,219.25 317,204.24 323,189.22 329,174.21 | 1,586,021.18
SENSUAL TOUCH (H) 217,895.75 222,168.21 226,440.68 230,713.14 234,985.61 | 1,132,203.38
SAGACE 160,098.47 163,237.65 166,376.84 169,516.02 172,655.21 831,884.18
BELLEZA 151,428.87 154,398.07 157,367.26 160,336.45 163,305.65 786,836.30
VALENTINA 269,789.18 275,079.17 280,369.15 285,659.14 290,949.12 | 1,401,845.76
MISS LOVE 291,950.44 297,674.96 303,399.48 309,123.99 314,848.51 | 1,516,997.38
SENSUAL TOUCH (M) 201,134.53 205,078.35 209,022.16 212,965.98 216,909.79 | 1,045,110.82
MUESTRAS 230,007.82 230,007.82 230,007.82 230,007.82 230,007.82  1,150,039.08
UTILIDAD BRUTA 1,412,247.99  1,444,449.08 1,476,650.18  1,508,851.27  1,541,052.37  7,383,250.89
8% 12% 16% 20% 24% 48%
GASTOS VENTAS 701,235.03 727,206.70 753,178.37 779,150.03 805,121.70  3,765,891.83
Sueldos y Beneficios sociales 168,057.12 174,281.45 180,505.79 186,730.13 192,954.47 902,528.95
Comisiones 407,984.32 423,094.85 438,205.38 453,315.91 468,426.44 | 2,191,026.88
Alquiler vehiculos ventas 85,536.00 88,704.00 91,872.00 95,040.00 98,208.00 459,360.00
Arriendo 17,107.20 17,740.80 18,374.40 19,008.00 19,641.60 91,872.00
Material publicitario 22,550.40 23,385.60 24,220.80 25,056.00 25,891.20 121,104.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 347,382.56 359,940.06 372,497.56 385,055.07 397,612.57  1,829,167.82
Sueldos y Beneficios sociales 242,163.56 251,132.58 260,101.60 269,070.62 278,039.64 | 1,300,508.02
Alquiler vehiculos cobranzas 85,536.00 88,704.00 91,872.00 95,040.00 98,208.00 459,360.00
Arriendo 8,553.60 8,870.40 9,187.20 9,504.00 9,820.80 45,936.00
Gastos de mantenimiento 855.36 887.04 918.72 950.40 982.08 4,593.60
Gastos depreciacion 8,330.00 8,330.00 8,330.00 8,330.00 8,330.00 8,330.00
Gastos de seguro 1,944.04 2,016.04 2,088.04 2,160.04 2,232.04 10,440.20
INVERSION (270,440.50) - - - - - (270,440.50)
Activos fijos (39,600.00) (39,600.00)
Inversién compra mercaderia (191,673.18) (191,673.18)
Inversidn compra muestras (19,167.32) (19,167.32)
Gastos generales (20,000.00) (20,000.00)

UTILIDAD NETA

363,630.40

357,302.32

350,974.25

344,646.17

338,318.10

1,517,750.75

[ron

-62%

73%

206%

336%

464%

464%

8.3 ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Para que el proyecto en un periodo de 5 anos, con la misma estructura deseada llegue
a un punto de equilibrio general (ingresos — costos — gastos) al final del proyecto precio
de venta de cada articulo debe incrementarse en 158% con una inversion de 270K.
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Se detalla los costos unitarios y el precio final para llegar a un punto de equilibrio en 5

anos.

Gasto Gasto de Punto de

Detalle Ingreso Costo Administrativo Ventas equilibrio

LATIN LOVER 11.23 7.12 1.98 2.13 -
JAGUAR BLACK 10.69 6.78 1.88 2.03 -
CAYMAN 9.46 6.00 1.66 1.80 -
MILLONARIE 8.33 5.28 1.47 1.58 -
SENSUAL TOUCH (H) 11.89 7.54 2.09 2.26 -
SAGACE 8.74 5.54 1.54 1.66 -
BELLEZA 8.26 5.24 1.45 1.57 -
VALENTINA 8.83 5.60 1.55 1.68 -
MISS LOVE 9.56 6.06 1.68 1.82 -
SENSUAL TOUCH (M) 10.98 6.96 1.93 2.09 -

8.4 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja proyectado para el proyecto nos demuestra que el proyecto tiene gran
rentabilidad, en el cual se recupera la inversion en 14 meses, el VAN por el total del
proyecto por USS3MM es muy superior a la inversion realizada

Detalle Inversién
Incremento por Inflacién 2% 4% 6% 8% 10% 2%
INGRESOS 3,988,335.53  4,066,538.19 4,144,740.84  4,222,943.50 4,301,146.16 20,723,704.22
Incremento por Inflacién 2% 4% 6% 8% 10% 2%
COSTOS 2,346,079.72  2,392,081.29  2,438,082.85 2,484,084.41  2,530,085.98 12,190,414.25
UTILIDAD BRUTA 1,412,247.99  1,444,449.08 1,476,650.18 1,508,851.27 1,541,052.37  7,383,250.89
8% 12% 16% 20% 24% 48%
GASTOS VENTAS 701,235.03 727,206.70 753,178.37 779,150.03 805,121.70  3,765,891.83
GASTOS ADMINISTRATIVOS 347,382.56 359,940.06 372,497.56 385,055.07 397,612.57 1,829,167.82
INVERSION (270,440.50) = s s s s (270,440.50)
UTILIDAD NETA (270,440.50) 363,630.40 357,302.32 350,974.25 344,646.17 338,318.10 1,517,750.75
|(+) Depreciacion 8,330.00 8,330.00 8,330.00 8,330.00 8,330.00 8,330.00 |
|FLU.IO (270,440.50) 101,519.90 467,152.23 826,456.48  1,179,432.65  1,526,080.75  1,526,080.75 |
[van 3,443,432.77 |
"m0 Vet
fa
VAN =Y L _ _ 1o
= (1+ k)

8.5 TASA INTERNA DE RETORNO

El calculo de la tasa interna de retorno (TIR) nos da una tasa del 136% confirmando la
viabilidad mostrada por el VAN demostrando que el proyecto es altamente rentable.
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8.6 BALANCE GENERAL

El Balance general proyectado por el tiempo del proyecto es el siguiente:

Detalle 2011 2012 2013 2014 2015

ACTIVOS

CAJA BANCOS 362,964.00 356,302.72 349,641.45 342,980.17 336,318.90
CUENTAS POR COBRAR 45,000.00 43,500.00 42,000.00 40,500.00 39,000.00
INVENTARIOS 65,884.50 59,895.00 54,450.00 49,500.00 45,000.00
ACTIVOS FJOS 39,600.00 39,600.00 39,600.00 39,600.00 39,600.00
(-) DEPRECIACION 8,330.00 16,660.00 24,990.00 33,320.00 41,650.00
|TOTAL ACTIVOS 521,778.50 515,957.72 510,681.45 505,900.17 501,568.90
PASIVOS

CUENTAS POR PAGAR 132,148.10 131,555.40 131,452.20 131,786.25 132,509.66
GASTOS ACUMULADOS POR PAGAR 22,000.00 23,100.00 24,255.00 25,467.75 26,741.14
TOTAL PASIVOS 154,148.10 154,655.40 155,707.20 157,254.00 159,250.80
PATRIMONIO

CAPITALSOCIAL 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00
UTILIDAD DEL EJERCICIO 363,630.40 357,302.32 350,974.25 344,646.17 338,318.10
TOTAL PATRIMONIO 367,630.40 361,302.32 354,974.25 348,646.17 342,318.10
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 521,778.50 515,957.72 510,681.45 505,900.17 501,568.90

8.7 ESTADO DE RESULTADOS

El Estado de Resultados proyectado por el tiempo del proyecto es el siguiente:

Detalle 2011 2012 2013 2014 2015
INGRESOS 3,988,335.53  4,066,538.19 4,144,740.84  4,222,943.50  4,301,146.16
COSTOS DE VENTAS (2,346,079.72) (2,392,081.29) (2,438,082.85) (2,484,084.41) (2,530,085.98)
COSTOS DE VENTAS MUESTRAS (230,007.82)  (230,007.82)  (230,007.82)  (230,007.82)  (230,007.82)

UTILIDAD BRUTA " 1,412,247.99 ~ 1,444,449.08 © 1,476,650.18 = 1,508,851.27  1,541,052.37 |
GASTOS VENTAS (701,235.03)  (727,206.70)  (753,178.37)  (779,150.03)  (805,121.70)
GASTOS ADMINISTRATIVOS (339,052.56)  (351,610.06)  (364,167.56)  (376,725.07)  (389,282.57)
DEPRECIACIONES Y PROVISIONES (8,330.00) (8,330.00) (8,330.00) (8,330.00) (8,330.00)

|UTILIDAD NETA 363,630.40  357,302.32  350,974.25  344,646.17  338,318.10 |

El detalle de los gastos mas importantes (exceptuando los costos de la mercaderia) son
los siguientes:
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9.1

DETALLE DE NOMINA VENTAS

Sueldo Gasto Aporte |IESS ) L.
CARGOS No. 13er Sueldo [14to sueldo |Vacaciones [N6mina

base sueldo 12.15%
GERENTE MKT Y VENTAS 1 600.00 600.00 72.90 50.00 20.00 25.00 767.90
JEFE DE VENTAS 400.00 400.00 48.60 33.33 20.00 16.67 518.60
SUPERVISORES DE VENTAS 5 300.00 1,500.00 36.45 125.00 100.00 62.50 1,823.95
VENDEDORES 25 240.00 6,000.00 29.16 500.00 500.00 250.00 7,279.16
JEFE DE CALL CENTER 1 400.00 400.00 48.60 33.33 20.00 16.67 518.60
OPERADORES / VENDEDORES 7 240.00 1,680.00 29.16 140.00 140.00 70.00 2,059.16
TOTAL NOMINA 'Y BENEFICIOS SOCIALES MENSUALH 40 10,580.00 264.87 881.67 800.00 440.83 12,967.37
TOTAL NOMINA Y BENEFICIOS SOCIALES ANUALES 155,608.44
DETALLE DE NOMINA ADMINISTRATIVA
CARGOS No. St = R 13er Sueldo (14tosueldo |Vacaciones [Nomina

base sueldo 12.15%
GERENTE FINANCIERO 1 1,200.00 1,200.00 145.80 100.00 20.00 50.00 1,515.80
JEFE DE CONTABILIDAD 1 800.00 800.00 97.20 66.67 20.00 33.33 1,017.20
ASISTENTE CONTABILIDAD 3 350.00 1,050.00 42.53 87.50 60.00 43.75 1,283.78
JEFE DE LOGISTICA E INVENTARIOS 1] 800.00 800.00 97.20 66.67 20.00 33.33 1,017.20
ASISTENTE BODEGA 5| 300.00 1,500.00 36.45 125.00 100.00 62.50 1,823.95
GERENTE CARTERA - COBRANZAS 1 600.00 600.00 72.90 50.00 20.00 25.00 767.90
JEFE COBRANZAS 1 400.00 400.00 48.60 33.33 20.00 16.67 518.60
SUPERVISOR COBRANZAS 5 300.00 1,500.00 36.45 125.00 100.00 62.50 1,823.95
COBRADORES 25 240.00 6,000.00 29.16 500.00 500.00 250.00 7,279.16
JEFE DE FACTURACION 1 600.00 600.00 72.90 50.00 20.00 25.00 767.90
ASISTENTE FACTURACION 350.00 700.00 42.53 58.33 40.00 29.17 870.03
|TOTAL NOMINA 'Y BENEFICIOS SOCIALES MENSUALd 46 15,150.00 721.71 1,262.50 920.00 631.25 18,685.46
|TOTAL NOMINA Y BENEFICIOS SOCIALES ANUALES | 224,225.52
DETALLE DE COMISIONES 2011 2012 2013 2014 2015

CARGO Numero 10.23% 10.40% 10.57% 10.73% 10.89%

GERENTE MKT Y VENTAS 1 1.23% 1.25% 1.27% 1.29% 1.31%
JEFES DE VENTAS 1 0.41% 0.42% 0.42% 0.43% 0.44%
SUPERVISORES DE VENTAS 5 0.10% 0.10% 0.11% 0.11% 0.11%
VENDEDORES 32, 7.98% 8.12% 8.25% 8.37% 8.49%
JEFE DE CALL CENTER 1 0.20% 0.21% 0.21% 0.21% 0.22%
OPERADORES / VENDEDORES 7 0.31% 0.31% 0.32% 0.32% 0.33%
Porcentaje de comisiones 10.23% 10.41% 10.57% 10.74% 10.89%
|Comisién estimada anual 407,984.32 423,155.19 438,258.94 453,393.97 468,560.28

ANALISIS FINANCIERO DEL PROYECTO

REQUERIMIENTOS DEL CAPITAL

La empresa para iniciar su operacion requiere financiarse con US$250,440.50 que
corresponden a Inversion en infraestructura y en inventarios, estos valores van a ser
solventados por los accionistas mediante aportaciones y créditos por parte de la
compaiiia relacionada productora, mediante contrato suscrito ante notario publico Xl

de Guayaquil.

Inicialmente no se requeriran créditos bancarios como financiamiento hasta entrar a
una segunda etapa de expansion, en la cual se incremente tanto la capacidad instalada
como el recurso humano asi como la distribucion masiva en todo el Ecuador.
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9.2 RAZONES FINANCIERAS BASADAS EN LAS PROYECCIONES ANUALES

Los indicadores de rentabilidad sobre los estados financieros proyectados demuestran
la viabilidad del proyecto, los cuales, acompafiados de una importante gestidn
administrativa y financiera permiten lograr los objetivos y permiten tomar decisiones a
la Gerencia sobre una posible expansion.

. ROTACION DE INVENTARIOS

Detalle

Inventarios 65,884.50 59,895.00 54,450.00 49,500.00 45,000.00
Dias 360 360 360 360 360
Costode ventas  2,346,079.72  2,392,081.29  2,438,082.85  2,484,084.41  2,530,085.98

[Rotacién 10.11 9.01 8.04 7.17 6.40

o ROTACION DE CARTERA

Detalle
Cuentas por cobrar 45,000.00 43,500.00 42,000.00 40,500.00 39,000.00
Dias 360 360 360 360 360
Ventas 3,988,335.53  4,066,538.19 4,144,740.84  4,222,943.50 4,301,146.16
| Rotacidn 4.06 3.85 3.65 3.45 3.26

. RAZON DE ENDEUDAMIENTO

Detalle
Pasivo total 146,484.50 135,050.00 124,160.00 113,765.00 103,820.00
Activo total 509,038.50 490,942.72 473,391.45 456,335.17 439,728.90
| Rotacién 29% 28% 26% 25% 24%

. MARGEN SOBRE VENTAS

Detalle
Utilidad neta 358,554.00 351,892.72 345,231.45 338,570.17 331,908.90
Ventas netas 3,988,335.53  4,066,538.19  4,144,740.84  4,222,943.50 4,301,146.16
Rotacidn 9% 9% 8% 8% 8%
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10

ECOLOGIA Y MEDIO AMBIENTE

10.1 PROCESO, PROCEDIMIENTO E IMPACTO QUE SE SIGUIO Y CULMINO

11

12

En la época actual donde a nivel mundial se ve como una constante la importancia de
conservar el medio ambiente, la Gerencia tomé la decisién de solicitar al productor
usar tecnologia ecolégica biodegradable para los materiales de empaque, por ende
significé USS0.03 por cada caja usada tanto en muestras como en producto final.

El costo (ya incluido en los estados financieros, flujos y presupuestos) ascendié a
USS22,668.48 anuales.

El material ecoldgico biodegradable usado hace que las cajas de de los perfumes se
descompongan mas rapido que los materiales industrializados, por ende no afectan a
la naturaleza.

CONCLUSIONES

Una vez que se concluyeron los estudios del plan de negocios y trazamos un objetivo a
seguir, que es el generar una cadena de distribucién masiva de la linea de perfumes
bajo el modelo “puerta a puerta”, teniendo resultados financieros éptimos para
realizar una fuerte inversién recuperable en el corto plazo y ajustdndonos a la
tendencia mundial de conservar el medio ambiente podemos concluir que el proyecto
“MULTICOSMETIC S. A.” es altamente viable lo que le da la capacidad crecimiento y
expansién en el mediano plazo.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que para que la viabilidad del proyecto mantenga los indicadores que
se proyectan y que el mismo sea rentable en el corto y largo plazo, debe darse
seguimiento a las variables comerciales y financieras mes a mes, para esto se debe
normar politicas y procedimientos y monitorear los axiomas descritos en el FODA.
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