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l. TEMA
PLAN DE PREFACTIBILIDAD PARA LA COMERCIALIZACION E
IMPORTACION DE COPAS MENSTRUALES AL MERCADO ECUATORIANO

DESDE ALEMANIA DEL 2020 AL 2021

1. RESUMEN

Este trabajo de titulacion consiste en el plan de pre-factibilidad de importacion y
comercializacién de copas menstruales. Debido a la oferta limitada de las mismas, se vio la
oportunidad de ingresar en este mercado potencial con el fin de ofertar productos que satisfagan la
demanda de las mujeres que buscan un producto de higiene femenina alternativa a los productos
tradicionales disponibles en el pais. Para ello, se hace un andlisis desde la teoria del
comportamiento del consumidor complementado con el modelo de Canvas; dentro de la
investigacion se determinaron los habitos de consumo de los productos de higiene y sus efectos,
se identifico el mercado global y ecuatoriano a traves de matrices tedricas y se realizé el plan de
importacion y comercializacién. Asimismo, como hipotesis de trabajo se plantea que: La
importacion de copas menstruales permitiria abrir un mercado de productos de higiene femenina
que responda a las expectativas de este segmento de mercado lo que redundaria en la salud y el
bienestar de las mujeres, la misma que se encontro viable y sostenible a lo largo del periodo de
estudio 2020-2021 con un horizonte de 5 afios. EI método de investigacion aplicado fue mixto
puesto que se corrobora los dos tipos de datos y se busca convergencia y correspondencia de los
resultados; y como metodologia se realizé un levantamiento de informacién utilizando fuentes
secundarias y primarias mediante un trabajo de campo, un levantamiento de encuestas y la
determinacidn de herramientas de planificacion estratégica, que ademas de mostrar la viabilidad

del estudio, pudieran definir la propuesta de valor del mismo.



Palabras clave: Copas menstruales, importacion, mujeres, viabilidad, barreras culturales, precio,

costo.



I1l. ABSTRACT

This dissertation work consists of a pre-feasibility plan for the importation and
commercialization of menstrual cups. Due to their limited supply, the opportunity was seen to
enter this potential market, in order to offer products that meet the demand of women seeking an
alternative feminine hygiene product to the traditional ones available in the country. For this
purpose, an analysis has been developed from the theory of consumer behavior, complemented
with the Canvas model. Within the research, the consumption habits of hygiene products and their
effects were determined, both the global and the Ecuadorian markets were identified through
theoretical matrices and the import and marketing plan was made. The working hypothesis has
been described as follows: the importation of menstrual cups would allow to open a market of
feminine hygiene products that responds to the expectations of this market segment, which would
result in a healthier solution for women and their well-being. The confirmation of these aspects
was found viable and sustainable throughout the study period 2020-2021 with a horizon of 5
years. The applied research method was mixed since the two types of data are corroborated,
looking for convergence and correspondence of the results. The information was gathered using
secondary and primary sources, found through field work, a survey and the determination of
strategic planning tools, which in addition to showing the feasibility of the study, define its value

proposition.

Keywords: Menstrual cups, import, women, feasibility, cultural barriers, price, cost.



IV. ZUSAMMENFASSUNG

Diese Abschlussarbeit stellt ein Konzept einer Machbarkeitsstudie fur den Import und die
Vermarktung von Menstruationstassen dar. Da aufgrund ihres begrenzten Angebots in Ecuador
wurde die Mdglichkeit gesehen, in diesen potenziellen Markt einzutreten, um Produkte anbieten
zu konnen, die die Nachfrage von Frauen nach einem alternativen Damenhygieneprodukt zu dem
Land erhéltlichen traditionellen Produkten befriedigt. Die Forschung konzentrierte sich auf die
Ermittlung der gesetzlichen Rahmenbedingungen, und die Arbeitsschritte fur den Import aus
Deutschland nach Ecuador und die Durchfiihrung von Markt- und Finanzstudien, um die
Rentabilitat des vorgeschlagenen Geschéafts durch Umfragen und strategische
Planungsinstrumente zu bestimmen. Nach Analyse der wahrend der Arbeit gesammelten Daten
wurde festgestellt, dass der VVorschlag wéhrend des gesamten Untersuchungszeitraums 2020-2021
mit einem Horizont von 5 Jahren tragfahig und nachhaltig ist. Die angewandte
Forschungsmethode wurde gemischt, da die beiden Datentypen bestatigt werden und nach
Konvergenz und Ubereinstimmung der Ergebnisse gesucht wird; Als Methodik wurde eine
Informationsumfrage unter Verwendung von Sekundér- und Primarquellen durch Feldarbeit,
Umfragen und die Festlegung strategischer Planungsinstrumente durchgefiihrt, die nicht nur die

Durchfuhrbarkeit der Studie aufzeigen, sondern auch deren Wertversprechen definieren kdnnten.

Schltsselworter: Menstruationstassen, Import, Frauen, Machbarkeit, kulturelle Barrieren,

Preis, Kosten.



V. INTRODUCCION

El estudio de pre-factibilidad es una herramienta que ayuda a una empresa a tomar
decisiones antes de su creacidon. Este se realiza en base a informacion sélida con el fin de reducir
la incertidumbre en la medicion de las posibilidades de éxito o fracaso de los proyectos de
inversion. Sobre esta base, se toma la decision sobre si se debe continuar o no con la ejecucion de

la actividad comercial (Covarrubias, 2017).

Dentro de este plan se hara un estudio sobre el mercado de las copas menstruales que,
desde el afio 2016 crecio alrededor del mundo. En especifico desde el afio 2016 al 2018 tuvo un
crecimiento anual de 4.6% por el volumen de consumo que se generd en paises europeos, Estados
Unidos e Inglaterra y la rapida aceptacion de otros paises. Asimismo, dentro del sector de la
cosmeética e higiene, los productos que mas se venden son los del cuidado del cabello con una
representacion del 15.8%, 12.1% en higiene bucal, 9.6% en limpieza de la piel y 8.9% productos
de higiene intima que es uno de los que mas crece en cuotas de consumo, y 8.3% en perfumes, el
porcentaje restante comprende productos de cosmeética, proteccion solar, tintes, desodorantes,

entre otros (Statista, 2020).

El mercado de la higiene intima femenina consta de dos categorias de productos
especificos: los que ayudan a limpiar las zonas genitales como las toallitas o el jabdn intimo, y los
protectores femeninos que se utilizan durante la menstruacion, como toallas sanitarias, tampones,
protectores diarios, copas menstruales u otros productos alternativos. En el Ecuador la facturacion
de este sector en el afio 2015 alcanz6 un total de $170.000.000 millones de dolares, lo que
represento un crecimiento de forma sostenida en un 10%. Las ventas se hacen con mayor

frecuencia en farmacias y supermercados, en donde alrededor del 20% son desodorantes,



shampoo, toallas sanitarias y sustitutos (Correa & Molina, 2015). Por lo tanto, la industria de los

productos de limpieza intima femenina es un mercado de demanda creciente.

Es por esto que, este estudio de pre-factibilidad se focaliza en la comercializacion de copas
menstruales en el mercado ecuatoriano a una segmentacion especifica que no es satisfecha. Para
esto se identificaron las tendencias medio ambientales que surgieron a nivel internacional, los
problemas culturales a los que se enfrenta por los tabues que existen dentro de la sociedad quitefia,
temas de salud, y el nivel de competitividad y viabilidad de esta propuesta presentandolo al
mercado en un formato facil, sequro y asequible de adquirir a través de la generacion de ventajas
competitivas que satisfagan la demanda generada por la tendencia orientada al consumo sano,

econdémico y ecoldgico.

Ademas, dado que el mercado cambia de forma constante por diversos factores como: los
habitos de consumo, tecnologia, innovaciones, entre otros; este trabajo de disertacion se delimita a
los afios 2020-2021 porque en este periodo se haran las investigaciones necesarias para llevar a
cabo el proyecto en un plazo corto de tiempo donde las circunstancias no hayan cambiado. Con
esto, el objetivo general es realizar la pre-factibilidad y la comercializacion de las copas
menstruales en la ciudad de Quito, Ecuador a través de objetivos particulares que corresponden a
la determinacidn de los habitos de consumo de los productos de higiene femenina que utilizan las
mujeres en base a sus perspectivas sociales, culturales, sus efectos en términos de salud,
econdmico y ambientales. El segundo objetivo especifico identifica el mercado de las copas
menstruales y en particular de la marca MeLuna, con el fin de reconocer las ventajas, alcances y
competencias que sean beneficiosas dentro del mercado quitefio. El tercer objetivo, es elaborar los
procesos de importacion y comercializacion de copas menstruales a través de matrices que

permitan reconocer la viabilidad del proyecto. Lo cual se plantea la siguiente hipotesis de trabajo:



La importacion de copas menstruales permitiria abrir un mercado de productos de higiene
femenina que responda a las expectativas de este segmento de mercado lo que redundaria en la
salud y el bienestar de las mujeres, pues con ello habria la posibilidad de alcanzar réditos

economicos financieros de acuerdo a las expectativas de los inversores.

Con este propdsito se desarrolld tres capitulos. En el primero se describe a la menstruacion
como un proceso fisioldgico que tiene lugar durante la vida fértil de la mujer y desencadena una
serie de practicas relacionadas con la higiene intima femenina que resultan de su perspectiva
social, cultural y diversos mitos, los cuales influencian en la disminucion de importancia que
tienen los productos menstruales en términos de salud, de comodidad, de impacto ambiental y
econdémico. Ademas, también se detallan las caracteristicas, definiciones, precios y posicion en el
mercado de los distintos productos de higiene intima y se comparan los costos con el fin de ver la
ventaja comparativa que tienen las copas menstruales frente a los productos de uso convencional

dentro del mercado ecuatoriano.

En el segundo capitulo, mediante un levantamiento de encuestas y el uso de herramientas
de planificacion estratégica se examina la pre-factibilidad del proyecto a través de cuatro objetivos
de andlisis que miden el impacto de la copa menstrual MeLuna como producto de importacion: la
identificacion de las tendencias de comercio y la demanda mundial de copas menstruales, el
mercado ecuatoriano, la aceptacion de las posibles consumidoras de un producto alternativo de
higiene menstrual, y los factores internos y externos de la comercializacion e importacion de
copas menstruales que responderan a la viabilidad del proyecto y a la puesta en marcha de

estrategias de comercializacion en base a la demanda identificada dentro del mercado quitefio.



En el tercer capitulo, se realizé el plan de importacion y comercializacion de copas
menstruales que contienen el marco regulatorio necesario para todos los procesos como
impuestos, trdmites, documentacion e informacion requerida para los estudios financieros que
engloban los costos totales y definen el precio de compra por margen de contribucién. Por lo
tanto, se detall6 el costo humano requerido, el costo del producto en economias de escala, la
inversion inicial, el financiamiento, el margen de utilidad y viabilidad del proyecto con el fin de
mostrar una aproximacion de la rentabilidad real del negocio. El resultado final proporciona un
entorno atractivo para la implementacion del proyecto propuesto, debido a que se comprueba la
rentabilidad con un margen de ganancia del 35%, un precio competitivo en relacidn a las ofertas
del 2020 y la identificacion del target idoneo, el cual esta ubicado en mujeres de la ciudad de
Quito, que pertenecen a los quintiles 3,4,5, entre el rango de edad de 20 a 35 afios por su

estabilidad econdmica, contacto tecnologico y desapego a los eufemismos culturales.

Para realizar el plan de pre-factibilidad de este proyecto, se hizo uso de la teoria del
consumidor por el rol que juegan las consumidoras en el presente trabajo de investigacion en
cuanto a sus preferencias, su eleccién, percepcion y presupuesto. También se utilizé el modelo de
Canvas para definir el modelo de negocio en base a decisiones mas informadas y estratégicas con
relacion al mercado objetivo. Por un lado, la teoria del consumidor se apoya en principios que dan
razon de los comportamientos observados en donde la teoria pos keynesiana menciona siete
principios que gobiernan esta conducta. Uno de ellos es la racionalidad procedimental la cual
sefiala que las decisiones hechas por el consumidor son espontaneas porgue se basan en sus reglas
y habitos y se hacen de forma rapida; la saciedad por otro lado hace referencia a que la necesidad
del consumidor queda satisfecha. Asimismo, la separacion de las necesidades y la subordinacion

juegan un rol importante en la decision del consumidor puesto que las necesidades o las categorias



de los gastos de consumo son distinguidas unas de otras y por lo tanto el consumidor asigna los
ingresos en base al presupuesto y a los bienes de consumo que necesitan de manera jerarquizada y

por las cuales se subcategorizan.

En otro sentido, el crecimiento de dependencia y herencia plantea que los hogares de los
consumidores aumentan su consumo a medida que sus ingresos lo hacen; ademas su consumo
varia y depende de las influencias del momento sea por publicidad, moda, cultura amistades o por
herencias basadas en elecciones condicionadas por las acciones y las dependencias del pasado
(Lavoie,2005). Esta teoria determinara la demanda del consumidor y la capacidad que tiene el
bien ofertado de satisfacer las necesidades del mercado objetivo a través de un indice de utilidad
que especifique la combinacion de bienes a los que las consumidoras de higiene intima femenina

se enfrentan.

Por otro lado, el modelo Canvas de Alex Osterwalder, ilustra una variedad de estrategias
de planificacion y marketing para el éxito competitivo y comercial. Es por esto que, en este
modelo se nombran siete bloques importantes como la segmentacion de mercado, que corresponde
a la definicidn del cliente objetivo; la propuesta de valor donde se da un enfoque diferencial y
novedoso que atraiga a la segmentacion determinada; los canales, estos se utilizan para determinar
cémo se hara la entrega de la propuesta de valor; la relacién con los clientes en cuanto a términos
de fidelidad; los recursos clave para llevar a cabo el proyecto; las actividades clave refiriéndose a
los procesos de produccion y marketing; las alianzas clave para ejecutar un modelo de negocio
complementario y la estructura de costes que determinen un modelo de negocio que sea escalable.
Este modelo de negocios es aplicado de forma préactica a lo largo de esta disertacion y se resume

en el grafico 7.



Bajo esta gestion estratégica, diversos autores plantean otras variaciones en este modelo de
negocios. Uno de ellos son los mecanismos de fijacion de precios, que comprenden en: fijo y
dinamico. El primero corresponde a los precios predefinidos basados en variables estaticas que
dependen de las particularidades del producto en base a cantidad y calidad, segun la segmentacion
del mercado y segun el volumen. Por otro lado, el segundo significa que los precios varian segun
el mercado. El precio es negociado y determinado por dos 0 mas socios, segun la habilidad o
capacidad de negociacion, el inventario, el momento de la compra y en funcién de la oferta y la

demanda, que se aplicaran en este estudio.

El trabajo de esta investigacion sera exploratorio y experimental por medio de un enfoque
de investigacion mixto, puesto que es necesario recopilar, analizar e interpretar datos cualitativos
y cuantitativos a través de un proceso de investigacion sistematico, empirico y critico con el
propdsito de integrar los puntos de vista objetivos de la investigacion cuantitativa con los puntos
de vista subjetivos de la investigacion cualitativa que den respuesta al problema. Por eso, primero
se recogeran y analizaran datos numeéricos para conocer la extensién del proyecto y la
segmentacion de la poblacion; después se realizard un levantamiento de encuestas con el fin de
cumplir con la hipétesis y verificar posibilidad de comercializarla en los términos definidos en la
inversion

Por otro lado, se utilizara la observacion que de manera especifica seré en la ciudad de
Quito, en donde se identificaran las competencias determinantes, las variedades de productos de
higiene intima y sus canales de venta. También serd inductivo porque se busca determinar la
motivacion que tendrian los clientes potenciales de comprar copas menstruales y deductivo con el

fin de llegar a los casos particulares de la presente investigacion a traves de la hipotesis.
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Para esta investigacion se utilizaran diferentes medios de recoleccion de informacion, tales
como fuentes secundarias para el proceso de importacion y para la recoleccion de caracteristicas
técnicas del producto que se espera comercializar, su aporte ecolégico, econémico y de salud.
Asimismo, se realizara un trabajo de campo para observar el mercado de higiene femenina quitefio
y se utilizara la técnica de la encuesta para llegar al mercado objetivo y por Gltimo se utilizaran
matrices tedricas que sirven como instrumentos para evaluar los distintos aspectos internos y
externos, asi como los aspectos politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos y la rentabilidad del

proyecto de acuerdo con las amenazas, oportunidad, fortalezas y debilidades.
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1. CAPITULO I: Marco Contextual de la Investigacion

La contemporaneidad de la mujer incorporada en la sociedad, le permitié llegar a su
independizacion econdmica, social y cultural, en base a una idea ligada a la igualdad de sexos,
caracterizada por el desarrollo socioecondémico, la urbanizacion de la sociedad, los avances
tecnoldgicos, cientificos y la intervencion activa en la vida cotidiana que le permitio accesos a la
educacién, al mundo laboral y a la participacion politica. Su vocacion profesional, su formacién
cultural, sus aspiraciones y su lucha vital, han pasado por cambios conforme el tiempo y la
globalizacion, que le contribuy6 ademas de una emancipacion, una serie de aspiraciones y
libertades en torno a su cuerpo y sus decisiones de vida que reemplazaron a la familia tradicional
y las funciones de la mujer, como el cuidado de la casa e hijos. Al contrario, los cambios en los
roles sociales, las mentalidades y la coexistencia a 1o nuevo vino con autonomia, reduccion de la
maternidad y de una independencia econdémica que se ve alterada segun su pais, las normas, las

costumbres y las visiones del mundo que modifican el rol de las mujeres dentro de una sociedad.

No obstante, el género femenino ain se ve condicionado por la menstruacion tanto en su
vida privada como la publica, pues el conocimiento y la difusion escaza de alternativas para
manejar el periodo menstrual y su flujo resulta en la limitacion de su vida cotidiana porque
presentan incomodidad al realizar sus actividades habituales. Asimismo, los tabues culturales y las
formas de comunicacién sobre el periodo menstrual repercuten en las brechas de conocimiento
acerca de los diversos productos de higiene intima femenina, sus beneficios, sus dafios, sus
consecuencias medioambientales y su representacién econdémica. Por lo tanto, el hecho de que una
funcién corporal normal, como lo es la menstruacion no tenga difusion, es un problema que
necesita atencidn, recursos y respuestas. Segin Sommer y Sahin (2013), varios estudios

publicados por la asociacién americana de salud publica revelan el grado en que las nifias de una
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variedad de culturas locales no pueden atender sus menstruaciones de manera segura, cbmoda y

con conocimiento.

Esto sucede porque la comunidad de salud de la poblacién centré la atencion en los
problemas de “salud sexual y reproductiva” de las adolescentes, incluidas las infecciones de
transmision sexual como el VIH y el uso de anticonceptivos, pero no en la educacién sobre el
consumo de los productos menstruales. No obstante, el mismo autor menciona que un creciente
enfoque en el manejo de higiene menstrual por parte de “organizaciones no gubernamentales,
agencias internacionales y la UNICEF” empezaron a destacar el impacto de este problema en las
adolescentes y buscan proporcionar la base para investigaciones, programaciones y agendas
politicas que faciliten las medidas de higiene y educacion sobre los distintos materiales
menstruales reutilizables, sin efectos en la salud de la mujer y que estén en tendencia (Sommer y

Sahin, 2013).

Las toallas sanitarias, los protectores diarios y los tampones, son los productos méas
comercializados y que las mujeres demandan, no obstante, estas opciones son dafiinas para el
cuerpo femenino porgue contribuyen con la proliferacion de bacterias y la alteracion del PH
vaginal debido a los quimicos que contienen para dar absorcion, neutralizar olores y tener un
aspecto limpio. Por lo tanto, en este capitulo se describe a la menstruacién como un proceso
fisioldgico por el que las mujeres pasan en toda su etapa reproductiva mes a mes. Para ello, se
dara una definicion de la menstruacidn, su ciclo y las practicas relacionadas con la higiene que
utilizan las mujeres que conduciran al impacto que tienen estos productos y las variables en

cuanto a beneficios de salud, comodidad, impacto ambiental y economico.
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1.1.La Menstruacion y Practicas Relacionadas con la Higiene
Segun Shanbhag, Shilpa, D'Souza, (2012), la menstruacion es un fendmeno natural de las
mujeres, por el cual aquellas en edad reproductiva expulsan de manera periddica un évulo maduro
no fecundado. Es por esto que el ciclo menstrual es el resultado de la accién integrada de los
ovarios y el endometrio que liberan células de recubrimiento del Gtero a través de la sangre

(Garcia, 2015).

Dado que la menstruacion es un proceso fisiologico por el que todas las mujeres pasan,
tanto las adultas como las nifias han creado sus propias estrategias personales para afrontar la
menstruacién a nivel mundial. Estas varian segun el pais, por los gustos y preferencias de cada
individuo, la situacion econdmica, los recursos disponibles, las tradiciones locales, creencias
culturales y el conocimiento o la educacion (Sumpter, Torondel, 2013). No obstante, estas
practicas no siempre son adecuadas y afectan a sus consumidoras puesto que, en el ciclo
menstrual, las defensas del organismo femenino bajan y por las condiciones de humedad,
aumentan los riesgos de infeccion y, ademas, la flora vaginal puede verse afectada. Es por esto
que, la higiene y el uso consciente de productos femeninos puede evitar riesgos que se ignoran por

las razones mencionadas o desconocimiento de lo que cada mujer utiliza en su ciclo menstrual.

Una de las categorias mas representativas del cuidado menstrual en esta industria, son las
productoras de toallas sanitarias y de tampones que en su mayoria contienen componentes dafiinos
para el cuerpo femenino que provocan enfermedades tales como el sindrome de shock tdxico!
puesto que en su elaboracion se utiliza una composicidn de algoddn y rayon para blanquear el

producto y lograr un aspecto limpio, blanco y estéril, pero sobretodo absorbente (Publicidad

! Sindrome de shock toxico menstrual: Esta es una enfermedad grave y potencialmente mortal causada por toxinas
producidas por ciertos tipos de estafilococos, que estan relacionados con el uso de tampones stper absorbentes
durante la menstruacion. (Fundacién Femeba, 2020)
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vinculando, 2009). Ademas, se comprobd que el uso de tampones es nocivo para la vagina,
aungue lo utilicen por comodidad y seguridad, porque no solo absorbe la sangre, sino también
otros flujos que mantienen sano el ecosistema femenino. No obstante, las mismas industrias
recomiendan el cambio de toalla o tamp6n cada cuatro horas, porque al tener dioxina? tiene

componentes cancerigenos que se pueden desprender e ingresar al sistema de la mujer.

Aun asi, segun un estudio hecho por Sumpter y Torondel (2013), las formas de higiene
como los cambios irregulares y la suciedad son las que traen las infecciones en el tracto
reproductivo como vaginosis bacteriana e infecciones urinarias. Los mismos vienen del resultado
de la salud auto-informada sujeta a sesgos de notificacion porque en la mayoria de paises la
menstruacién es un tabl. En el caso de los paises en vias de desarrollo, se logro verificar que estas
infecciones aumentan por la representacién econdémica de estos productos en sus finanzas
personales y en la inexistencia de productos alternativos que todavia presentarian barreras por los

mitos existentes de las cuales se habla a lo largo de este trabajo de titulacion.

1.2.Mitos y Sustituciones de Palabras Relativas al Periodo Menstrual
Este subcapitulo describe como la percepcion de las mujeres sobre la menstruacion se
conecta con la concepcion de tabues y eufemismos, desde que la misma es considerada como una
cosa que debe ser escondida, algo impuro y vergonzoso, por lo tanto, estos factores limitan y
condicionan la apertura de informacién que deben tener las mujeres ante un proceso natural y
constante. Como consecuencia surge el desconocimiento que tienen las mujeres acerca de los

productos que utilizan, sus riesgos y la diversidad de opciones que podrian escoger.

2 Dioxina: Es un grupo de contaminantes organicos persistentes, que se producen por incineracion, en el proceso de
fabricacion de quimicos clorados (en especial PVC) y en otros procesos que utilizan cloro (como el blanqueo de
papel). (Salud sin dafio, 2013)
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En el Ecuador, cada factor relacionado con el cuerpo femenino es patologizado; de hecho,
la menstruacion, el sindrome pre-menstrual, el embarazo y la menopausia son considerados
enfermedades, y es por ello que se han creado estigmas que provocan rechazo y vergiienza debido
a la incomodidad cultural y costumbres sociales que pueden ser percibidas desde los eufemismos
utilizados por la sociedad tales como “la regla, cosa de nifias, Andrés, el periodo, el mes, mis dias,
estar enferma” que a su vez promueven otro tipo de barreras mentales como “usar copas

menstruales te quita la virginidad” (Castillo & Jarrin, 2018).

En efecto, la investigacion de “Hello for Clue”, una organizacion que facilita datos
cientificos, médicos y estadisticos sobre la salud femenina, determind que en el mundo se usan
alrededor de 5000 eufemismos sobre el periodo menstrual, entre ellos los que se mencionaron
antes. Ademas, “Hablando del periodo, Una investigacion internacional 20177, realizo un estudio
a nivel mundial a 90 000 personas en el 2015 y demostr6 que para el 50% de las encuestadas, la
menstruacién es una cuestion saludable. No obstante, estan conscientes de que el periodo
menstrual no se suele discutir en publico al ocasionar “malestar cultural” debido a sus costumbres
arraigadas o incluso al desconocimiento y limitaciones por las cuales se evitan estos temas

(Castillo & Jarrin, 2018).

Se puede decir que la ignorancia sobre la menstruacién dentro de una sociedad cre6
percepciones, interpretaciones y definiciones erréneas con respecto al ciclo menstrual, es por esto
que se deberia exponer este tema de manera clara y concisa para romper las barreras que se
construyeron con el paso del tiempo y que se heredaron tras generaciones. Rodriguez y Campos,
(2014) en su texto “Las Mujeres y la Sangre Menstrual: historia, practicas y simbolismo” explica

que:
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Los significados simbdlicos negativos de la menstruacion se han atribuido a los diferentes
contextos culturales y épocas historicas provocados por la ignorancia y los sistemas de
pensamiento instaurados por la dominacion masculina. Asimismo, el anélisis de los
discursos sexistas que se encuentran alrededor y que se hallan presentes en el imaginario
popular contemporaneo han sido una fuente constante de inspiracién de obras que adoptan
una optica disidente en las que el escalpelo se hunde en la yugular del pensamiento

misogino. (Rodriguez y Campos, p.157)

Con ello y en base a la teoria del consumidor (Lavoie,2005), apoyada en principios que
dan razén de los comportamientos observados, se demuestra que la racionalidad procedimental
viene de las decisiones espontaneas hechas por el consumidor, al basarse en sus reglas, sus habitos
y decisiones del pasado que se convierten en un proceso inconsciente en el que en este caso, las
mujeres imitan las practicas relacionadas con los eufemismos® y el uso de productos
convencionales y las hacen propias y habituales. Esto se debe a las sanciones sociales y a los
tabues representados como una estrategia de supervivencia cultural que no promueve la
comunicacion abierta al tema y que impide la comprension en su totalidad. Por lo tanto, en vista
de que existen algunas variables que condicionan la comercializacién efectiva de un producto que
van desde razones culturales hasta econdmicas, la segmentacion del mercado seran mujeres de 20

a 35 afios apegadas a la globalizacién y menos condicionadas a los sesgos culturales.

3 Eufemismos: palabra o expresion suave o decorativa usada para reemplazar otra que se considere tabu, grosero o
demasiado franco. (Asociacion de Academias de la Lengua Espafiola, s. f.)
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1.3. Perspectiva Social y Cultural

Fuera de las alteraciones bioldgicas y psicoldgicas que se generan durante la menorrea®, se
encuentran diferentes maneras culturales de entender el ciclo menstrual. Es por ello que, es
necesario comprender el significado de “cultura” para entender de qué manera son construidos los
estigmas menstruales en base a la misma dentro de cada comunidad. “La cultura es cualquier cosa
material o inmaterial que incluye ciertos valores, comportamientos, creencias y objetos con los
que un grupo particular de personas se identifica al nacer de las experiencias que viven en una
realidad particular.” (Castillo & Jarrin, 2018) Entonces, cultura es todo lo que los pensamientos y
las acciones de las personas producen de acuerdo a sus diversas formas de vivir, sentir o
comprender el universo, la sociedad y las mentes humanas que estan sesgadas por los patrones
culturales aprendidos a través de las costumbres y valores que se heredan generaciones tras

generaciones.

Castillo & Jarrin, (2018) afirman que, estudios antropoldgicos demostraron que las
percepciones con respecto a la menstruacion se formaron segun las distintas religiones, ideologias
y paradigmas gque generan aspectos negativos acerca del periodo y como resultado se visualiza la
opresion del cuerpo de la mujer por parte de la sociedad, al igual que la creacién y la conservacién
de eufemismos y mitos que afectan de manera directa los temas de género, identidad, entre otros.
Asimismo, sefialan que, incluso con el paso del tiempo y la actualizacion constante de la
tecnologia y del acceso a la informacion, los paises en via de desarrollo alin consideran que la

menstruacién es una enfermedad por lo que se castiga a mujeres y a nifias por ello.

4 Menorrea: Flujo menstrual. (Asociacion de Academias de la Lengua Espafiola, s. f.)
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De hecho, de acuerdo con la “Revista Trendencias”, en varios paises la menstruacion es
una pesadilla mensual para las mujeres y el problema empeora en los paises “no desarrollados”
distinguiéndose por las tradiciones, culturas, razas y nivel socioecondmico que existen entre
paises. Tal es el caso de Afganistan, donde el acceso a los productos de higiene femenina es
limitado y se considera que lavarse los genitales durante el ciclo menstrual causa esterilidad, esto
resulta en una situacion ain mas complicada dada las condiciones sanitarias que ponen en
vulnerabilidad la salud de las mujeres. Por otro lado, en el Ecuador, se considera una amenaza el
uso de tampones, debido al mito de que los mismos quitan la virginidad y por lo tanto son las
madres las que prohiben a sus hijas su uso porque consideran que pueden dafiar la virginidad de

las adolescentes. (Camino, 2017)

Asimismo, en base a la encuesta de salud y nutricién (ENSANUT), hecha a mujeres de 15
a 24 afios en el Ecuador que fueron distribuidas un 68.8% en el area urbana y un 34.2 % en el area
rural de las cuales un 6.8 % fueron mujeres indigenas; un 4.8 %, afro ecuatorianas; un 4.8 %,
montubias; y un 83.5 %, mestizas, blancas u otras; se desprende que un 74 % de mujeres tenia
informacion sobre la menstruacion al momento de la menarquia y en la mayoria de casos, la
persona que dio informacion sobre la menstruacion fue la madre (70 %), seguida en relevancia por

un profesor (a) (13.2 %), otro pariente (5 %) y un hermano/a (4.5 %). (Freire et al., 2015)

La misma encuesta refleja que el 20% de mujeres no ha tenido educacion sobre la
pubertad, el 17.2% desconoce en su totalidad sobre los aparatos reproductores, alrededor del 7%
no ha recibido informacion sobre la menstruacion, el 15% no tuvo informacidn sobre las
relaciones sexuales, los métodos anticonceptivos y enfermedades de transmision sexual; y el 47%

no ha recibido informacion sobre anticoncepcion oral de emergencia. (Freire et al., 2015)
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En el caso de la menstruacion, es importante que este tema sea considerado dentro de la
educacion sexual integral con el fin de fomentar al cambio sobre la percepcion negativa del tema
y que tanto nifias, nifios y adolescentes comprendan que la menstruacion es un proceso
completamente natural en las mujeres. Este tema es considerado como un tabu por considerarse
como un proceso doloroso y de rechazo que dificulta las actividades cotidianas de las mujeres,

ademas de que se utilizan diferentes eufemismos para hablar de la misma

De las estadisticas antes mencionadas se puede deducir que existe una falta de
conocimiento sobre la sexualidad y los cambios fisicos y hormonales. Las adolescentes que tienen
conocimientos claros sobre enfermedades de transmisidn sexual, métodos anticonceptivos o
embarazos no deseados, desconocen la informacidn previa a estos temas y no conocen a

profundidad el tema de la menstruacién y de todo lo que la misma conlleva.

Segun el periddico “el Comercio” en el Ecuador, el manejo de la higiene menstrual ha sido
ignorado en las agendas de desarrollo, razén por la cual muchos proyectos no toman en
consideracion estas necesidades especiales, 1o que priva a mujeres y nifias de areas seguras,
accesibles e higiénicas tanto en sus hogares como en espacios publicos. Como consecuencia de la
ignorancia y falta de medidas, las vidas de las mujeres y nifias se ven afectas en diferentes
aspectos como la escuela, el trabajo o su salud. (Monje, 2015) Por otro lado, Rocio Rosero,
integrante de la Coalicion Nacional de Mujeres del Ecuador en base a un experimento hecho
afirma que hablar de la menstruacion, se lo ata y asocia a la reproduccion y por ende se evita
hablar del tema para que las hijas no tengan relaciones sexuales tan jovenes. No obstante, este es
el viejo error de suponer que la falta de informacion evita el inicio de la vida sexual, cuando la
verdad es que la educacion sexual integral, mientras mas pronto y mejor se dé, evita relaciones no

consentidas, abusos, enfermedades y embarazos no deseados.
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Son ideas enraizadas en el imaginario social que, cuando se habla de menstruar, se usa un
eufemismo: “enferma”. El lenguaje crea realidades, y darle esa caracteristica a un proceso
fisioldgico normal y sano impone, también, limitaciones que se ven plasmadas en el consumo
automatico de los mismos productos de higiene menstrual por décadas por herencia de las madres,

pues la familia es la “organizacion de consumo” mas importante de la sociedad. (Basantes, 2020)

El estudio del comportamiento del consumidor se remonta a un enfoque amplio, como el
analisis de las relaciones entre las acciones mediante las cuales las personas "buscan, compran,
utilizan, evaltan y desechan” productos y servicios que satisfagan sus necesidades (Schiffman y
Kanuk, 1983). Es por esto que, también se incluye el analisis de lo que consume el individuo, por
qué lo consume, cuando y donde lo hace, con qué asiduidad y en qué condiciones, que guian al
proceso final y a la satisfaccion del individuo. Asimismo, Becker (1965) integra a la teoria
“planteamientos psicosocioldgicos” a través de dos aportes: “la introduccion del factor tiempo y la
influencia de la unidad familiar”. EI tiempo como variable, se refiere a todo lo que comprende la
produccion de elementos que generan utilidad como una cantidad de tiempo determinada y la
demanda del mercado existente. En cuanto a la “influencia de la unidn familiar” se hace referencia
al reemplazo del individuo por la unidad familiar como una unidad de decision. No obstante,
segun Carrasco (2007), el individuo tiene un gusto por la diferenciacion que le es posible gracias
al surgimiento constante de nuevas tecnologias y que resulta en la reduccién del consumo de

productos estandares por uno mas diversificado (Henao & Cdrdoba, 2007).

En ese sentido, incluso si por herencia las mujeres utilizan afios tras afios los productos
convencionales como las toallas sanitarias, la percepcion de las mujeres modernas esta en
constante cambio y su consumo se diversifica desde su manera de vestir, las herencias religiosas,

y el consumo organico de una diversidad de productos ante la preocupacion del medio ambiente.
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Por lo tanto, la percepcién de las mujeres desde un sentido generalizado y desde una
segmentacion especifica de la poblacion ayuda a entender cuanta demanda de copas menstruales
puede haber en el mercado quitefio, de qué manera se puede comercializar el producto para
eliminar barreras culturales y en qué sentido se puede llegar al consumidor en términos y factores

culturales, medioambientales y econémicos.

Asimismo, y en base a la influencia que los discursos tienen sobre los consumidores, el
lenguaje publicitario de los fabricantes de toallas sanitarias y tampones también es determinante
en términos de como contribuye a la formacion de normas para la menstruacion y la feminidad,
pues las empresas comercializan los procesos femeninos a través de frases que influyen en el
proceso de compra y percepcion. A continuacion, se identificara si los discursos publicitarios de
los fabricantes de productos menstruales se adaptan a las nuevas tendencias de la sociedad y si los

patrones publicitarios se rompieron.

La decision de analizar los sitios web de los fabricantes y no los anuncios, proviene del
hecho de que los sitios web tienen un mayor contenido textual que los anuncios o comerciales.
Ademas, los anuncios de copas menstruales son mas dificiles de encontrar, y los sitios web
ofrecen una forma de garantizar la comparabilidad. Se analizaran las paginas de los siguientes
fabricantes: O.b. y MeLuna, la primera es una marca registrada en la corporacién Johnson &
Johnson de los Estados Unidos, bajo la cual se comercializa compresas sanitarias, protectores
diarios y tampones y la segunda es la marca alemana de copas menstruales que se espera importar.
El factor comun de las dos compafiias es que el rango respectivo de la compafiia se presenta en

cada sitio web.
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Tabla 1

Productos ofertados

Nombre de la marca

Nombre del producto

O.b.

MelLuna

Pro confort

Flexia dia + noche

Original

Aplicador compacto

MeLuna (Transparent, Violett, Rot, Orange,
Grin, Schwarz, Blau, Blau-Glitter, Blau-
Violett, Fuchsia, Gold-Glitter, Silber-Glitter,
Rosa, Cyan, Gelb)

Fuente: MeLuna. De y 0.b. tampons.com. (Elaboracion propia)

En O.b. la gama de productos incluye cuatro tampones diferentes, el nombre de la marca

O.b. es una abreviatura de Ohne Binde "sin vendaje", con el fin de "hacer que el nombre del

producto sea discreto, moderno y elegante” (ob.de, 2018a). EI nombre del primer tampodn,

ProComfort, enfatiza la comodidad del tamp6n a través del "despliegue 3D" y "los surcos

entrelazados™ (ob.de, 2018b). Por otro lado, Flexia dia + noche proviene de una derivacion de la

flexibilidad, e indica el enfoque de "proporcionar proteccion adicional cuando se corre y desliza

[...] cuando el tampdn habitual no le quede bien, en especial después de la menarquia o en la

Menopausia” (ob.de 2018c). El tampon "habitual” puede referirse al original, que, como su

nombre indica, es el tampon estandar de la gama (que esté disponible en tres "fuerzas de succion”

diferentes). También esta el Aplicador compacto, que es méas pequefio que los otros tampones y el

equipado con un aplicador que permite la insercién sin dedos.
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Por otra parte, MeLuna se vende con un nombre que suene “mas femenino” y fue hecha
con la intencidn de que parezca inofensivo y atractivo, pues su uso hasta el 2017 no estaba tan
extendido como el de las toallas sanitarias y los tampones. Esta hipotesis se ve reforzada por la
variedad de colores ofrecidos por el producto, que se describen de una manera sencilla y directa.
En O.b. y en MeLuna hay frases que son mencionadas de manera constante tales como: “no
importa como te muevas mientras duermes”, “no importa en qué posicion prefieras dormir”, “para

una proteccion confiable cuando la necesites” y se debe al hecho de la incomodidad que sienten

las mujeres al tener el periodo menstrual por los estigmas sociales antedichos.

Los productos mencionados siempre se denominan toallas sanitarias o tampones, mientras
que MeLuna usa una variedad de términos; Ademas de la copa menstrual y el recipiente, también
se usa la copa diminuta (me-luna.eu 2018). Con el fin de presentar a las presuntas usuarias un
producto no tan comdn como las toallas sanitarias y los tampones y, como este Gltimo es mas
pequerfio que la copa, busca también reducir su tamafio. De igual manera, MeLuna utiliza términos
generales de proteccion mensual e higiene menstrual (me-luna.eu 2018). En altimo lugar,
aparecen dos palabras que describen un 6rgano sexual femenino interno: vagina en MeLuna (me-
luna.eu 2018) y “privates” un nombre menos directo para decir vagina en la marca O.b. (ob.de
2018c). Asimismo, las marcas le llaman a la menstruacién por su nombre o periodo y se cuantifica
la sangre en periodos de fuerza, episodios de sangrado o como un liquido. “Aqui la copa se abre y
atrapa el liquido” (me-luna.eu 2018). “para guiar el liquido de manera eficiente y segura en el

tampon” (ob.de 2018)
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Tabla 2

Estrategias discursivas y evidencia relacionada en los textos.

Marca Estrategia de discurso

Proposito

O.b. [para] la mayoria) mujeres

[muchas] mujeres

Para las principiantes

MeLuna [la mayoria] mujeres

Nuestras clientas

... son los O.b. ProComfort,
Tampones Mini una buena
opcion.

... tienen una necesidad de
proteccion por la noche.

... Los tampones ProComfort
son los mas adecuados en la
fuerza de succion.

...0.b. es catalogada como la
marca exclusiva de 22 de
tampones probadas con una
calificacion “excelente”.

... estan emocionadas de
forma espontanea cuando
conocen la copa menstrual.
...No dejan nada al azar

... controlamos con ustedes
todos los procesos de
procesamiento a través de la
web, por lo tanto, usamos
material de alta calidad
médica de produccién
alemana.

... somos conscientes sobre el

medioambiente
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Marca Estrategia de discurso Proposito

Ob. Aplicador compacto, ... Tacil de usar
ProComfort (Mini), Flexia ... Pequefio y delgado
Dia + noche ... Unico y flexible [ala

protectora le SilkTouch]
... practico e discreto
... pequefio y limpio
[sensacion]
MelLuna ... copa pequefa y flexible
.. ultra invisible
.. siempre contigo
.. practico, higiénico,
ecoldgico
... respetuoso con el medio
ambiente, practico,
economico
... util [alternativa]
O.b. Sangrado Etiquetado discursivo de
fendmenos:
fuerte.
Facil.
Medio.

Fuente: MeLuna. De y 0.b. tampons.com. Elaboracion propia

Los mensajes discursivos de O.b. son dedicados a las mujeres y a sus procesos fisiologicos

de manera general porque se asume que representan a la mayoria. Se dice que tienen "necesidad
de proteccion” por la noche, o que "después de dar a luz" su sangrado es méas intenso y dura un

poco mas "(ob. De 2018c). Esta "necesidad de proteccion™ se da porque el tampon no se cambia

por la noche, lo que significa que podria usarse una mayor fuerza de succion (ob. De 2018c).
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MeLuna, por otro lado, no trata de procesos fisicos, sino de la actitud hacia el producto: "La
mayoria de las mujeres se entusiasman de forma espontanea cuando conocen la copa menstrual”
(me-luna.eu 2018). Esto se debe porque la copa menstrual ain no es un producto establecido v,
por lo tanto, debe presentarse y comercializarse, por eso ademas dice algo concreto sobre si
mismas y acentta que controlan la produccién ellas mismas y utilizan "material 100% médico de
alta calidad de la produccion alemana™ (me-luna.eu 2018). El texto también sugiere que la autora
es una persona que menstria, en la pagina esta escrito: “La higiene menstrual [...] también nos da

independencia” (me-luna.eu 2018).

Asimismo, una variedad de propiedades se atribuye a los productos comercializados, con
ambos, el tamarfio pequefio y la naturaleza practica y facil de uso. La diferencia es que MeLuna
califica las cualidades ecoldgicas y econdmicas, asi como los productos que estan "100% hechos
en Alemania” (me-luna.eu 2018). Por otro lado, O.b. habla de la absorcion, suavidad y tolerancia
de la piel hacia sus productos con opcion a neutralizador de olores o sin perfume. La calidad
higiénica de MeLuna es similar a la promesa de la "sensacion limpia™ del tampén original de O.b.

(ob. de 2018e), pero no se explica con mas detalle.

En la teoria del consumidor, el efecto dependencia menciona que “Las necesidades son en
si mismas pasivas y el fruto del proceso mediante el cual se satisfacen” En ese sentido, para la
satisfaccion de necesidades creadas por el consumo y la demanda del consumidor, responde la
produccion de bienes, puesto que la misma produccion es la que crea necesidades nuevas y la
exigencia de una mayor produccion de una manera activa a través de la publicidad y el marketing

(Henao & Cordoba, 2007).
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Por eso, ¢l “efecto de dependencia” creado por la produccion de estos bienes y difundido a
través de la publicidad convence a las personas de que lo que les ofertan es lo que necesitan y las
convierten en consumidoras potenciales a traves de sus estrategias de marketing. Por lo tanto, es
asi como se puede evidenciar en las frases descritas por ambos comerciantes la venta de sus
productos a través de un beneficio emocional. La publicidad ademés de contener informacion
sobre el producto anunciado, transmite identidades simbolizadas de forma comercial y una
normatividad correspondiente. En ese sentido, y mediante las encuestas, también se espera

comercializar la copa menstrual a través de los emociones y perspectivas femeninas.

1.4.Salud

Mas alla de los estigmas sociales y de los tabues construidos por la sociedad, los productos
de higiene intima interfieren en el bienestar y la salud femenina. Un estudio de intervencion
realizado por la asociacion médica britanica “BJM” compar¢ la viabilidad y el impacto potencial
de las copas menstruales y las toallas sanitarias en la “salud sexual y reproductiva” de las kenianas
y sefiala que la prevalencia de infecciones del tracto reproductivo fue de 18% en copas
menstruales y 28.5% en toallas sanitarias. EI 71% de los casos fueron vaginosis bacteriana, en
donde se determin6 que la misma fue menos frecuente en las copas menstruales con el 12.9%
porque estan hechas de silicona médica de alta calidad que son seguras, duraderas y flexibles, el
material es hipoalergénico sin poros ni bordes abiertos para albergar bacterias y ademas no
interrumpen la flora vaginal a comparacion de las toallas sanitarias que debido a su precio muchas
mujeres lo utilizan por un tiempo prolongado, factor que hace que aumente la incidencia de

infecciones. (Phillips et al., 2016)
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Es por esto que, el tipo de copas menstruales que se espera importar al Ecuador son de la
marca alemana MeLuna que segun la evaluacion de Oko-Test, una revista que evalda diversos
productos desde una perspectiva natural y medioambiental, menciona que es un producto 100%
libres de quimicos volatiles y que, ademas presenta advertencias sobre el TSS® y su uso. (Flatley,
2017) Asimismo, MeLuna esta posicionada en primer lugar como la mejor copa menstrual del
2020, puesto que es la mas comoda y aconsejada para mujeres que recién empiezan. Ademas, esta
copa menstrual posee diversas gamas de tallas y colores para deportistas, adolescentes, mujeres
sensibles y pequefias, caracteristicas que en el Ecuador no se ofrecen, y que, a diferencia de otras
copas, estan hechas de “elastomero termoplastico (TPE)”® que no contienen quimicos ni
toxicidades que alteren el pH de la vagina y que ademas estan libres de latex, de aklyhlphenol’, de

bisphenol® y phthalatos®. (Morenese, 2020)

1.5.Repercusiones Ambientales y Econdémicas
Los productos de higiene intima varian segun su precio, calidad y funcion, esto produce un
impacto econdmico en el bolsillo de las mujeres, ademas de un impacto ambiental. En promedio
una mujer tendra 450 ciclos durante alrededor de 38 afios de su vida, su duracion es de tres a siete
dias y segun la marca Kotex se aconseja cambiar una toalla sanitaria o tampén cada 4 horas por
posibles infecciones (Hekster & Punzi, 2019). Bajo esta referencia se puede decir que una mujer

necesita 6 toallas o tampones al dia y que el periodo dura un promedio de 4 dias por ciclo. En el

5 TSS: Sindrome de shock toxico.

8 Elastomero termoplastico (TPE): son una clase de polimeros o mezcla fisica de polimeros que dan lugar a materiales
con caracteristicas termoplasticas y elastoméricas. (colaboradores de Wikipedia, 2020)

" Aklyhlphenol: son productos quimicos industriales organicos que se utilizan en la produccion de aditivos para
aceites lubricantes, detergentes para ropa y platos, emulsionantes y solubilizantes con un alto potencial de
contaminacion ambiental. (Jaideep & Suresh, 2017)

8Bisphenol: es un compuesto quimico organico, suele ser el elemento principal en la produccion de recubrimientos,
plasticos y resinas. (PC/BPA Group of the industry association PlasticsEurope, 2018)

9 Phthalatos: Son una clase de compuestos que se utilizan principalmente para producir cloruro de polivinilo (PVC) o
vinilo flexible y maleable. (Chemical Safety Facts, 2020)
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Ecuador, las marcas mas escogidas son Nosotras, Stayfree, Kotex y O.b. de las cuales un paquete
de 8 toallas tiene un valor promedio de $2.00 doélares, por lo tanto, se necesitarian 3 paquetes para
el ciclo completo de una mujer que representaria un valor total de $ 6.00 ddlares al mes, mientras

que una copa menstrual tiene un valor aproximado de $40 ddlares con una duracién de 10 afios.

Por otro lado, en cuanto al tema del medio ambiente, se estima que una mujer promedio
utilizara alrededor de 17.000 toallas sanitarias y tampones durante su vida reproductiva, de los
cuales la mayoria estan hechos de una mezcla de algodon y rayon que se blanquea para lograr un
aspecto limpio, blanco y estéril. Para conseguir esto se utiliza dioxido de cloro, un compuesto que
puede ser toxico aun en pequefias cantidades y que provocan un dafio ambiental desde el momento
en que se fabrica hasta su descomposicion (Shihata & Brody, 2014). Ademas, los tampones y las
toallas sanitarias a menudo se empacan en exceso y causan desperdicios, en el caso de los
tampones estos desperdicios se multiplican debido a los aplicadores de plastico que terminan en el
mar. (Martinez, 2006). Estos dos productos pueden demorar un aproximado de 500 afios en
biodegradarse, por lo tanto, se deberia usar productos ecoldgicos para el ciclo menstrual, puesto
que en el Ecuador el 51% de ciudadanos son mujeres, de las cuales el 80% estan en edad

reproductiva. (Ramos, 2018)

Segln Dubois y Rovira (1998), numerosos estudios de las ciencias sociales demostraron
que los consumidores no conocen de manera exacta que es aquello que satisface sus necesidades
ni de los productos capaces a satisfacerlas. De igual manera, el cambio de gustos y preferencias
estaran limitados por la cantidad de alternativas que disponga el cliente para una comparacién de
los mismos y por las capacidades intelectuales de cada persona. (Rodriguez, 2017) Por ello, el
comprador realiza su decision de compra en base a la variable precio, mas ain cuando se trata de

bienes diferenciados en cantidad, calidad, tiempo de caducidad o consumo (Becker, 1965). Por
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eso, el producto no es lo que satisface al consumidor, sino las propiedades y caracteristicas
especificas del mismo, pues la combinacion de varios productos puede tener peculiaridades
diversas que los mismos tomados en cuenta por separado (Lancaster, 1966). Ademas, en vista de
que los mismos son elaborados por el humano, el valor aportado dependera de un consumidor a
otro, por lo que se toma en consideracion los aportes de cada uno, en el cual se incluyen otras

variables como su posicionamiento en el mercado o su marca.

En ese sentido, ante la falta de productos alternativos y canales fisicos de venta, existe en
Quito una demanda que no es satisfecha, y dada las nuevas tendencias y movimientos sobre el
medio ambiente y el empoderamiento femenino que busca reivindicar su poder decisivo, existe un
producto de higiene intima alternativo que cumple con las caracteristicas generales de una
demanda ecuatoriana. En comparacion con los productos de higiene convencional, las copas
menstruales con una duracion de 10 afios representan el 7% del costo de toallas sanitarias y
tampones que a su vez representan el pago de alrededor de 4 periodos menstruales, punto
favorable para el consumidor ecuatoriano, en virtud de que dada su cultura se les considera
susceptibles al precio. Ademas, se estima que las copas menstruales apenas crean el 0.4% de los

residuos plasticos que generan los productos convencionales mencionados. (Tardén, 2019)

1.5.1. Descripcion de los Productos de Higiene Femenina

La Copa Menstrual: es una estructura integral de una pieza formada por un material
suave, resistente y a prueba de fluidos, puesto que su extremo superior abierto tiene un borde
anular externo que se extiende hacia afuera para engancharse a la pared vaginal que evita
cualquier tipo de fugas (Ver grafico 1) (Crawford, 1998). El mercado de copas menstruales ofrece
el producto de diferentes materiales tales como el latex, silicona médica o elastomero

termoplastico TPE, que dependeran de manera exclusiva de la marca. Este producto es
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reutilizable, ecoldgico y saludable. (llla, 2018) Ademas, al igual que los tampones, estas se
introducen en la vagina, pero la sangre se recoge en el receptaculo®, que puede contener un
aproximado de 10 a 38 ml de sangre y puede vaciarse cada 412 h, segun el flujo menstrual de
cada mujer y el tipo de copa adquirido y con la diferencia de que tienen un aproximado de 10 afios

de uso.

Las primeras copas vaginales utilizadas para la recoleccion menstrual nunca tuvieron un
uso generalizado, aunque estan disponibles en los paises desarrollados desde 1920. Esto se debe a
que tenian una limitacién de uso por el disefio voluminoso y la necesidad de multiples tamafios.
No fue hasta 1937 que un prototipo patentado por Leona Chalmers fue utilizado en mas de 12
marcas de copas menstruales que estan presentes en el mercado. No obstante, el uso de las copas
menstruales sigue limitado por factores como la ausencia de canales de venta, la comodidad de los

productos convencionales, los estigmas y tabues sociales (North & Oldham, 2011).

Hasta el afio 2019, un estudio hecho por la empresa INTIMINA, menciona que cada vez
en Europa las mujeres compran copas menstruales y reemplazan sus productos convencionales.
Ademas, bajo su anélisis de venta del afio 2019, afirma que las espafiolas son las europeas que
mas se inclinan por este producto de higiene intima femenina, seguido de Reino Unido, Alemania
y Portugal y que mas del 70% de mujeres que prueban este producto contintan usandolo al darse
cuenta de que no invaden su ecosistema femenino y porque en términos econémicos representa el
7% de los productos que antes usaban (La Razon, 2019). En el Ecuador hasta el 2020, las copas
menstruales se venden online o en negocios con una filosofia eco amigable que son dificiles de

encontrar 0 que ain no se encuentran posicionados en el mercado, por lo que limita a las

10 Receptaculo: Cavidad en que se contiene o puede contenerse cualquier sustancia. (ASALE, s.f.)
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demandantes a adquirir el producto y desconfiar al no tener a la vista las caracteristicas reales del

producto que se espera comprar.

Grafico 1
Como usar la copa menstrual: lo que necesitas saber

------ Borde de copa

' »
forma el vac
Agujeros de Succion ===y H ¢ o)
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p——
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(gran capacidad) |
]
)
*--=--Base con relieve
(ayuda a manteneria
en su lugar)
Terminacion === ===
(ayuda a
quitarla)

Nota: el grafico representa el uso y ubicacion de la copa menstrual dentro del cuerpo femenino, con una

especificacion de las partes de la copa menstrual. Tomado de intima 2015

Precio: Existen copas menstruales que van desde los 15€ hasta los S0€ euros, no obstante,
el valor promedio en Europa es de 20€ euros lo que equivale a $23.58 ddlares americanos hasta
agosto del 2020. Ademas, en la mayoria de casos, este producto es vendido dentro de un pack con
esterilizadores o complementos para guardar la misma y no de manera individual. En la siguiente
tabla, se muestran la diversidad de precios y marcas de copas menstruales catalogadas como las
mejores del 2020 segun un informe hecho por Blanca H.L.S en Madrid, en base a la més vendida,

la més popular, saludable, barata y ecoldgica.
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Tabla 3

Las mejores copas menstruales del 2020 segun origen, variedad, calidad y precio.

Posiciones  Origen Variedad y Fabricacion Precio  Aplicador
Descripcion
MeLuna Aleman Gama extensa de  Silicona de grado 15,8€  No dispone
tallas, colores y médico y
disefiadas para Elastomero
diversas mujeres termoplastico. Esta
libre de quimicos,
latex o toxicos como
bisphenol,
aklyhlphenol y
phthalatos” (Hache,
B)
Enna Espafia Tiene un aplicador 100% vegana 31,18€ Tiene un
Clyne que facilita la aplicador que
introduccion de la facilita la
copa introduccién
de la copa
Moon cup  Reino Presenta un 100% vegano, bien  22,02€ No dispone
Unido formato posicionado en el
mercado puesto que
fue premiado como
mejor producto
vegano
OrganiCup Dinamarca Un formato, con Es hipoalergénicay  22,16€ no dispone

una duracién de 12
horas

vegana
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Posiciones  Origen Variedad y Fabricacion Precio  Aplicador
Descripcion
DivaCup  Canadiense Dos formatos: 100% vegana 30,99€ no dispone
flujo menstrual
medio y flujo
menstrual
abundante.
Es el Gnico
productor de copas
menstruales que
logré obtener la
certificacion de
calidad ISO
13485:2003.
(Divacares, 2020)

Fuente: Informacién recuperada de Blanca H.L.S. Eu. Elaboracion propia.

Por otro lado, en el Ecuador se pueden encontrar las mismas marcas por “Mercado Libre
Ecuador”, por un valor duplicado. Por ejemplo, la copa menstrual MeLuna que se espera importar
tiene un valor de $40 délares + envio y otras como Enna Clyne, que por su precio elevado no

estan disponibles.

Tampones: son considerados como los articulos de higiene intima femenina preferidos
por las adolescentes, puesto que es mas comodo en relacién con las toallas sanitarias porque se
introduce dentro de la vagina con el propdsito de absorber la sangre en base a su capacidad y de la
cantidad de flujo de cada persona. Este producto menstrual, transformo la vida de las mujeres, por
ser una representacion de comodidad que no altera la vida cotidiana de cada una de ellas. Su éxito
surge a partir de los afios 40 cuando la empresa Tampax, lider de la cuota de mercado, patento e
internacionalizo su producto a través de campafas educacionales para romper las barreras que
representaban una amenaza en sus ventas como los tabues y los mitos creados a lo largo del

tiempo (llla, 2018).
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Los tampones vienen en una variedad de presentaciones que se ofrecen en diferentes
tamafios, niveles de absorcion y con o sin aplicadores, pero en general su forma es un tubo
alargado de algodén y quimicos que ayudan a su absorcion y que vienen con un cordon para
facilitar la extraccion después de haber sido utilizado. Se recomienda cambiar este producto cada
cuatro horas y maximo 8 durante la noche; tenerlo por mas de ocho horas puede ser nocivo para la
salud de las mujeres y ademas les puede ocasionar el sindrome de shock toxico, por lo que ademas
también se recomienda usar tampones con el nivel méas bajo de absorcion (Planned Parenhood

Federation of America, s/f).

En cuanto a las tipologias, se diferencian de acuerdo con la capacidad de absorcion, por lo
tanto, cada mujer escogera el tampdn que mas le convenga segun su flujo menstrual. Asimismo,
las industrias de higiene optan por una clasificacion dada por colores. Por ejemplo, si la caja es
lila corresponde a tampones recomendados para pequefios flujos, si la caja es regular es para
flujos moderados y si es verde es recomendado para mujeres con flujo abundante. De la misma
manera los formatos de aplicacion varian segun su precio y calidad donde el elemento variante es

el aplicador de carton o plastico (llla, 2018).

Precio: Con el fin de determinar un rango de precios se tomaron en consideracion tres
variables; la marca, las unidades que vienen por caja, y su presentacién que conforman el formato
de aplicacion. Ademas, se utilizaron los paquetes de 8 unidades que disponen de un aplicador de
plastico porque son los mas consumidos, y de las marcas Nosotras, Johnson Ob. y Kotex con los

precios del Fybeca.
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Tabla 4

Marcas de tampones y precio de venta

Nosotras Johnson Ob. Kotex

Aplicador con plastico $4.21 $4.31 $4.30

de 8 unidades

Fuente: Informacion tomada de Fybeca. Elaboracion propia

Toallas Sanitarias: son toallas largas hechas de material descartable como el algodon y
materiales absorbentes que van adheridas a la ropa interior femenina con la finalidad de prevenir
las pérdidas de sangrado que ocurren durante el periodo menstrual (Planned Parenhood Federation
of America, sf). El surgimiento de este producto fue en 1896 con las toallas Lister, pero las
mismas fracasaron debido a los tables y obstaculos morales entorno a la menstruacién y a la
resistencia de las mujeres de ser vistas comprandolos. Es por esto que no fue hasta 1921 que la
empresa Kotex comercializo la primera toalla sanitaria con éxito, ante el constante trabajo de las
mujeres en la primera guerra mundial, sus empleadores las motivaban a usar este producto para
que su trabajo no fuese interrumpido. Asimismo, este suceso significo poder y control sobre la
autonomia de las mujeres, pues les permitid integrarse en actividades fuera del hogar, de una

manera que en el pasado no les habia sido posible (Kotler, 2018).

Las toallas sanitarias tienen mas variedad en cuanto a su tipologia puesto que tiene tres
variables a considerar a la hora de su adquisicion. Una de ellas es el “método de adhesién” las
cuales son con “alas” y “sin alas”, la primera opcion presenta adhesivos complementarios para

que la toalla sea ajustada a la ropa interior, mientras que la segunda se adhiere al panty por dentro,
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otra variable es por la cantidad de flujo que varian segln la marca por ejemplo en Nosotras que

disponen de buenas noches, ultra invisible, normal y extra largas. Y por el momento de uso,

diferencidndose en las de posparto, menarquia, menopausia, etc.

Precio: En base a la misma farmacia Fybeca, se estableceran los precios de las marcas

mas populares en el mercado ecuatoriano, pero no se podra hacer una comparaciéon homogénea

puesto que el contenido de toallas varia en base a la marca. No obstante, se tomé en consideracion

las marcas que ofrecen paquetes con la misma cantidad de unidades y tipologias y se pudo

observar una diferencia mas acentuada de precios entre las mismas.
Tabla 5

Marca de tollas sanitarias y precio de venta

Tena Stayfree. Nosotras

Kotex

Toallas sanitarias con $2.29 $1.53 $2.09
alas de 10 unidades

$1.79

Fuente: Informacion tomada de Fybeca. Elaboracion propia

Una vez realizada la comparacion de precios (Ver tabla 6) con los valores promedios de

los productos de higiene femenina, se puede confirmar que el uso de la copa menstrual ademas de

ser saludable para la salud intima de las mujeres, las libera del gasto que hacen de manera

mensual. El costo de la copa menstrual representa el 33% del costo anual de toallas sanitarias y el

24% de los tampones, por lo tanto, la problematica principal se encuentra en los canales de venta

en el Ecuador y en la falta de conocimiento de este producto.
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Tabla 6

Comparacion de los precios de los productos de higiene intima

Precio Valor Valor Promedio Costo Costo
enel Unitario por Unidades Mensual Anual
Mercado Utilizadas al Dia
Toallas x 10 $1.92 $0.20 $1.20 $7.20 $ 86.40
Tampones x 10 $4.27 $0,43 $2.56 $10.25 $122.98
Copa Menstrual
$45.00 $ 45,00 - - $3.75

Valor promedio.

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, la falta de informacion sumada a los tabues y estigmas sociales sobre el
periodo menstrual crea barreras que impiden que las mujeres se eduquen sobre los productos de
higiene intima y quieran probar otros productos distintos al convencional por los mitos creados, es
por esta razon que la segmentacion del mercado se enfocara en mujeres modernas con capacidad

decisiva y con consciencia sobre los mitos y tables que mujeres las adultas no diferencian.

Ademas, las nuevas generaciones tratan de buscar alternativas que generen menos impacto
con el medio ambiente, su salud y su economia, no obstante, el problema viene de los canales de
venta. En el Ecuador las copas menstruales se venden online o en negocios con una filosofia eco
amigable que no son asequibles, por eso, a través del levantamiento de encuestas, se determinara
la demanda existente, las preferencias de los canales de compra y una difusion indirecta de los
beneficios de la copa menstrual vs. Los productos de higiene convencional.
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2. CAPITULO II: Mercado de las Copas Menstruales: Ventajas, Alcances y
Competencias de la Copa MeL.una

En un estudio de mercado, se puede dar a conocer la oferta y la demanda presente de
territorios o lugares especificos, ademas de entender las caracteristicas y las preferencias no solo
de los posibles consumidores, sino también de los competidores a través de una base de
informacion apropiada y util a la hora de decidir sobre la comercializacion de un producto o
servicio. Es por esto que, en este capitulo, se buscara cumplir con cuatro objetivos de analisis que
puedan medir las ventajas y los alcances de la importacién de la copa menstrual al Ecuador y su
comercializacion en Quito mediante la identificacion de las oportunidades del mercado global y
especifico, las diferenciaciones del producto versus los comercializados, la competencia real y la

prevision de su posible reaccion.

Todo esto a través de un levantamiento de encuestas y de herramientas de planificacién
estratégica. Las encuestas se utilizaran para reflejar los productos de uso preferencial en el ciclo
menstrual, sus precios, formas de pago, condiciones y la disposicion de compra de un producto
alternativo. Por otro lado, las herramientas de planificacion son: el anlisis Pest que examina los
factores externos del mercado como lo son los factores “politicos, economicos, sociales y
tecnologicos”; 1as 5 fuerzas de Porter con el fin de maximizar los recursos posibles que superen la
competencia al identificar las fortalezas y oportunidades; y la herramienta FODA con el fin de
complementar y realizar un autoanalisis sobre la posible situacion de la comercializacion del
producto desde una distincion interna y externa que permita identificar la viabilidad del proyecto

y las estrategias de la puesta en marcha del mismo.

40



2.1. Copa Menstrual MeL.una

La copa menstrual MeLuna nace en 2009 con un portafolio limitado que disponia de una
sola copa con un color, talla y forma especifica. No obstante, con su creciente difusion, las
mujeres demandaban diversidad del producto en cuanto a sus tallas, colores y formas por lo que la
compafiia se adapto a la necesidad femenina y a su variedad de cuerpos al crear copas que se
adapten a las mujeres de acuerdo a su etapa de vida. Como objetivo promueve el uso de productos
de higiene intima ecol6gicos como una alternativa a los productos de higiene convencional de un
uso como las toallas sanitarias y tampones. Ademas, promueve talleres y campafias sobre la
menstruacion y presenta al mercado su producto con un precio econdémico con el fin de que las

mujeres de cualquier poder adquisitivo puedan comprarlo (Cuemar, sf.).

Por otro lado, las copas menstruales de MeLuna son seguras y de alta calidad hechas bajo
estandares médicos rigurosos y sin contenido alguno de “flalatos, siliconas, latex, PVC,
blanqueadores, desodorantes, geles absorbentes y proteinas” que pueden dafar el ecosistema
femenino o provocarle enfermedades, dispone también de un instructor de uso con el fin de
advertir sobre el Tss y su uso (Flatley, 2017). Es por ello que, dentro del mercado de copas
menstruales, MeLuna fue posicionada en primer lugar como la mejor copa menstrual del 2020 en

base a su calidad, comodidad, diversidad, y valor (Morenese, 2020).

Dentro de la expansion de su portafolio, existe una diversidad de copas como la talla S,
aconsejada desde la menarquia hasta los 18 afios y a mujeres que aun no tienen actividad sexual.
A partir de los 18, se recomienda utilizar la talla M, y la talla L se aconseja a mujeres con al
menos un parto vaginal. Ademas de las tallas, existen 3 tipologias de textura como la “Classic”
que es elastica con el fin de que pueda desdoblarse de manera facil al introducirla y de que se

adapte a la vagina; La “Soft” tiene el 25% mas de suavidad que la classic para aquellas mujeres
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con mayor sensibilidad y una “Sport” que por el contrario tiene un 25% mas de rigidez que la
clasica para mujeres atletas y con una pelvis méas tonificada. Posee también diferentes colores y
tiradores que ayudan a la comodidad de la mujer en cuanto a la extraccion de la copay a la

diferenciacion del resto en casa de haber mas mujeres (Erbén,2019).

Como ventajas comparativas y competitivas, segiin Oko test, existen cinco razones por las
que las copas menstruales MeLuna estan bien posicionadas en el mercado. Una de ellas es la
variedad de tamarfios que otras marcas de la misma calidad tales como Moon cup no tienen, las
tipologias de texturas es otra razon acompafiado de los tiradores, puesto que es la Unica empresa
que desde el 2009 mejoré su producto conforme a la demanda y porque al estar fabricada con

materiales médicos la copa respeta el pH vaginal. (Ver tabla 7)

Tabla 7

Caracteristicas de la copa menstrual MeLuna

Peso 12 gr

Composicion TPE Elastomero Termomedicinal, hipoalergénico, vegano y reciclable
Largura Talla 5: 35 mm- Talla M: 38 mm- Talla L: 41 mm- Talla XL: 44 mm
Diametro Talla S: 38mm- Talla M: 41mm- Talla L: 44mm- Talla XL: 47mm
Capacidad Talla 5: 15ml- Talla M: 18ml- Talla L: 22 ml- Talla XL: 27ml

Fuente: (MeLuna Espafia, s. f.)

Como Proveedor, MeLuna también presenta varias ventajas, cuenta con una tienda en
linea en donde se establecen los términos y condiciones para la celebracién de un contrato una vez
que se haya creado un usuario y contrasefia para una atencion personalizada. Para ser distribuidor
de esta empresa, es necesario enviar una peticion con los datos del cliente para verificar que este
esté registrado como comerciante, el pais de donde envia la solicitud, la forma de venta del

producto (online, al por menor, tanto online como en tienda), la pagina web y el consentimiento
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de proceso de datos por parte de MeLuna. Si se prueba que existe el comercio correspondiente, se

otorgara la lista de precios de revendedores (MeLuna, s/f.).

Dentro de los envios y entregas se ofrece el servicio de envio econémico estandar bajo dos
métodos: Deutsche Post o paquete DHL, donde su precio se basa en el pais de entrega y en el peso
(ver tabla 8). El plazo de entrega para envios al exterior es de un maximo de 39 dias laborables
después de que se haya emitido la orden de pago al banco transmitente (con prepago) o después

del pago electronico exitoso (MelLuna, s/f.).

Tabla 8
Precio de envios internacionales por peso

Cewicht ab bis Pre
) g 200 g 6.50 €
200 g 500 g 8,50 €
500 g 1000 g 12,00 €
1000 g 1500 g 15,50 €
1500 g 2000 g 18,50 €
2000 g 5000 g 40,00 €

Fuente: (MeLuna, s/f.)

Por otro lado, existen cuatro formas de pago: La primera es por adelantado, mediante
transferencia desde una cuenta de la Unidn Europea, la segunda y tercera es a través de PayPal,
desde una cuenta creada o mediante una tarjeta de crédito o débito directo donde el monto de la
factura se cargara a la tarjeta o cuenta bancaria facilitada, este servicio es gratuito para el
comprador puesto que MeLuna cubre todas las tarifas de PayPal. Y la cuarta, también se puede
pagar por adelantado mediante transferencia desde una cuenta en Suiza, la tarifa por transferencias

es de 5,00 EUR.
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Asimismo, los precios indicados son precios brutos en euros, que incluyen el impuesto
sobre el valor afiadido legal validos el dia en que se envian los pedidos. Ecuador como no
corresponde al &rea fiscal no pagara el IVA que corresponde al 19% por lo que el valor de compra
por unidad es de €11.92 euros. En adicion, dentro de su politica de cancelacién, el cliente puede
desistir del contrato dentro de catorce dias a partir de la recepcién de la mercancia y se devolvera
todos los pagos hechos, incluidos los gastos de envio a excepcidn de los costos adicionales que

representaria el retorno de la mercancia por parte del comprador (MeLuna, s/f.).

Kotler y Armstrong (2012) afirman que para tener éxito la clave esta en crear una relacion
emocional, pues la parte transaccional llegara por si sola detras. En ese sentido no es cuestion de
vender productos, sino estilos de vida. (p.141) Dado que la copa menstrual como producto trae
diversidad de beneficios se espera llegar por la propuesta valor al mercado objetivo antes que por
el precio de venta. De hecho, segun el modelo Canvas dentro de la propuesta valor debe haber
innovacion, mejora de rendimientos a traves de la resolucién de procesos, personalizacion,
disefios, accesibilidad entre otros que generen caracteristicas diferenciadoras y atraigan al

mercado objetivo (Osterwalder & Pigneur, 2010).

En conclusion, se puede determinar que dada la tendencia y posicion que tiene la marca
MeLuna a nivel mundial, su acogida y la falta de canales fisicos de venta en el mercado
ecuatoriano y en particular en su capital Quito, las copas menstruales retnen dos atributos
esenciales dentro del tipo de consumo en tendencia: ser un producto econémico con facil poder
adquisitivo y ecoldgico con larga duracién de uso, por lo que presentarlo al mercado ecuatoriano

en un formato facil, seguro y asequible resultaria rentable para su importacion y comercializacion.

Por otro lado, las facilidades de comunicacion con la empresa MeLuna acorta los tiempos

de negociacién, debido a la comunicacion directa y a la simplificacion de procesos que se ofrecen.
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De la misma manera, al implicarse en su propia gestion y garantizar el cumplimiento de la entrega
y abastecimiento de sus copas menstruales, disminuye los riesgos y se aumenta la seguridad de
suministro por lo que se podria llevar a cabo la actividad econdmica sin inseguridades de

abastecimiento, a un precio rentable y con facilidades en las formas de pago.

2.2. Tendencias del Comercio y la Demanda Mundial de Copas Menstruales

El crecimiento de las copas menstruales en el mercado y su demanda mundial se promueve
de componentes tales como: “la necesidad de productos seguros, comodos, efectivos, ecologicos y
rentables” como una opcion existente ante los productos de higiene convencional, a traves de
campafias de concienciacion realizadas por comunidades de mujeres, centros de estudio y
fabricantes que lograron un aumento de conciencia y una tasa de variacion positiva (Transparency
Market Research, 2017). De hecho, segun Reportlinker (2017), en el afo 2016, el “mercado
mundial de copas menstruales” se valud en $995 millones de dolares y se pronostico el alcance de
$ 1.400 millones para el afio 2023, con un crecimiento anual compuesto de alrededor de 4.6%. No
obstante, para el afio 2018 el mercado mundial de higiene intima femenina fue liderado por el
segmento reutilizable como lo son las copas menstruales con mas del 50%, por lo que las copas
menstruales generaron $ 1.213 millones y un registro de una tasa compuesta anual del 5.7%, por
lo que se espera alcanzar a los $ 1.894 millones de dolares para el afio 2026 (GlobeNewswire,

2019).

Dentro de la lista de los mejores actores clave del mercado mundial de copas menstruales
estan: FemyCycle, VCup, Diva International Inc., Mooncup Ltd, Anigan, MeLuna, SckoonCup,
The Keeper Inc, LADYCUP, Lunette y YUUKI. Esto se debe al aumento de iniciativas de estos
proveedores como la creacion de foros en linea que incluyen consejos médicos, campafias con

ofertas promocionales, garantias y diversificacion de sus productos como accesorios portatiles,
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desinfectantes, camisetas, ropa interior y bisuteria con lemas impresos sobre la menstruacién que

promueven la liberacion femenina y reducen los estigmas sociales (The Express Wire, 2020).

Por otro lado, dentro de la segmentacion del mercado segun el territorio o region,
(América del Norte, del Sur, Europa, Asia Pacifico (APAC), Oriente Medio y Africa (MEA))
América del Norte es el principal colaborador del mercado, seguido de Europa. No obstante,
GlobeNewswire (2019), estima que en Asia-Pacifico el mercado crezca a una tasa compuesta
anual del 6.8%, dentro del periodo 2019-2026 debido a la creciente consternacion y cuidado sobre
la atencion médica, la conciencia y educacion de la poblacion sobre la diversidad de opciones de

proteccion menstrual y los avances tecnoldgicos (Reportlinker, 2017).

En el caso de Sudameérica, la copa menstrual es un producto que ocupa cada dia mas
posicion en el mercado y se publicita de forma persistente en redes sociales como Instagram y
Facebook, con un numero elevado de usuarias que postean miles de comentarios acerca de la copa
menstrual e interactlan entre ellas para darse sugerencias de como la copa menstrual puede
solucionar problemas como “el absentismo escolar” debido a su practicidad y rentabilidad, pues
hay paises en desarrollo donde la higiene menstrual todavia se trata con métodos artesanales e
insalubres. En América del Sur, las copas menstruales se pueden comprar a través de pequefios
distribuidores y en especial a través de plataformas web, ferias de emprendimiento y vendedores

minoristas (Arenas et al., 2020).

El estudio del comportamiento del consumidor de Schiffman & Kanuk (2005), afirma que
la revolucion digital en el mercado actual les otorga a los comerciantes la posibilidad de crear
relaciones con los clientes y mantenerlas de manera directa y eficaz, debido a que el intercambio
entre vendedores y clientes es inmediato por la comunicacion bilateral, la particularizacion y

distincion en los productos, los servicios, la publicidad y por la recoleccion de informacién y
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andlisis de datos sobre los patrones de consumo Yy las particularidades de los consumidores.
Asimismo, estas tecnologias digitales tambiéen le dan autonomia al comprador porque tienen un
mayor acceso a la informacién de los distintos productos y servicios de interés por lo que pueden
encontrar precios competitivos, resefias del producto, y ademas comprar bienes en donde seay a

la hora que sea y sin intermediarios si es el caso.

Asi, el resultado de ello se puede demostrar en la expansion que se ha dado desde el 2016
en el mercado de copas menstruales. Segun BBC, la creciente adopcion de teléfonos inteligentes
influyo en el crecimiento de ventas de copas menstruales a través de los constantes anuncios que
se muestran a los usuarios de Instagram y Facebook en sus feeds, no solo de los proveedores, sino
también de grupos sociales ambientalistas, feministas e influencers que popularizan y promueven
los “periodos sin plastico y mas ecologicos”. Asimismo, la cantidad de busqueda en Google de

productos menstruales ecoldgicos aumentd y la copa menstrual es el producto lider. (ver figura 1)

Figura 1
BUsquedas en google de productos para el periodo menstrual reutilizables

Google searches for reusable period products
Popularity of search term 'menstrual cup', September each year
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Source: Google Trends index of search terms BlB|C
Nota: Recuperado de la BBC NEWS de Jones, L., 2018, llustracion de crecimiento de bisqueda de Copas

Menstruales. Fuente: Google Trends Index of Search Terms.
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Como se puede observar en la figura, el motor de busqueda utiliza un rango del 0 al 100
para representar el interés en un término de bldsqueda. Hasta el afio 2013, las copas menstruales no
se popularizaban y llegé a una puntuacion de popularidad de 21, no obstante, en un periodo de 5
afios esta puntuacion crecid a 83, es decir un 62%. El pais con mas busqueda es Australia, Estados
Unidos y Reino Unido, por lo que minoristas como Wal-Mart y Boots implementaron el producto
e informaron un crecimiento de ventas en tasas de dos digitos durante los Gltimos 5 afios. (Jones,

2018)

2.3. Datos del Mercado Ecuatoriano
Dentro del mercado ecuatoriano, los productos de higiene intima que lideran son los
tampones, las toallas sanitarias y los protectores diarios que coinciden en todos los canales de
compra como los supermercados, las tiendas de barrio y también en el canal farmacéutico. Segln
el comercio, el 65% de las ventas se concentran en los supermercados y farmacias mientras que el

35% de ventas se realizan en las tiendas de barrio.

Asimismo, el mercado de higiene intima femenina vende alrededor de “2.400 millones de
unidades” anuales a través de tres empresas que son: “Grupo Familia” que tiene una participacion
del 58.9% en el mercado; Johnson & Johnson” del 20.5%; y “Kimberly-Clark con una
participacion del 15.6%. En cuanto al ranking de venta de marcas, “Nosotras” de Grupo Familia
es la méas popular y méas comprada, por lo que representa el 55% de participacion en el mercado,
“Kotex” de Kimberly-Clark es la segunda marca mas relevante del mercado ecuatoriano al vender
alrededor de 120 millones de toallas higiénicas al afio y en tercer lugar se encuentran las marcas
“Stayfree”, “Carefree” y “O.b.” provenientes de la compaiiia Johnson & Johnson, con un
prondstico de ventas de 2979 millones toallas higiénicas para el afio 2020 y con ventas de

alrededor de $688.300 millones de ddlares (Quintero, 2016).
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Por otro lado, el mercado de las copas menstruales no esta afiadido en esta variable puesto

que en el Ecuador aun no se ofertan en canales fisicos. Aun asi, como se menciond, las copas

menstruales se pueden adquirir por internet y en herbolarios de pequefios emprendimientos por lo

que se realiz6 un estudio de campo mediante observacion directa, de aqui se detecta que los

precios varian entre los 35 a 42 ddlares con un recargo de envio entre $5.00 a $8.00 ddlares si se

trata de Galapagos. En la tabla 9 se refleja informacion de copas menstruales con calidad similar,

para ver sus diferencias ir a Anexo 1. En resumen, se debe realizar una investigacion de la

demanda con el fin de evaluar si una parte de la poblacion esté dispuesta a consumir el producto

ofertado y bajo qué condiciones.

Tabla 9

Copas menstruales ofertadas en el Ecuador

Marca Precios Tipo de copa Forma de venta
menstrual
Minuna $ 35,00 dolares + Minuna esta hechade  Venta por Instagram

recargo de envio  TPE y cuenta con tres
tallas y ocho colores

diferentes

Merula Cup $40.00 + recargo  Una sola talla, silicona
de envio. de grado meédico.
$5.00 Cuenca 'y
Loja
$8 Galapagos
$5.50 resto del

pais

Link: https://www.minuna.com/shop

Ventas por Instagram
Link:
https://www.instagram.com/merulac

up.ec/?hl=es-la

49


https://www.minuna.com/shop
https://www.instagram.com/merulacup.ec/?hl=es-la
https://www.instagram.com/merulacup.ec/?hl=es-la

Marca Precios Tipo de copa Forma de venta

menstrual

Ova Copa $ 42,00 dolares 100% TPE, unatallay Tienda fisica organicay online.
menstrual Envio incluido un color, 3 maneras de  Link: https://www.ova.ec/comprar-

induccion. copa-menstrual-ecuador
Feluna $ 35.00 dolares +  Silicona grado medico ~ Venta a través de Instagram.
Menstrual recargo de envio.  liquido, un colory Link:
Copa menstrual talla https://www.instagram.com/felunam
Yuuki cup enstrual/?hl=es-la

Nota: En la tabla se refleja la informacién de copas menstruales que tienen una calidad similar a las copas
menstruales MeLuna. Fuente: Elaboracién propia
2.3.1. Investigacion de la Demanda.

Segmentacion

A través de la investigacion de la demanda, se recopila informacion sobre un mercado
especifico para evaluar si un grupo de la poblacion es o no satisfecho, si estan dispuestos a
comprar el producto ofertado y en qué condiciones lo harian segun las variables precio, cantidad,
calidad, caracteristicas del producto y formas de pago. Para ello sera necesario una segmentacion
determinada, pues la segmentacion es un proceso divisorio de un amplio mercado en grupos que
tienen caracteristicas similares a la hora de consumir un producto con el fin de ofertarles lo que

necesitan y satisfacer su demanda a través de una ventaja competitiva (Galan, 2020).

Mediante el comportamiento del consumidor se revelan caracteristicas primordiales que
debe tener un producto para los clientes potenciales a partir de sus necesidades y sus diversos
criterios diferenciales como el aspecto del producto, la experiencia de compraoenelusoy la
imagen 0 mensaje que se proyecte a través de este. Asimismo, el modelo de negocio Canvas

permite reflexionar y hacer propuestas concretas sobre el cliente objetivo del start-up, definiendo
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el tipo de cliente méas importante, cuéales son sus necesidades y posibilitando el establecimiento de

un ranking de las mismas. De igual manera tras ese andlisis, en el apartado de propuesta de valor,

se plantea y define cudl es la propuesta diferenciadora que ofertara a su mercado objetivo,

destacando las variables o caracteristicas que hacen diferente al producto o servicio, buscando el

valor cuantitativo o cualitativo que crean la ventaja competitiva para ese mercado objetivo

concreto (Vazquez et al., 2016). Para distinguir esta “categoria de deseos” se definira el mercado

de copas menstruales a través de variables geograficas, demograficas y psicograficas con el fin de

corresponder a las demandas especificas de los distintos grupos que forman un mercado. (Ver

tabla 10)

Tabla 10

Segmentacion de la demanda

Variables

Segmentos

Geograéficas Area
Genero
Demograéficas Edad

Ingresos

Psicograficas Conductas de consumos,

estilo de vida

Ciudad de Quito
Femenino
20 -35 afos

Poblacion que pertenece a los

quintiles 3,4y 5

Preferencia de colores,
modelos y tamafios. Estudiante
universitario, trabajador

ecoldgico

Fuente: Elaboracién propia.
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El enfoque de este plan de negocio se define en la ciudad de Quito, a mujeres de edades
comprendidas entre los 20 a 35 afios y con un nivel socioeconémico de quintiles 3,4 y 6. Ademas,
se tomara en cuenta sus conductas de consumo Y estilo de vida mediante su preferencia de colores,

modelos, tamafios, entre otros.

Tamarfo de la muestra

Para determinar cuantos individuos son necesarios estudiar, se determinara el tamafio del
universo segun el ultimo censo de la poblacion del “Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos” (INEC) que estara conformado por la poblacion quiteiia femenina de 20 a 35 afos de

edad pertenecientes a los quintiles de nivel socioeconémico tres, cuatro y cinco.

Tabla 11

Aspectos Demograficos de la poblacion quitefia

Aspectos demogrificos de la poblacidn del DQM (Cantidad de individuos promedio por

hogar)
Miembros Preceptores Dependientes
37 1.8 19
Distribucion de los ingresos mensuales en dolares y niveles socio econémicos de la
poblacion del DMQ
Quintiles Porcentaje Ingreso Ingreso Ingreso
de la Promedi promedio promedio
poblacio o por per por
" hogar capita preceplor
| 18.1 278.8 49.6 133,1
2 335 4072 86,7 1958
3 30 5129 129,1 2612
-+ 114 697.0 201.6 376 .9
5 7 14219 475,7 7770

Gasto de consumo en alimentos y bebidas no alcohdlicas promedio mensual en délares en
porcentajes segun quintiles
Quintil 1 Quintil 2 Quintil 3 Quintil 4 Quintil §
336 289 244 18,7 10,7

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos. Elaborado por: INEC

Dado que el ultimo censo fue en el afio 2010, se realizé una proyeccion poblacional, por lo
que para el 2020 se pronostica una poblacion de 2.801.891,5 habitantes en la ciudad de Quito, de
los cuales 48.4% representan los quintiles tres, cuatro y cinco. Ademas, dentro de esta poblacion
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se determind que el 51.3% son representados por mujeres y que el 31% corresponde a la edad del

grupo poblacional segmentado.

Por lo tanto, en la ciudad de Quito existen 445.584,80 mujeres de 20 a 35 afios de las

cuales 215.663,04 personas pertenecen a los quintiles segmentados que correspondera al universo

total de esta investigacion. Ver tabla 12 para observar su distribucion de acuerdo a los rangos de

edad, porcentaje y distribucion de quintiles.

Tabla 12

Distribucién de la poblacién segmentada por quintiles

Total de Mujeres por

Porcentaje de

48,4% de los

Edad Edad Quintiles 3,4,5

Poblacion del canton

Quito de 20 a 25 afios 168.698,41 37,86% 81.650,03
Poblacion del cantdn

Quito de 26 a 30 afios 148.335,18 33,29% 71.794,23
Poblacion del cantén

Quito de 31 a 35 afios 128.551,22 28,85% 62.218,79
Total de mujeres que

habitan en la ciudad de

Quito de 20 a 35 445.584,80 100% 215.663,04

Fuente: Inec. Elaboracion propia

De la misma manera, para completar la investigacion de la demanda se hara un

levantamiento de encuestas con una muestra probabilistica del universo para tener exactitud en la

base de datos. Para el calculo de la muestra se tomaran en cuentan varios aspectos como: el nivel
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de confianza: 95.05%; el margen de seguridad o confianza (Z): 1.96; el tamafio de la poblacion
segmentada (N): 205.403,13; la probabilidad de éxito (p): 50% Yy de fracaso (q): 50% vy el grado de

error (e): 0.05.

— Z:*p*q*.\f
e *(N-1)+Z *p*q

(1,962) % 0,5 % 0,5 * 215.663,04
0,052 * (215.663,04 — 1) + (1,962) * 0,5 * 0,5

207.122,79

_ N= 383,48
N= 540,12

En ese sentido, se requerird encuestar minimo 383 mujeres para poder tener un margen de

seguridad del 95%. La muestra sera fragmentada de acuerdo a la edad.

2.3.2. Presentacion y Analisis de los Resultados de la Encuesta

Por el momento, en el Ecuador existen canales de venta online de copas menstruales que
corresponden a otras marcas por lo que ademas de explorar el mercado aleméan y sus copas
MeLuna, posicionadas como las numero 1 en el 2020 en relacion a su calidad y precio, es
necesario medir las percepciones de la segmentacion de clientes a los que se espera llegar. Por lo
tanto, la encuesta que se realizé al grupo poblacional segmentado definira el mercado objetivo
(target), productos convencionales mas usados, su conocimiento sobre la copa menstrual, los
precios dispuestos de pago y sus canales de distribucion. De esta manera se podra observar el
comportamiento de los posibles clientes y una respuesta idénea para la toma de decisiones y la

ejecucion del negocio. (Ver anexo 2)
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Tabla 13

Conformidad con el uso de productos convencionales durante el periodo menstrual

Porcentaje por edad

18 -25 25-30 30-35
% Total 508 encuestas 107 encuestas 78 encuestas
Si 24.6% 28.14% 16.82% 17.94%
No 46% 46.85% 57% 32.05%
Tal vez 29.4% 25% 26.16% 50%
100 % 100 % 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se observa que, de 731 respuestas, el 24,6% afirmo estar conforme con sus productos
habituales para el periodo menstrual mientras que el 46% estuvo en desacuerdo. También se
determiné que el 29.4% restante que marcé “tal vez” como opcidn no sabian sobre el impacto
econdémico y ambiental que representan las toallas sanitarias y tampones, ni de los beneficios del
uso de una copa menstrual, por lo cual al final de la encuesta su decision fue afirmativa con la
posible compra de este producto. Por lo tanto, dentro del grupo encuestado, se tiene un
aproximado del 80% en disconformidad con los productos de higiene menstrual ofertados dentro

del mercado ecuatoriano.

Tabla 14

Productos de higiene intima utilizados y lugares de preferencia

Productos Porcentajes
Toallas Sanitarias 75.8%
Tampones 17.6%
Copas menstruales 6%
Otros productos ecolégicos 0.6%
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(Panties, Lienzos, Toallas de tela)

Canales de venta

Supermercados 85.9%
Farmacias 54%
Tiendas de barrio 17.9%
Online 4.4%

Fuente: Elaboracién propia

Se determind que, dentro del grupo encuestado, el 75.8% de las mujeres de 20 a 35 afios
utilizan las Toallas Sanitarias como producto principal, seguido de los tampones. No obstante,
existe un 6.06% que hace uso de productos ecoldgicos como la copa menstrual y que han elegido
como canal preferencial de venta canales fisicos, aunque han comprado sus productos de manera

virtual.

Asimismo, para las mujeres encuestadas, los supermercados y las farmacias son su canal
de venta preferencial al momento de comprar su producto de higiene intima femenina. Este hecho
también se comprueba a través de un informe de Evercom sobre las percepciones de compra del
consumidor que afirma que, los consumidores tienden a considerar que la calidad de los productos
de higiene adquiridos en estos establecimientos es mayor, sin mencionar la variedad y tipos de
busqueda especificos que pueden encontrar y por una mayor fiabilidad sobre lo que consumen.

Dentro de estos encuestados, alrededor del 60% fueron mujeres (Evercom, 2016).

En el caso de las copas menstruales, esto se comprueba con la implementacion de
minoristas como Wal-Mart y Boots antes mencionados o como en el Mercadona; una cadena de
supermercados de Espafia que implementd la venta de copas menstruales en enero 2020, dentro de
su informe de ventas, afirma que de enero a agosto el producto que triunf6 en ventas es el de las

copas menstruales al vender mas de 26000 unidades (Economia Digital, 2020). Es por esto que,
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dada la preferencia representativa de las mujeres encuestadas, y las experiencias de ventas a nivel
internacional, los canales de venta que se escogeran para la comercializacion de copas
menstruales serdn los supermercados de la linea Supermaxi, que forman parte de la “Corporacion

Favorita” porque representan la mayoria de la cuota total del mercado en el Ecuador.

Tabla 15
Conocimiento acerca del impacto del uso de productos convencionales como las toallas

sanitarias y tampones en términos economicos, ambientales y de salud.

Porcentaje por edad

% Total 18 -25 25-30 30-35
508 encuestas 107 encuestas 78 encuestas
Si 57.6% 59.25% 63.56% 35.89%
No 42.4% 41.14% 36.44% 64.10%
100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: Elaboracion propia

El 57,6% de las mujeres afirmaron conocer que el uso constante de toallas sanitarias
representa un gasto representativo en la economia de las mujeres, ademas de una contaminacion
masiva por los residuos contaminantes de estos productos y por el tiempo en que tardan en
degradarse que son alrededor de 500 afios. Asimismo, se pudo determinar que el leve
conocimiento de estos datos impacto en la decision de las mujeres al querer probar un producto

alternativo como las copas menstruales.
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Tabla 16

Aspectos importantes a la hora de comprar los productos de uso intimo.

Aspectos en orden de preferencia Porcentaje
Calidad 87.4%
Comodidad 81.8%
Precio 41.5%
Impacto medio ambiental 21.6%
Disefio 16.6%
Marca 16.1%

Fuente: Elaboracion propia

Para las encuestadas, la calidad es el primer aspecto de importancia al momento de
comprar su producto de higiene femenina puesto que este tipo de productos tiene contacto directo
con una parte delicada del cuerpo femenino. Ademas, el disefio y la marca es la preferencia menos
valorada, puesto que, la comodidad tiene mas relevancia al tener que usarlo en un promedio de 5

dias al mes.

Tabla 17

Gasto mensual por los productos de higiene personal en el caso de no usar copas menstruales.

Rango de precios Porcentajes
De $5 a $10 délares 66.5%
De $10 a $15 dolares 30.4%
Mas de $15 dolares 3.1%

Fuente: Elaboracién propia.
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Se determind que las mujeres gastan una media de 10 d6lares mensuales en productos para

el ciclo menstrual durante un aproximado de 38 afios de su vida por lo que una copa menstrual
con una duracion de 10 afios representaria el gasto de cuatro meses del uso de productos

convencionales.

Figura 2

Conocimiento de las copas menstruales

Nota: Esta figura representa el porcentaje de mujeres que conocen la existencia de las Copas

menstruales. Fuente: Elaboracién propia

Tabla 18

Conocimiento sobre las copas menstruales y posibilidad de compra.

Porcentaje por edad

18 -25 25-30 30-35

% Total 508 encuestas 107 encuestas 78 encuestas
Si 69.2% 66.14% 82.24% 69.23%
No 5.1% 6.69% 2.80% 1.28%
Tal vez 25.7% 27.16% 14.95% 29.48%
100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de las 733 encuestas, el 78.8% de las encuestadas conocen las copas menstruales y
el 69.2% estan dispuestas a comprarlas. Ademas, el 5.1% no esta decidido a comprar las copas
menstruales por lo que se intentard atraer al porcentaje indeciso a través de estrategias de

marketing para conseguir los objetivos del negocio.

Tabla 19
Canales de venta y disposiciones de pago en base a la duracion y la calidad de la copa menstrual

en términos de salud y medioambiental

Rango de precios Porcentajes
Menos de $30 dolares 23.5%
De $30 a $35 ddlares 36.8%
De $35 a $40 ddlares 31.90%

Mas de $40 dolares 7.8%

Canales de venta Porcentajes

Canales fisicos 85.6%

Canales virtuales 14.4%

Fuente: Elaboracion propia

Se observo que las mujeres de 31 a 35 afios tienen mayor poder adquisitivo porque estan
dispuestas a pagar entre $35 a $40 dolares. No obstante, la edad de 20 a 25 afios pagaria menos,
por lo que un precio asequible para ambos segmentos que retna el 76.5% de las posibles
consumidoras seria un valor promedio de $35 ddlares. De igual manera, el resultado muestra que,
del total de encuestadas, un 85.6% preferiria encontrar las copas menstruales en canales fisicos, de
preferencia los supermercados y farmacias que son los lugares donde la mayoria compra sus

productos para el periodo menstrual.
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En definitiva, al haber analizado los resultados de las encuestas, se pudo determinar un
mercado potencial en el grupo segmentado de 20 a 25 afios de la ciudad Quito, pues son mujeres
que tienen mayor conocimiento sobre la existencia de la copa menstrual, su uso y sus beneficios,
no obstante, no se seleccion6 un segmento poblacional especifico con el propdsito de sacar
ventaja de cada uno de ellos, por medio de un servicio personalizado. Por ende, en base a la
viabilidad del mercado objetivo entre 20 a 35 afios se realizaran estrategias de marketing que se
enfoquen un 50% en el primer grupo segmentado de 20 a 25afios, y los otro 50% a la edad de 26 a
35 afios y demas edades que representen una rentabilidad, pues el giro del negocio es generar
ingresos de la venta copas menstruales a cada mujer que demande el producto, pero con
estrategias concisas para llegar al target determinado porque todo esto facilita el encaje producto-
cliente de la oferta planteada y la definicion de los objetivos para la perspectiva del cliente en la

mayoria como lo sugiere el modelo de Canvas.

2.4. Herramientas de Planificacion Estrategica

Para entender el comportamiento del consumidor, la base para hacer estrategias es a través
del modelo estimulo respuesta, Kotler y Armstrong (2012) presentan diferentes estimulos de los
cuales uno es el Estimulo externo que abarcan factores sociales, econémicos o de naturaleza como
el ecosistema, la economia o la cultura. Con el plan comercial se busca analizar los entornos que
influyen en el mercado de copas menstruales a través de herramientas como el “PEST” con el fin
de investigar las variables externas (politicas, econdmicas, sociales y tecnoldgicas) que puedan
tener un impacto en el negocio y con el que se pueda establecer una matriz de analisis para
diagnosticar la situacion estratégica del mismo tales como el FODA y las 5 fuerzas de Porter. Con

el FODA se determinaran las “fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas” de la
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comercializacion e importacion de copas menstruales a Quito-Ecuador y con las 5 fuerzas de

Porter se concluird si es rentable o no ejecutar el plan de pre-factibilidad.

2.4.1. Matriz F.O.D.A.

Segun Helms & Nixon (2010), el englobe de caracteristicas internas y externas es un punto

inicial de partida habitual para la planificacion estratégica por lo que la matriz FODA se usa para

determinar las desventajas y ventajas culturales, roles gubernamentales y la situacion interna de la

empresa. Por lo tanto, en la tabla 20 se consideran en principio las fortalezas y debilidades

internas de la empresa que incluyen la imagen, capacidad, eficiencia y recursos financieros,

después se consideraran las oportunidades y amenazas que abarcan las cuestiones externas como

lo clientes, el mercado, la competencia y diversos aspectos econdmicos, politicos y ambientales.

Tabla 20

Matriz FODA

FORTALEZAS INTERNAS

DEBILIDADES INTERNAS

e Satisfacer la demanda insatisfecha.

e Diversidad de caracteristicas y
opciones de compra donde la calidad
del producto es la ventaja competitiva.

¢ Imagen y posicionamiento del
producto.

e Producto eco-friendly, sano y
economico.

e Negociaciones y acuerdos directos con

el proveedor y los supermercados.

Insuficiencia de capital propio.

Poca experiencia en el mercado.

Bajo nivel de relaciones y contactos.
Desconocimiento de las ventajas de la
copa menstrual por parte de las

posibles consumidoras.
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OPORTUNIDADES EXTERNAS AMENAZAS EXTERNAS

e Mercado creciente en el &ambito ¢ Incremento de la competencia
medioambiental y de salud e Las relaciones internacionales del

e Liberacion del cuerpo femenino gobierno

e Poder adquisitivo e Barreras arancelarias de importacion

e Competencia inexistente en los canales  Crecimiento lento del mercado demandante
de compra preferenciales

e Necesidad del producto

Elaboracidn propia.
Fortalezas

Una de las fortalezas de la importacién y comercializacion de copas menstruales dentro del
mercado quitefio, es la demanda existente poco suplida y la falta de variedad en cuanto a los
productos de higiene intima femenina. Ademas, dentro de esta insercion de mercado, se
satisfacera a la demanda a través de una variedad de caracteristicas en cuanto al producto que
abarca diversidad de colores, texturas, tallas y tiradores, pero sobretodo en relacién al

precio/calidad.

Ademas, en base al estudio de mercado, el producto se posicionara en los canales claves de
compra con el fin de que el crecimiento del mercado demando sea constante con un precio,
distribucion y servicio que genere una ventaja competitiva. En cuanto a su imagen, la copa
menstrual ademas de venderse por el costo diferencial que existe en relacion a los productos de
higiene intima femenina convencionales, se vende también con una imagen de salud, liberacion,

comodidad y duracion.
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Oportunidades

Dado que la menstruacion es un proceso fisioldgico ciclico por el que pasan todas las
mujeres durante su vida reproductiva, la comercializacion de copas menstruales representa una
oportunidad porque es un producto de primera necesidad. Ademas, la existencia de un mercado
creciente con tendencias medioambientales y con conciencia de salud, posicionan a la copa

menstrual como un producto idoneo al no contaminar el mundo, ni afectar el cuerpo femenino.

De la misma manera, se encuentra una oportunidad dentro de los supermercados y
farmacias de Quito por la inexistencia de otras marcas ni productos similares a las copas
menstruales lo que limitaria las opciones de las consumidoras entre un producto 100% ecoldgico,

sano y con un fuerte poder adquisitivo vs los productos de higiene convencional.

Debilidades

La carencia de capital propio es una debilidad, puesto que se necesitara un préstamo
bancario que afectara a la utilidad neta del ejercicio. Ademas, la carencia de contactos y relaciones
con los canales de venta pueden obstaculizar o retrasar la comercializacién en los sitios

estratégicos de compra por parte de las consumidoras.

Amenazas

Entre las amenazas se pueden destacar las barreras arancelarias de importacion en vista de
que el porcentaje de arancel repercutira de manera directa en el precio de los productos
elevandolos. Los impuestos establecidos por la ley hacia las copas menstruales son el AD-

VALOREM, Fondo de desarrollo para la infancia (FODINFA) y el IVA correspondiente al 12%
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sobre la base imponible'!. Asimismo, la mala relacion internacional del gobierno y el indice del
riesgo pais ubicado en 952 puntos hasta septiembre del 2020, representarian una amenaza, pues
las variaciones sobre las politicas comerciales afectan a la produccién econémica del pais. Por
otro lado, El incremento de la competencia impactaria la rentabilidad de la empresa a largo plazo,
no obstante, para ello se consideraran los cambios tecnoldgicos e innovadores que mejoren la

satisfaccion del consumidor y reduzcan el riesgo de la competencia.

2.4.2. Anélisis PEST

Esta herramienta mide y evalta el mercado de las copas menstruales a través de cuatro
categorias: “politicas, econdmicas, sociales y tecnoldgicas” de forma complementaria con el
analisis anterior, con el fin de conocer la posicion, capacidad, competencia y aptitud de un

mercado y si es conveniente o0 idoneo su insercion.
Analisis politico

Dentro del analisis politico se detecta un estado proteccionista que prioriza el mercado
nacional con el implemento de barreras arancelarias como un obstaculo para la importacion y con
el fin de proteger al productor nacional y recaudar ingresos fiscales. Asimismo, existen medidas
de salvaguardia como medidas de urgencia que favorecen las medidas proteccionistas en caso de
un aumento de importaciones que afecten la produccién nacional (Poveda, Suraty & Mackay,

2018).

Por otro lado, desde el nivel gubernamental, existe un interés en desarrollar estrategias que

le permitan a Ecuador desarrollar un “ecosistema de emprendimiento e innovacion” a través de

11 Base imponible: La base imponible en las importaciones es el resultado de agregar al valor en aduana los
impuestos, aranceles, tasas, derechos y otros recargos que se muestran en el formulario de declaracién de importacién.
(Servicio de rentas internas, s. f.)

65



politicas publicas con diversas variables tales como la innovacién, un marco normativo,
financiamiento, mercado y asesoria con el fin de generar un ambiente eficiente y equitativo que

atraigan emprendedores e inversionistas nacionales y extranjeros (Revista Lideres, 2015).

Se tiene asi, en primer lugar, el fomento a la creacion de empresas, el impulso de
emprendimientos innovadores e iniciativas de comercializacion y, en segundo lugar, las politicas
arancelarias y regulaciones de comercializacion de productos que afectan de manera directa al

costo final del producto importado pero que son abordables por la empresa.

Andlisis econdmico

De acuerdo con la camara de comercio (2019), se habia estimado que del afio 2018 al 2020
el PIB creceria menos del 2% anual, lo que produciria un estancamiento del PIB per capita debido
a que la poblacién ecuatoriana creceria mas rapido que la economia y que a nivel regional su
crecimiento seria cuatro veces menos que los paises vecinos Colombia y Per(. No obstante, con el
paro nacional ocurrido en 2019 por la eliminacion del subsidio de combustibles, se registré una
pérdida de 701.6 millones de dolares por la paralizacion econdmica y 120.1 millones por dafios
causados que resultd en un impacto negativo de “0.13%” en el prondstico del PIB 2019 (BCE,

2020).

Ademas, dado a las contracciones econdmicas que se han dado por la pandemia COVID-
19 en el afio 2020, Ecuador es el segundo pais de Sudamérica mas perjudicado con un decremento
del -6.3% de su PIB y aunque se proyecta un crecimiento del 3.2% para el afio 2021 y 1.5% en
2022 (Ver figura 3), esto dependera de un cesamiento de la curva de contagios hasta el segundo

semestre (Gestion digital, 2020).
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De la misma manera, las condiciones del mercado laboral se deterioraron, el mayor
generador de puestos de trabajo lo tiene el sector del comercio. Ecuador posee una deuda publica
que esta por encima del 40% del PIB por lo que su inversion extranjera directa esta cuatro veces
por debajo del promedio de la region. No obstante, su riesgo pais habia disminuido antes de la
pandemia debido a los acuerdos multilaterales firmados que regeneraron una atmosfera de

confianza (Cadmara de Comercio, 2019).

Todo indica que el nivel macroeconémico del Ecuador tendra dificultades, por su
estructura y perspectivas futuras, entre otras razones por su nivel de crecimiento. No obstante, el
producto ofertado no es un bien de lujo, sino de primera necesidad para las mujeres, que les

representaria un ahorro de $1.400 dolares dentro de su economia por un periodo de 10 afios.

Figura 3
Perspectivas de crecimiento para el Ecuador 2020 y 2021, segun el FMI y el Banco Mundial

Perspectivas de crecimiento para los paises de la regién 2020 y 2021, segun el FMI y el Banco Mundial

2019 2020 2021+ 2020 2021+
América Latina y El caribe 01% | BN SN I
Argentina -22% | B BE | R
Bolivia 28% -29% ] 2 -34%
Brasil 11% s B BE B
Chile 11% | B 53| -30%
Colombia 33% -24% ] - y 34%|
Ecuadar 0,1% | RN EE 3,2%
México -0,1% | B EE . s
Paraguay 02% -10% | B =0 IR
Peri 2,2% s -47% 6,6%
Uruguay 02% -30% ] 5,0% ]

Nota: Figura recuperada de la revista Gestidn Digital, 2020, Proyecciones segin el FMI y el Banco Mundial. Fuente:

FMI (2020) y Banco Mundial (2020)
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Analisis social

En el ambito social econdémico, el Ecuador es un pais asimétrico a lo largo de su historia
desde su situacion geografica, su tipo de etnia, su idioma y costumbres, y a medida que su
economia decrece, su desigualdad social aumenta y emergen nuevos grupos sociales. Para ello, el
al Ministerio de Inclusién Econémica y Social, implementd politicas de proteccién social con el
fin de asistir a la poblacion en estado de vulnerabilidad a través de transferencias monetarias
mensuales (MIES, s/f), en virtud de que existen marcadas disparidades sociales que se visibilizan
con el empleo y un crecimiento mindsculo pero constante del sueldo béasico y salarios en general
que, al no ser parte de la poblacion segmentada, no representa un indicio que pueda poner en
riesgo la ejecucion del proyecto, sin mencionar que el valor del producto ofertado es asequible y a
mediano plazo mas barato que el gasto mensual de los productos convencionales de una mujer en

edad reproductiva.

Tecnologia.

A diferencia de otros paises como Suecia, USA, Canad4, entre otros donde la tecnologia
forma parte de la vida cotidiana de la poblacion, a Ecuador le tomé casi 10 afios la adaptacion a la
tecnologia y aunque el uso del internet se ha vuelto algo casi comun en la vida cotidiana de las
personas, aln existe un grupo que nunca lo ha utilizado y que tienen analfabetismo digital.
Asimismo, la parte de la poblacion que tiene acceso a la tecnologia todavia se inclina por la
adquisicion de productos de manera fisica, por lo que las ventas de copas menstruales online no

representan una amenaza.

De hecho, segun el “Banco Interamericano de Desarrollo”, apenas el 26% de
sudamericanos compran de manera online o estarian predispuestos a hacerlo, dentro de los cuales

Ecuador es el pais mas reacio a la compra online, en efecto, el 13% de la poblacion esta dispuesto
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a comprar por la web. (Ver figura 4). Esto se debe a que las personas de estos paises no tienen
métodos de pago eficientes o por la ausencia de un marco regulatorio que garantice y proteja los
pagos en linea, lo cual les da inseguridad al momento de entregar cualquier tipo de informacion
que se relacione con el dinero. No obstante, debido a que el 80% de Latinoamérica usa un
Smartphone, el uso de la tecnologia representaria una oportunidad en el sentido de hacer una
promocién masiva del producto para que los posibles consumidores estén al tanto y lo puedan

conseguir (Basco, 2020).

Figura 4

Comercio electrénico en los paises latinoamericanos
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Nota: Figura recuperada de Banco Interamericano de Desarrollo BID, 2020, Termometro del comercio electronico en
América Latina. “Realiza o le gustaria realizar compras de productos o servicios a través del comercio electronico.”

Fuente: Latino barometro 2018.
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2.4.3. Cinco Fuerzas de Porter

Para determinar el nivel estratégico de competencia de la comercializacion de copas
menstruales se aplico el “Modelo de Evaluacion Estratégica” de Michael Porter basados en 5
fuerzas que son los competidores potenciales, los competidores del sector, clientes, proveedores y
productos sustitutos. Porter (1997) menciona que un aspecto esencial para una creacion estratégica
competitiva reside en el analisis de la empresa a través del planteamiento de posibles escenarios
como cambios estratégicos y posibles respuestas del lado competidor. Pese a que un mercado sea
extenso y abarque tanto fuerzas econémicas como sociales, el elemento clave de la empresa es
pronosticar su suposiciones y objetivos futuros con respecto a su posicion y situacion bajo cuatro
elementos como sus capacidades, supuestos, estrategias aplicadas y objetivos futuros (Porter,
1997). En ese sentido, para elaborar estrategias satisfactorias, es necesario comprender el entorno
competitivo e identificar el sector de pertenencia o del que van a ser parte, es decir es preciso
comprender los elementos que definen la productividad y rendimiento del mercado a corto y largo

plazo.

Rivalidad entre competidores

Las formas de competencia con los demas ofertantes se limitan en la diferenciacion del
servicio o producto, pues la competencia de precios es inestable y sujeta a dejar el mercado peor
al bajar su precio para contrarrestar el impacto que representaria. En el caso de las copas
menstruales, el segmento de orientacién del potencial consumidor y la manera de acceder también
es diversa al ofertar un producto diferente con una misma funcion por lo que su valor diferencial
se encuentra en otros aspectos como la duracion, la calidad, la diversidad de colores, tallas y
modelos, su impacto ambiental y econémico porque su costo en relacién con los productos de

higiene convencional es bastante competitivo a mediano plazo.

70



Amenaza del ingreso de sustitutos

Desde el enfoque del consumidor, es cdmodo quedarse con un producto o servicio fijo por
los habitos y costumbres que se forman, en particular cuando este llena sus perspectivas en
relacion con el precio-calidad. Las copas menstruales si bien tienen caracteristicas particulares y
diferenciadoras, tiene como productos sustitutos los tampones y las toallas sanitarias que las
mujeres han utilizado generaciones tras generaciones, no obstante, la segmentacion hecha es para
un grupo especifico de mujeres que demandan el producto ofertado porque buscan sustituir a los
productos de higiene intima femenina convencional. Por lo tanto, el sustituto representaria una
amenaza media al haber demostrado que en efecto hay una demanda que no es satisfecha en

Quito.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Esta variable esta presente de manera continua en cualquier tipo de mercado, no obstante,
debido al desconocimiento que existe en el Ecuador sobre las copas menstruales hace que esta
amenaza no sea agil y desafiante. Aun asi, dadas las nuevas tendencias de consumo, la demanda
de copas menstruales ha ido en aumento a nivel mundial, por lo que es un mercado que genera

expectativas de crecimiento a corto/mediano plazo.

Poder negociador de los proveedores

Los proveedores existentes de copas menstruales tienen un mercado suficiente y con una
demanda creciente, por lo que sus precios son estables. En el caso de MeLuna como proveedor del
producto a importar, ofrece varias lineas para las diferentes etapas de la mujer dentro de su
periodo reproductivo, lo que les confiere un poder notorio al momento de la negociacion con sus

clientes y a la oferta exportable de Alemania, algunas ventajas a considerar son el manejo de
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economias de escala, la diversidad de formas de pago, la forma de envid y el comercio electrénico

que facilitan los pedidos y la eleccion de los productos.

Poder de negociacion de compradores

Los clientes se determinan en base a la estrategia de distribucion y venta a directores de
supermercados, sin descartar las ventas directas. En Ecuador existen algunas politicas de
negociacion identificadas como también de pagos y adquisicion por parte de los consumidores
que, como se determind en las encuestas es por canales fisicos como los supermercados y
semejantes, lo que ha originado una homogeneidad en las condiciones ofrecidas que en el caso de
la corporacion favorita es el 30% de la venta de cada producto. No obstante, en el caso de ventas
directas, se produce una interaccion inmediata, por lo que la opcidén de mantener un precio elastico
ante la demanda de los compradores a través de promociones es viable, lo que, si bien puede
reducir su costo, concede la posibilidad de consolidar ventas y volimenes. Por lo tanto, se

utilizaran ambas vias con el fin de posicionar la metodologia de venta directa como estrategia.

En resumen, la importacion de copas menstruales a Ecuador y la comercializacion en
Quito representan un marco atractivo para el inicio del negocio planificado. Existe el interés en
mantener y promover una politica de fomento del emprendimiento y la innovacién a nivel
gubernamental, pues es un tema incorporado de forma paulatina en todos los programas
gubernamentales, a la par que se incorpora a las politicas publicas. Del mismo modo, se encontrd
que el target ideal para este proyecto serian las mujeres de la ciudad de Quito con estabilidad y

liquidez econdmica, contacto tecnoldgico y desapego a los eufemismos culturales.

Por otro lado, la normativa y los impuestos a la importacion son factores de influencia para
este proyecto porque las copas menstruales son importadas desde Alemania y aunque existe un

acuerdo comercial con este pais, este aplica para productos agricolas e industriales. Es por esto
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que, la legislacion tanto nacional como internacional, debe ser controlada durante el tiempo que
tome el proceso para evitar las complicaciones que se pueden presentar por los procesos
burocraticos existentes en el Ecuador que pueden ralentizar los pasos y retrasar los acuerdos con

el proveedor y su legislacion de origen.

Ademas, también se pudo determinar que una de las amenazas que presenta el proyecto
son las posibles barreras que el gobierno puede imponer para evitar la salida de divisas y para salir
a favor del productor nacional, no obstante, por el momento el negocio es rentable con todos los
costos que implica la importacion y la comercializacion de las copas menstruales. De la misma
manera, las oportunidades de mercado son altas dado que todavia no es un mercado explorado en
Ecuador, a esto se le afiade su poder adquisitivo que en comparacién con otras marcas es

asequible y se encontrara en los lugares preferidos de compra.
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3. CAPITULO III: Estudio Organizacional, Legal y Disefio del Plan de Importacion y
Comercializacion.

Este capitulo esta orientado a la creacidn del plan de importacidén y comercializacién de
copas menstruales en la ciudad de Quito, mediante el cual se evalUa frente a la constitucién de la
empresa, los factores relevantes como la cadena de valor y el contexto general de la misma.
Ademas, después de los planes respectivos de las areas individuales que conforma la empresa, se
obtendra el analisis de informacién determinada bajo la perspectiva de tres criterios necesarios
para su desarrollo, es decir la visién de negocio de la comercializadora , el conocimiento de las
normativas y del marco regulatorio, y la vision y atraccién de los clientes potenciales a través del
plan de marketing, lo que permite realizar una investigacion adecuada orientada al negocio, donde
la importancia de su progreso radica en desarrollar una idea de negocio innovadora, no por la
accion en si, sino por el producto novedoso que se pretende importar y comercializar. Al final, se
realizara un estudio financiero que muestre una proximidad de la rentabilidad real del negocio por
lo que, en resumen, en este capitulo se encontraran los factores y elementos externos que influyen
de forma directa o indirecta en la empresa, pero, que tendran un impacto sobre la misma en un

corto, mediano o largo plazo.

3.1.Constitucion de la Compafiia
Esta propuesta se basa en el establecimiento de una empresa destinada a la importacién y
comercializacién de copas menstruales que se adquirira de proveedores alemanes que poseen la
marca MeLuna, reconocida a nivel internacional. Por tanto, esta empresa no se dedicaré a la
produccion del mismo, sino a la insercidén y comercializacion de un producto dentro de un

mercado con una demanda no suplida.
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Para que la empresa pueda desarrollar sus actividades bajo la ley ecuatoriana, se deben
cumplir ciertos requisitos legales. En primer lugar, el nombre que tendra la empresa debe ser
reservado y verificado con la Superintendencia de Compafiias para que no se repita, ademas es
preciso elaborar un estatuto social mediante una minuta firmada por un abogado, en donde conste
todos los articulos que regira la sociedad y abrir una “cuenta de integracion de capital” con el
dinero de la empresa y con la participacion especifica de cada socio, todo esto con las copias de
las cedulas y las papeletas de votacion con el fin de obtener el certificado de cuentas. Una vez
cumplido con estos tres pasos, se debera acudir con un notario publico y luego enviar la
documentacién a la autoridad supervisora para su revision y aprobacion. Si todo esta en orden, la
Superintendencia de Compaiiias entrega 4 copias de la resolucion y un extracto para que sea

publicado (World Advisory Services, 2019).

Después es necesario obtener los permisos municipales de Quito, pagar la patente y
solicitar el certificado de cumplimiento que autorice la inscripcién de la empresa en el registro
mercantil y finalizar con la realizacidn de una junta general de accionistas con el propdsito de
nombrar al representante de la empresa en base a los estatutos para poder inscribir su
nombramiento y obtener el RUC en el registro Unico de contribuyentes con el formulario
solicitado, el original y copia de la escritura de constitucion, de los nombramientos, de las cédulas
con la papeleta de votacidn y la autorizacion del representante legal. Una vez realizado todo el
proceso es factible adquirir la carta del banco que certifica la apertura de la cuenta en el banco

para disponer del valor anterior depositado (World Advisory Services, 2019).
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3.1.1. Tipo de Sociedad
Gréfico 2

Logotipo de la empresa

gmA
Cu/ay

Misién

Importar copas menstruales de alta calidad a través de procesos logisticos efectivos que
favorezcan tanto a la empresa como a los consumidores al suplir sus necesidades de manera eficaz
y conveniente.

Vision

La empresa Girls Cup busca liderar la comercializacion de copas menstruales a través de

tacticas estratégicas que satisfagan al cliente.

3.1.2. Cadena de Valor
En funcidn al giro del negocio, se estableceran los elementos que debe tener la cadena de

valor.
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Figura 5

Cadena de valor de la empresa

Actividades de soporte
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Tecnologia: Maquinaria para el transporte de la mercaderia a los distribuidores
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|
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canal de compra.

Actividades primarias

Fuente: Elaboracién propia

Dentro de las actividades primarias se encuentran la logistica de entrada, con el fin de

conseguir un abastecimiento oportuno de las copas menstruales y de establecer las condiciones

con el proveedor para adquirir y recibir los pedidos que se realicen dentro de los procesos de

importacion, las operaciones para poder contar con un inventario y una clasificacion del producto

segun su tipologia, color y talla para un posterior manejo eficaz de la logistica de salida que

implica la distribucion de las copas menstruales al canal de venta escogido que en este caso es el

Supermaxi y en caso de venta directa al consumidor final. Asimismo, estas actividades incluyen el

proceso de marketing y ventas, con lo cual se pueden implementar estrategias de mercado

adecuadas para lograr una venta efectiva de copas menstruales al mercado objetivo que es la

ciudad de Quito y un servicio postventa para logar una buena imagen corporativa que cree clientes

77



satisfechos, eficiencia en la comunicacion vendedor/cliente, aumento de ventas y una mejora

continua en base a las resefias del consumidor.

Por otro lado, dentro de las actividades de soporte se encuentran cuatro variables: Una
infraestructura que se encuentre en optimas condiciones para un manejo ininterrumpido de las
operaciones, un personal capacitado para lograr los objetivos estratégicos de la empresa mediante
la automatizacion de procesos que reduzcan errores, costos y tiempo y el proceso de compra con

el fin de adquirir los productos necesarios y una negociacion de compra rentable.

3.1.3. Organigrama
Figura 6

Organigrama empresarial

Dependencia directa

Director Dependencia indirecta
Ejecutivo
Asesoria Secretaria
contable comercial
IERMDEE distribuidores
Bodega

Elaboracion propia.

Para empezar, la empresa necesita cuatro empleados estables, el director ejecutivo, el
secretario de comercio, un operador de almacén y un distribuidor. El rol del CEO sera en un inicio

la organizacion y seguimiento de la distribucién de mercancia, mientras que la secretaria
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comercial se encargaré del soporte pre y post venta de las copas menstruales. El objetivo también

es realizar un proceso de evaluacion de los empleados para la mejora continua de la empresa

mediante la autoevaluacion de competencias, asi como actividades de seguimiento y apoyo que

aseguren el cumplimiento de la mision y vision de la empresa.

3.1.4. Remuneraciones
Tabla 21

Salario mensual de los trabajadores

Salario Mensual Salario Anual
Director ejecutivo $ 800,00 $9.600,00
Secretaria comercial $ 500,00 $ 6.000,00
Operario de bodega $ 400,00 $ 4.800,00
Distribuidor $400,00 $ 4800.00
Contador $500,00 $6000.00

Nota: El costo anual fijo de remuneraciones inicial de la empresa es de $ 31.200 dolares.

3.1.5. Localizacion del Negocio

La localizacion geografica del negocio se encontrara en la Avenida Eloy Alfaro y Nogales

en el Norte de Quito, puesto que es una zona econdémica y cercana a los lugares de distribucién

como el Supermaxi y a la vez cercana a los quintiles segmentados para este proyecto. Asimismo,

cuenta con 3 rutas de llegada: Eloy Alfaro, la Simon Bolivar y las Palmeras y 6 de Diciembre por

lo que lo hace un lugar estratégico con un tiempo de llegada maximo de 25 minutos al punto de

distribucion mas lejano.
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Grafico 3

Localizacion de la empresa
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Fuente: Google Maps.

3.1.6. Distribucion de la Infraestructura

Grafico 4
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Criterio 1: La oficina se encuentra en el Distrito Metropolitano de Quito debido a que es
una zona urbana con una mayor posibilidad de clientes.

Criterio 2: Se encuentra en una zona comercial muy frecuentada

Criterio 3: Este lugar tiene una ubicacion con facil acceso y diversidad de rutas,

beneficioso para la llegada de los clientes, trabajadores y para la salida de los distribuidores.

3.2.Plan de Importacion

3.2.1. Requisitos para ser Sujeto de Importacion
En el Cadigo Organico de Produccion, Comercio e Inversion (2018), en el Art. 147 se

constata que los bienes importados para consumo cumplen con el régimen aduanero de
permanencia definitiva en el territorio ecuatoriano, es decir, al cumplir las obligaciones y
responsabilidades aduaneras, incluido el pago de impuestos y los derechos de importacién, las
mercancias pueden circular de forma libre y permanente. De acuerdo con esta estipulacion, las
copas menstruales, pertenecientes a la linea de productos de higiene intima femenina son
declaradas en el c6digo de comercio como “Importacion para el consumo por su fin comercial de

permanecer en el territorio del pais.”

El procedimiento que se debera cumplir para tener el registro de importador segin el
servicio nacional de aduanas (Ver figura 7) es obtener el Ruc en el Servicio de Rentas Internas
para poder obtener el certificado digital para la firma electrénica y autenticacion a través del

Banco Central del Ecuador (BCE) http://www.eci.bce.ec/web/quest/ y

http://www.securitydata.net.ec. Al completar este proceso, se debera registrar en el

ECUAPASS para la creacion del usuario y contrasefia que permita una actualizacion y
homologacion de datos que no son editables al estar conectados con el SRI. Dentro de los campos

se encuentran: el RUC, Razdn Social, direccion y teléfono de la empresa, nombre comercial,
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actividad economica, correo electronico de la empresa, datos del representante legal y el registro
de la firma electronica. Una vez registrado en el ECUAPASS se podra consultar los tramites
operativos, los e-docs. de uso frecuente, los servicios informativos y la ventanilla Unica.

Asimismo, se deberé registrar en el sistema interactivo de comercio exterior SICE.

De igual manera, es necesario registrar en el SICE la firma autorizada para la declaracion
andina de valor DAV en el apartado de servicios, seccion operador importador y opcién de
modificacion de los datos generales del operador de comercio exterior OCES. Tambiéen se deben
entregar documentaciones referentes a los poderes especiales en caso de que haya delegados
juridicos y para entregar el documento notariado de los datos del operador de comercio y de su

firma digital del DAV.

En altimo lugar, un agente de aduanas debe realizar los trdmites de desaduazinacion de las
mercancias, quien ademas asesorara al importador qué tipo de mercancias pueden o no ser
importadas, asi como los respectivos requisitos que debe cumplir el producto de acuerdo con las
disposiciones legales. No obstante, para determinar que productos estan sujetos a restricciones o
es prohibido importar, se puede verificar a través del Organismo Regulador de comercio en el

Ecuador. COMEX http://www.comercioexterior.gob.ec/comex/
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Figura 7

Pasos previos a la importacion
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Fuente: Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, (SENAE, 2017).

Como persona natural, los requisitos necesarios para la inscripcion son la cédula original y
copia a color, el certificado original de votacion, original y copia de documentos que muestren la
direccion de la empresa tales como la planilla de servicios basicos, el impuesto predial, los estados
de cuenta bancaria, el contrato de arrendamiento o escritura de la propiedad correspondientes a

uno de los ultimos tres meses a partir de la fecha que se presenta la documentacion.

3.2.2. Clasificacion Arancelaria 'y Pago de Tributos

Para conocer los tributos a pagar de los productos de importacion se debe verificar la
partida arancelaria ingresada en el SICE. En el caso de las copas menstruales se concluyo que de
acuerdo con la nomenclatura del sistema armonizado las mismas se encuentran clasificadas en la
seccion VII, Capitulo 39 y partida 39.26, donde se incluyen “las demas manufacturas de plastico y
manufacturas de las demas materias™ correspondientes a las partidas 39.01 a 39.14”. Las copas

menstruales estan clasificadas de esa manera porque son elaboradas a base de siliconas de grado
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médico, y debido a su forma primaria el plastico pertenece a la subpartida 39.26.90.90.00 “los
demas” (Comité de comercio exterior, 2012). Existen 3 tributos al comercio exterior a pagar para

la importacion que son las copas menstruales:

AD VALOREM: corresponde al arancel cobrado en términos porcentuales del valor en
aduana de la mercancia que son establecidos el servicio nacional de aduanas del Ecuador. El
mismo se aplica sobre la suma de los costos del producto, el seguro y el flete. En el caso de las
copas menstruales la tarifa arancelaria es del 20%.

FODINFA: es un impuesto fijado como un fondo de desarrollo para la infancia que, al
igual que el ADVALOREM, se aplica sobre el valor CIF: costo, seguro y flete. Su porcentaje es
del 0.5%

IVA Impuesto al Valor Agregado: es el impuesto al consumo que grava el valor afiadido
0 agregado de un producto en las distintas fases de su produccion. En el Ecuador corresponde al

12% sobre la base imponible, el ADVALOREM Y el FODINFA.

3.2.3. Documentos de Soporte
Ruc Importador: A través del RUC, se pueden emitir comprobantes de compra y venta y
guias de remisién, constar como contribuyente y figurar de manera oficial en la base de datos del

SRI. Con ello se podran comenzar las operaciones de exportacion e importacion.

Contrato de Compray Venta: Una vez que se ha verificado un comercio
correspondiente y se ha creado un usuario y contrasefia dentro de la tienda en linea, para la
celebracion de un contrato vinculante, se debera pasar con éxito por el procedimiento de pedido
en la tienda en linea donde se eligen los productos deseados, la verificacion de la informacion en
el carrito de compras, la seleccion del método de envio, eleccidn del método de pago,

verificaciones de los datos introducidos y del envié vinculante del pedido. De esta manera,
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MeLuna confirmaré la recepcion del pedido mediante un correo electronico con los detalles del
pedido, los términos y condiciones donde se indicara la aceptacion de la oferta. EI contrato de
compra y venta evidenciara todas las caracteristicas con respecto a la negociacion comercial

internacional que se detallaran en la factura comercial (MeLuna, s/f.).

Factura Comercial: Documento que establece las condiciones de venta de la mercancia y
su detalle. Es una prueba de venta que requiere para exportar al pais de origen y para importar al
pais de destino. Asimismo, esta se usa como prueba del contrato comercial por lo cual debe
constar con: los datos bancarios que se usaron en la transaccién entre el vendedor y el comprador,
descripcion especifica de los bienes comprados (articulos, cantidad, material de fabricacién, uso
que se les dard), por motivos de clasificacion aduanera y seguridad, cédigo identificador de la
mercancia por el pais que exporta con el fin de favorecer el proceso de liberacidn de aduanas y
evitar demoras, certificado de origen, valor declarado total segun el Incoterms seleccionado, tipo
de exportacién (permanente, temporal, reparacion y devolucion), Incoterm utilizado, motivo de la

exportacion (DHL, 2020). Para ver el modelo de factura ver anexo 3.

Air Waybill: es el documento que acredita un contrato de transporte aéreo de una
mercancia reconocido a nivel internacional. Desde el inicio de la aerolinea (transportista) a cargo
de la mercancia hasta la entrega en el lugar pactado en el documento, la guia aérea estipula las
condiciones de transporte de la mercancia. De igual forma, EI Air Waybill es la constancia de que
la compafiia aérea recibio la mercancia para ser trasladada, también sirve como declaracion para el
despacho de aduanas y como acuse de recepcion por parte del destinatario. Al tratarse de un
contrato de transporte, emitido por la aerolinea, debe llevar el membrete o logotipo de la empresa
transportadora, denominandose, Master Air Waybill (LOGISBER FORWARDING, SL, 2020).

De cada AWB se emiten tres originales: de color azul para el exportador, verde para la aerolinea
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(transportista) y rosa para el importador. Asimismo, se emiten varias copias, entre seis y doce,
para el resto de participantes de la cadena logistica como: aduanas, bancos, transitarios, el
aeropuerto de destino, el agente de carga u otras compafiias aéreas que puedan intervenir.

(LOGISBER FORWARDING, SL, 2020).

Certificado de Origen: El certificado de origen es un documento legal donde se indica el
pais de fabricacion o produccion de un bien. La informacion mostrada en el certificado de origen
debe coincidir con la informacion del comprobante de compra-venta. MeLuna es de fabricacion
alemana, tanto el origen del material como el proceso de fabricacion. Avalada y garantizada con

certificaciones 1ISO*? 9001 y por la FDA.™

Poliza de Seguro: La poliza de seguro es el contrato por medio del cual, el asegurador
asume la responsabilidad de los posibles dafios o pérdidas que puedan ocurrir durante el traslado
de la mercancia al pais de destino a cambio del pago de una prima. Esta es fijada de acuerdo con
la modalidad de embarque y el valor de la mercancia (N.a, 2017). La po6liza de seguro que se
contratara es de DHL, el medio de transporte por el cual se envia la mercancia. El costo por la
proteccion del valor del envio corresponde al 1% del valor declarado del envio (DHL, 2020).
3.2.4. Documentos de Embarque

Regimenes de Importacién: A la hora de importar copas menstruales, este debe basarse

en la normativa de importacion legal establecida, es asi como las autoridades conocen la funcién

12 1SO: Es un estandar de sistema de gestion de la calidad, su enfoque esta en los elementos de administracion de la
calidad que una organizacién debe tener para contar con un sistema efectivo que le permita mejorar los productos.
(Universidad Continental, 2017)

13 FDA: Administracion de Medicamentos y Alimentos de los EE. UU. Examina, evaliia y aprueba productos para uso
médico con el fin de proteger y favorecer la salud publica (Office of the Commissioner, 2018)
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especifica de las copas menstruales en el pais importado. Las copas menstruales se basaran en los

regimenes siguientes del COPCI** (Servicio de Rentas Internas, 2013):

Art. 147, Importacion para el Consumo: Es el régimen aduanero segun el cual la
mercancia importada del exterior o de una zona economica especial puede circular de forma libre
por la zona aduanera para permanecer alli de forma definitiva una vez que se hayan pagado los
derechos e impuestos a la importacion, recargos y sanciones y que se haya cumplido la normativa

aduanera.

Art. 126, Devolucion de Mercancias: Para poder devolver la mercancia al exterior por
defectos de calidad, la devolucion debe ser libre de impuestos siempre que la devoluciédn sea
realizada por el destinatario y tenga las mismas caracteristicas que el producto enviado sin

modificaciones.

Art. 129, Cruce de la Frontera Aduanera: La entrada o salida de personas, bienes o
medios de transporte dentro o fuera del territorio nacional se lleva a cabo so6lo en los lugares, los
dias y las horas aprobadas por el director o directora general del Servicio Nacional de Aduana del

Ecuador.

Art. 131, Carga y Descarga: El manifiesto de carga debe contener una descripcion de
todos los envios recibidos, debido a que los productos deben ser sometidos a diferentes controles.
El manifiesto de carga debe entregarse a las autoridades aduaneras sea fisica o en electrénico. El
envio es por via maritima, por lo que el manifiesto de carga se entrega antes de que llegue el barco

con un minimo de 6 horas para los puertos vecinos y 48 horas para los demas.

14 COPCI: Cddigo Organico de la Produccién Comercio e Inversiones.
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Art. 133, Fecha de Llegada: A efectos de aduana, la fecha de llegada de los bienes se
asume que es la fecha de llegada del transporte de mercancia en el primer puesto de inspeccion de
aduanas en el pais con excepcion de las importaciones especificadas por el Director o el Director

General.

e Transporte Multimodal. - El transporte multimodal es la circulacion de mercancias
bajo el uso de dos 0 mas modos de transporte distintos desde el lugar de origen hasta el
destino final. El transporte se realiza bajo la responsabilidad del operario autorizado por la
administracion de aduanas, quien debe asegurar la llegada de la mercancia tanto a su

propietario por el valor pagado como al estado por los impuestos.

Art. 152, Deposito Aduanero: Régimen aduanero segun el cual las mercancias
importadas se almacenan durante un cierto periodo bajo el control de las aduanas en un lugar

aprobado y reconocido para tal efecto sin que se pague las tasas, impuestos y recargos.

3.2.5. INCOTERM

El Incoterm que se va a utilizar para la importacion es FCA (Free carrier), puesto que la
entrega sera por via aérea y si el lugar es el puerto o aeropuerto de salida, el despacho de aduana
de exportacién de la mercaderia debe ser por cuenta propia. EI comprador debe asumir los costos
y riesgos del transporte y tendra el control sobre la carga (MAITSA Customs Brokerage, s/f.). La
fecha de envio sera notificada por el vendedor y tiene un maximo de 39 dias habiles para su
entrega que dependera de la demanda de ese momento y se realizara el envio desde el aeropuerto
de Munich, Alemania a Quito, Ecuador. Asimismo, el pago por el transporte sera transferido al
proveedor por la ventaja que representa sus convenios de envio: al pagar desde MeLuna el valor
por 5000 gramos es de 40 euros, mientras que al contratar DHL de manera independiente el costo

por importacion desde Alemania (zona 5) es de $332.52 ddlares (DHL, 2020).
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Figura 8

Incoterm Free Carier

FCA:

* Obligaciones del Vendedor:

Entregar la mercaderia y los documentos necesarios

Empaque v embalaje

Carga de la mercancia

Transperte local en origen desde almacén a aeropuerto

Dezpacho de Advana (documentos, permisos, requisitos, impuestos)
*Obligaciones del Compradoy:

Pago de la mercaderia

Contratacion del seguro de transporte (de lugar de exportacion al lugar de

importacion)

Transporte internacional de la mercancia (de lugar de exportacion al lugar

de importacion)

Descarga de la mercancia

Aduana (documentos, permizos, requizitos, impuestos)

Fuente: MAITSA Customs Brokerage, s/f. Elaboracion propia

3.2.6. Costos Totales de Importacion
Tabla 22

Costos de importacion

Detalle Formula Valor (USD)

10.000 unidades en 12 euros, €s

Copas )
decir 13.92. Valor al 02 de nov, $ 139.200,00

menstruales
2020. 1.16

Flete 40 euros por cada 5000 gramos $ 1.104,00
1% sobre el valor de la

Seguro ] $ 1.392,00
mercancia
costos del producto + flete +

Total en aduana $ 141.696,00
seguro
costos del producto + flete +

Ad-Valorem 20% $ 28.339,20

seguro
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Detalle Férmula Valor (USD)
costos del producto + flete +

Fodinfa 0,5% $ 708,48
seguro
Base imponible + el Ad-valorem

IVA 12% ] $ 20.489,24
+ Fodinfa

Total aranceles Ad-valorem + Fodinfa + IVA $ 49.536,92

Agente de aduana prestacion de servicios “jooble”  $ 600,00

Total costo de

] . $ 191.832,92

importacion

Valor nuevo

unitario $ 19,18

Elaboracion propia.

3.2.7. Desaduazinacion de la Mercancia

Para desaduanar la mercancia el agente de aduanas debe retirar los documentos originales
de la importacion, en el cual, se indican las especificaciones de la carga: medidas, peso, empresa
aérea con la que es transportado el producto, aeropuertos de entrada y salida. Una vez que se
cuente con la informacidn, el agente debe ingresar los documentos a la SENAE con el fin de que
se verifique si se cumple con los requerimientos establecidos. Por Gltimo, la SENAE procedera a
realizar la liquidacion de aduanas, en donde se reflejara el valor de los tributos a cancelar y el
supervisor aduanero informara el tipo de aforo que tendra la compra importada: Fisico, que
consiste en la inspeccion de los porta-pallets que mueve la mercancia para comprobar su
naturaleza, origen, condicion, cantidad, peso, medida, valor en aduana y clasificacion arancelaria.
Documental: consiste en la revision y verificacion de los documentos entre la Declaracion
Aduanera Unica y el Sistema Interactivo de Comercio Exterior para liberar los bienes al cliente si
el proceso esté en regla y si la liquidacion es correcta. Aforo electronico: es el modo de despacho

a través de una validacion electrénica de la Declaracion Aduanera Unica y los perfiles de riesgo
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establecidos por la Aduana. Si todo esté en regla y el almacén pagado, se liberara la mercancia. La

desaduazinacion tiene un promedio de 3 dias (SENAE, 2017). Ver Figura 9

Figura 9

Flujograma de desaduazinacion

Retiro de documentos
originales asropuerto

!

Ingreso de Documentos
en la SENAE

)

Liquidacién de Adnanas
Valor de los tributos a
cancelar

)

Tipo de Aforo

l Doomrments]
Electrduico

—| Verificacion de los Visto Bueno
documentos
Fisico

Inzpeccion de los > Cancelzcién de
porta-pallets Almacenera

- Despacho de Ia
Visto Bueno =spacn ¢e

mercancia al chente

Elaboracion propia.

3.3.Plan de Marketing
Dentro del modelo estimulo respuesta para entender el comportamiento del consumidor, se
presenta el modelo de estimulo interno como el fundamento para poder aplicar y hacer estrategias

que se pueden controlar como las 4ps, pues para saber como va a reaccionar el consumidor es
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necesario la observacion como un instrumento de informacidn acerca de lo que pasa en el
mercado, de modo y tener control de ello, ademas de tener un conocimiento extenso para aplicar
las estrategias a un grupo objetivo previamente observado. (Kotler & Armstrong, 2012) Por lo
tanto, el marketing mix es un “analisis de estrategia” que permite con base en estudios de mercado
poner a disponibilidad un producto a un segmento elegido por medio de canales de distribucion
adecuados a un precio que permita rentabilidad a la empresa mediante promocién con un sistema
de comunicacion efectivo (Sumup, s. f.). Para la comercializacion de copas menstruales, este

analisis de mercadeo se lo realizard mediante las 4 variables antedichas

3.3.1. Producto:
Las estrategias que se utilizaran para la comercializacion de las copas menstruales
MeLuna contaran con las variables de predisposicién de compra, calidad, conocimiento, prestigio,

empaque, garantia y atencion al cliente.

Grafico 5

Presentacion comercial de la copa menstrual MeLuna

COPA MENSTRUAL

Fuente: Verde Pluma, S.f.
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Tabla 23

Estrategias de comercializacion por producto

VARIABLE

INDICADOR

OBSERVACIONES

Decision de comprar

Conocimiento

Prestigio

Etiqueta

Empaque

Garantia

Calidad 87.4%
Comodidad 81. %
Precio 41.5%

78.8% de las cuales el 88%

estan seguras de comprar.

Productores internacionales

reconocidos. Marca

Sentido de pertenencia

Dos: presentacion y

conservacion

Registro sanitario
Certificaciones FDA, ISO,
OKoTest

Si bien el mercado ecuatoriano es
susceptible al precio, dentro del resultado
de las encuestas, la variable calidad es una
de las fortalezas del producto por ser el
primer indicador de compra para las

mujeres

Al existir un leve conocimiento sobre el
producto resulta facil potenciar beneficios
de la copa menstrual para que los
consumidores le den reconocimiento.

Es un producto fécil identificacion con un
logotipo claro y una marca de calidad
internacional y lider dentro de ese
mercado

Logotipo sencillo con descripcion de
caracteristicas (vegana, ecoldgica,
saludable y testeada)

Caja de carton y funda de proteccion
hecha de algodon con un tirante que sirve
para guardar la copa menstrual los dias
gue no se utilice.

El MeLuna® ha sido registrado con la
FDA estadounidense y se le concedid la
autorizacién de comercializacion como
dispositivo médico de Clase II.

Tiene dos certificaciones de la
organizacién internacional de

estandarizacion sobre su seguridad
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VARIABLE INDICADOR OBSERVACIONES

bioldgica: 1SO 10993-101 y 1SO 9001-
2008

Certificado Oko test que avala que la copa
menstrual MeLuna esté libre de aditivos

cancerigenos.

Fuente: Elaboracién propia

3.3.2. Plaza

La distribucién permite definir donde comercializar el producto para facilitar el acceso a
los consumidores. Por lo tanto, la seleccion de plaza se rigio bajo los siguientes factores: La
ubicacién concentrada del mercado objetivo y su lugar preferencial de compra, la reduccién de
costos de transporte de mercaderia y la cercania del mercado. Al estar localizado en la Av. Eloy

Alfaro y Nogales, se cuenta con tres rutas de ida hacia los diferentes lugares que son la Av. Eloy

Alfaro, las Palmeras y 6 de diciembre, y la Simon Bolivar (Ruta rapida para llegar al aeropuerto)

El canal de distribucion para las copas menstruales comienza por la elaboracién y pais de

origen que es Alemania, la empresa “Girls Cups” importadora del producto, los distribuidores que

corresponden al lugar del negocio, al distribuidor Supermaxi y en consecuencia a los

consumidores finales a los que se llegue: por compra directa o intermedia.
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Figura 10

Canal de distribucion

Distribuidor

Fuente: Elaboracion propia

3.3.3. Promocién

Para poder aumentar la demanda del mercado, la publicidad estara integrada por la
publicidad en redes sociales, la fuerza de venta y la comunicacion interactiva con los
consumidores, por lo que se utilizara una pagina web que disponga de informacion educativa
sobre la menstruacion, el uso de las copas menstruales y un servicio postventa sin importar el
canal de compra y una interconexion entre el sitio oficial, las redes sociales y el canal de venta

fisico.

A través de las redes sociales mas usadas se realizara publicidad sobre la copa menstrual,
sus canales de venta y variedad de productos. Dentro de la publicidad fisica, en el lugar de venta
(Supermaxi) se colocara en un espacio estratégico para que se destaquen y puedan ser
visibilizados y ademas a través de etiquetas (stickers), se imprimiran identificadores de redes
sociales con un codigo QR con el fin de hacer crecer la audiencia de manera directa, sencilla'y
econdmica, pues como es un area con un trafico elevado de personas, se llegara a una mayor

cantidad de consumidores de manera directa y econdémica.
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Creacion de la P4agina Web: Se creara una pagina web para crear una imagen corporativa
confiable de la empresa sobre la importacion de copas menstruales seguras debido a que en el
mercado se encuentran falsificaciones. El primer paso para estar en internet es registrar un
dominio que represente a la parte visible de la marca para que el negocio se dé a conocer como
una empresa que ofrece productos para la menstruacion alternativos a los convencionales. El
proposito de crear la pagina web es para que en el mediano y largo plazo la mayoria de las ventas
sea directa y efectiva, con la finalidad de brindarles a los clientes la posibilidad de que ordenen o
soliciten los productos por la red las 24 horas del dia, durante todo el afio. Por lo que a su vez se
aumentaran de forma considerable las ventas una vez que se fidelicen los clientes, que se expanda

el mercado y acelere el crecimiento de la marca con la finalidad de expandir a su vez el portafolio.

Figura 11

Caracteristicas de la pagina web

Weebly eCommerce

Caracteristicas Para empresas y tiendas, incluye el dominio
un crédito de publicidad por anuncios en
google de $100 ddlares. $25 dolares
mensuales y el pago puede ser anual.

Funciones del sitio - Seguridad SSL

- Almacenamiento llimitado
- Dominio personalizado
- Busqueda en el sitio web
- Sinanuncios
Comercio electronico - Carro de compra
- Aceptar pagos por medio de square
- Aceptar pago de proveedores externos

- Insignias de los articulos
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- Gestion de inventario

- Calculadora de impuestos

- Codigos de cupdn vy tarjetas de regalo

- Comentarios de los articulos

- Etiquetas de envid integradas

- Conexion con servicios de entrega

- Envios en tiempo real

Marketing - Posicionamiento en buscadores

- Captura de clientes

- Estadisticas avanzadas del sitio
(informacion sobre como los clientes
encuentran el sitio: 1G, FB, Google,
etc.)

- Notificaciones emergentes

-  Estadisticas avanzadas de comercio
electronico (tendencias de ventas,
rendimiento de los articulos, uso de
cupones)

Soporte Foro, chat, correo electronico y soporte
telefénico sobre cualquier situacion de la

pagina web

Nota: La creacion se realizara a través de los sistemas de gestion de comercio (CMS) de weebly (Weebly, s. f.).

Publicidad en Redes Sociales: en Instagram el contrato de publicidad que se realizara
sera Coste por Clic (CPC), en virtud de que es el mas rentable por el control del propuesto
destinado. El CPC, es el pago por cada clic que hayan hecho los usuarios en el anuncio y su costo
es de $ 0.65 centavos por clic. Es la mejor red social para llegar al publico joven comprendido en
edades de 16 a 34 afios y por tener un impacto mas directo entre los usuarios por las diversas
formas de anuncio: (Stories, videos, Carrusel o imagenes). Por otro lado, también se usara

Facebook adds porque es una de las alternativas méas aconsejadas para llegar a un publico mas
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adulto comprendido entre los 30 y 80 afos. El coste de la campafia en Facebook por clics es de
$0.05 centavos y al igual que Instagram se puede crear un presupuesto. Se realizard un
presupuesto de mil clics al afio y se destinara de la siguiente manera: 70% en Instagram y 30% en
Facebook porque la primera comprende la mayoria de la poblacion segmentada a la que se espera

Ilegar (Lopez, 2020).

Publicidad Fisica: Como publicidad fisica se venderan las copas menstruales en el
Supermaxi con una etiqueta afiadida como parte del producto que contenga la pagina oficial de la
empresa que importa las copas MeLuna como una herramienta de promocion eficaz, directa y
econdémica que le dé notoriedad a la marca. A través de ella se dara un servicio postventa,
informacion sobre la marca, las copas, su uso y el acceso a resefias que incrementen la
confiabilidad de la compra en linea. La cotizacion hecha por la empresa “Imprenta creativa” de un
rollo con 10.000 pegatinas de forma circular, tamafio 4*4 en plastico blando y con un laminado

satinado tiene un valor total de $200 délares.

Gréfico 6

Etiquetas de publicidad fisica

Fuente: Elaboracion propia
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Al promover la marca al segmento de mercado dirigido a través de los diferentes medios
digitales y visuales se propiciara el consumo de copas menstruales como un producto de altos
estandares y a un costo asequible; y al crear una imagen diferente y una conexién del producto
fisico con el virtual también se generara mas seguridad y confianza por parte de las consumidoras

para comprar en linea.

Tabla 24

Presupuesto general de marketing anual

Presupuesto de Marketing Anual
1 2 3 4 5

Creacion de la
pagina web + $144,00  $300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00
dominio + hosting

Publicidad en redes

sociales (pago por $470,00  $235,00 $ 235,00 $ 235,00 $ 235,00

clic)

Publicidad impresa

Etiquetas de $200,00 ) ) ) )
producto

TOTAL $814,00  $535,00 $ 535,00 $ 535,00 $ 535,00

Fuente: Elaboracién propia

3.3.4. Precio:

Esta variable determina la informacidn de precios del producto que la empresa ofrece en el
mercado. Este elemento es competitivo porque tiene un poder indispensable para que los
consumidores satisfagan la demanda y es la Unica variable que genera ingresos. El precio aplicado
al producto se fijara en base al coste del producto y de su importacion, los precios existentes del
mercado, la psicologia del consumidor a traves del sondeo de mercado hecho, la relacién de los

precios de competencia directa y productos similares.
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Tabla 25

Estimacion del precio de venta de las copas menstruales

Valor predispuesto de pago por parte de las De $30 a $35 délares 36.8%
consumidoras De $35 a $40 dolares 31.90%

Precio promedio del mercado $40.00

Costo unitario de la copa menstrual MeLuna $22.71

Precio estimado de Venta $ 35.00

Elaboracion propia.

3.4.Estudio Financiero
Este estudio financiero proporciona proyecciones de ventas estimadas, métodos de

financiamiento, costos fijos y variables, impuestos y resultados obtenidos por mes y por afio con
el fin de proyectar todos los ingresos y gastos a través del flujo de efectivo para comprender si la
empresa va a tener liquidez y para tener una aproximacion de la rentabilidad del negocio. En
efecto, el propdsito de esta seccion es definir las estrategias necesarias para alcanzar los
propositos econdmicos de este estudio mediante la identificacion y planificacion de las
necesidades financieras del periodo de estudio y futuras. De esa manera se sabra si el proyecto es

rentable con suficiente liquidez y solvencia para continuar.

En el modelo de Canvas, la informacion financiera que se deriva del modelo de negocio
esta recogida en las dos partes: flujos de ingresos y costes. Por un lado, se considera aqui
informacion sobre la estrategia y la tactica a seguir para monetizar con el modelo de negocio.
Como se calcul6 y analizo la cantidad que desean pagar las clientas, su modo preferido de
compra, los conceptos por los que esperan pagar, también se calculara los costes actuales y las
fuentes de ingreso. De esta forma, se decidira si se puede proceder con el negocio de manera

segura (Vazquez et al., 2016).

100



3.4.1. Costo Unitario

El costo unitario es el valor monetario de los bienes o servicios producidos que debe
conocerse, pues tiene un impacto directo en el precio del producto final y en la decisién de
compra del cliente (Nirian, 2020). Para calcular el costo unitario, la suma del costo fijo y el costo
variable debe dividirse por el nimero de bienes producidos. Dado que se importara 10.000
unidades de Copas menstruales se necesita una inversion total de $191.832,92 de costos directos
los cuales corresponden a los costos de envio, del seguro, los aranceles y el agente de aduana. Por
otro lado, dentro de los costos indirectos se requiere una suma total de $35.270,00 por lo que el

nuevo costo unitario por cada copa menstrual es de $22.71 délares. (Ver tabla 26)
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Tabla 26

Calculo de costo unitario

COPAS MENSTRUALES MELUNA
CALCULO DE COSTO UNITARIO

|Cantidad de Copas Importadas | 10000|
MATERIA PRIMA
DESCRIPCION UNIDAD| CANTIDAD PRECIO ($) COSTO X LOTE |COSTO UNIT.
Copas menstruales 10000 13,92 139.200,00 13,92
Flete 1 1.104,00 1.104,00 0,11
Seguro 1% 1 1.392,00 1.392,00 0,14
Advalorem 20% 1 28.339,20 28.339,20 2,83
Fodinfa 0,50% 1 708,48 708,48 0,07
IVA 12% 1 20.489,24 20.489,24 2,05
Agente de aduana 1 600,00 600,00 0,06
TOTAL COSTO DE MATERIALES DIRECTOS ($) 191.832,92 19,18
COSTOS INDIRECTOS
DESCRIPCION UNIDAD| CANTIDAD PRECIO ($) COSTO X LOTE |COSTO UNIT.
Pagina web 1 300,00 300,00 0,03
Publicidad digital CPC 1000 0,47 470,00 0,05
Publicidad fisica 0 - - -
Venta Supermaxi 30% 6000 5,75 34.500,00 3,45
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION ($) 35.270,00 3,53
COSTO TOTAL UNITARIO (%) 227.102,92 22,71

Elaboracion propia.
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3.4.2. Personal

El personal es el instrumento mediante el cual se estructuran las funciones, actividades
operacionales y responsabilidades de cada miembro de la empresa, con el objetivo de coordinar y
controlar un trabajo eficiente y el logro de los objetivos comerciales establecidos. Debido a que
las operaciones de este negocio es la importacion y la comercializacion por venta online y a través
de Supermaxi, no existe un trabajo productivo, sino administrativo encargado del contacto
oportuno con el proveedor MeLuna, de los libros contables y del marketing y ventas, y operativo

para encargarse de la entrega de productos de manera directa o indirecta.

Por lo tanto, para el funcionamiento eficaz del proyecto el personal requerido por la
empresa es de 5 personas, 3 para el area de administracion y dos para el area operativa que
representan un costo fijo mensual de $2.450,00 y anual de $ 29.400,00 dentro del primer afio. Para
ver el requerimiento y los costos fijos por remuneraciones del personal a un horizonte de cinco

afios ir a la tabla 27 (Ver Anexo 4).
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Tabla 27

Remuneracion de personal de un afio

REMUNERACION DE PERSONAL ANO 1

o DE | COsto PRIMER ANO

PERSONAL PART. MZTSU Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 Totall 2l
MANO DE OBRA
DIRECTA 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 [ 9.600,00
Distribuidor 100% 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4.800,00
Operario de bodega 100% 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4.800,00
MANO DE OBRA
INDIRECTA 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 19.800,00
Personal de L0
Administracion 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 [ 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 T
Secretaria comercial 100% 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Contador 100% 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6.000,00
Director ejecutivo 100% 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 7.800,00
Remuneracion Total Afio 1 ($) 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 29.400,00

Elaboracion propia
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3.4.3. Costo Fijos

Son los costos que una empresa tiene que pagar sin importar su volumen de produccion, es
decir, no dependen del tamafio de las unidades de produccion y por lo tanto permanecen siempre
iguales. (Enciclopedia Economica, 2019). En este estudio financiero hay cuatro segmentos dentro
de los costos fijos: los costos generales que se refiere a los pagos del alquiler, del internet, los
servicios bésicos y el teléfono, los gastos administrativos donde se encuentran los salarios y Utiles
de oficina, gastos de marketing y ventas que corresponden a las actividades de marketing y los
gastos financieros debido al préstamo bancario y los intereses por pagar. El costo fijo total por
mes es de $3.823,00 dolares. Para la descripcion detallada de costos fijos por mes y por afio ver

anexo 5.

Tabla 28

Distribucién mensual de costos fijos

DISTRIBUCION DE COSTOS F1JOS (Mensual)

ANOS Prod.1 | TOTAL VALID
% de Participacion 100% 100% 0%
Gastos GENERALES (1) 630,00 | 630,00 -
Gastos ADMINISTRATIVOS (2) 2.475,00 | 2.475,00 -

Gastos de MARKETING y VENTAS (3) 39,16 39,16 -

Gastos FINANCIEROS (4) 678,21 | 678,21 -
TOTAL US$ 3.823 3.823 -

Elaboracion propia.
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3.4.4. Precioy Punto de Equilibrio

Para la determinacion del precio de venta, se uso el método de margen de contribucion por
lo que se calcul6 un promedio mensual de las cantidades proyectadas para el horizonte del
proyecto correspondientes a 5 afios y los costos fijos y variables por mes. Dentro de los resultados
se determind que para la comercializacion de copas menstruales hay un costo mensual de
$29.944,95 dolares que forman un valor nuevo unitario de $26,32. Asimismo, el margen de
utilidad se preciso en base a la investigacion de mercado, en donde se determiné que la mayoria
de consumidoras potenciales estan dispuestas a pagar un valor entre $35 y $40 délares y que los
valores de la competencia que ofrecen copas menstruales de calidades similares estan sobre los
$35 dolares porque cobran recargos de envié que suman los $40 en valor aproximado. Por lo
tanto, un margen de utilidad del 35% aun es un precio competitivo dentro del mercado y asequible

para las consumidoras potenciales (Ver tabla 29).

Por otro lado, el punto de equilibrio indica cuantas unidades se debe producir como
minimo para recuperar todos los costos y evitar pérdidas, para ello se saco el total de costos fijos
entre el precio de venta menos el costo variable unitario y se determind que la cantidad minima
que se debe vender para recuperar los costos es de 320 unidades mensuales, es decir para no

generar pérdidas, es necesario proyectar ventas de $11.386,00 dolares.
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Tabla 29

Determinacion del precio de venta

COPAS MENSTRUALES MELUNA
DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA
Cantidad de productos para un mes promedio
ITEMS [ UNIDAD | cANTIDAD] Monto. UNIT|  MONTO
COSTOS VARIABLES
Materiales e insumos directos Unidades por mes 1.138 19,18 21.823,42
Costos indirectos Unidades por mes 1.138 3,53 4.012,41
COSTO VARIABLE TOTAL 22,71 25.835,83
COSTOS FIJOS
Gastos GENERALES (1) Mes 1 630,00 630,00
Gastos ADMINISTRATIVOS (2) Mes 1 2.475,00 2.475,00
Gastos de MARKETING y VENTAS (3) Mes 1 39,16 39,16
Gastos FINANCIEROS (4) Mes 1 678,21 678,21
Depreciacion de Activo Fijo Mes 1 267,58 267,58
Amortizacion de intangibles Mes 1 19,17 19,17
COSTO FIJO TOTAL ($) 4.109,12
COSTO TOTAL MENSUAL ($) 29.944,95
COSTO VARIABLE UNITARIO ($) 22,71
COSTO FIJO UNITARIO ($) 3,61
COSTO UNITARIO TOTAL ($) 26,32
MARGEN DE UTILIDAD (1) % 35% 9,21
PRECIO DE VENTA ($) 35,54
PUNTO DE EQULIBRIO MENSUAL - PRODUCTO 1
Punto de Equilibrio = Total de costos fijos PE = 4.109,12
Precio - Costo variable unitario 12,82
[PE= 320
Costos Fijo Total (CF) 4.109,12 Unidades/ mes
Costo Variable Unitario (CvU) 22,71
Precio de Venta (Pv) 35,54 |PE = 11.386 |
US$ / Mes

Elaboracion propia
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3.4.5. Proyeccion de Ventas
Tabla 30

Proyeccion de ventas mensual

PROYECCION DE VENTAS MENSUAL (12 Meses)

—_— MESES TOTALX [ Prom.
Mesl1 | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes10 [ Mes11 | Mes12 afio Mensual
UNIDADES VENDIDAS

Unidades Vendidas [ 800,00] 800,00] 800,00] 800,00 800,00]  85000]  90000]  90000] 90000  85000]  80000]  80000] 10.00000] 833,33

PRECIOS DE PRODUCTOS
Precio [ 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59 | 34,59

INGRESOS POR PRODUCTO
Ingresos Producto 27.66861] 27.66861] 27.66861] 27.66861] 27.66861] 29.39790] 3112718 31.12718] 31.12718] 20.397,90 27.66861] 27.66861] 345.857,59 [ 28.821,47
Total Mensual ($) 27.668,61 | 27.668,61 | 27.668,61 | 27.668,61 | 27.668,61 [29.397,90 [31.127,18 [31.127,18 [31.127,18 [ 29.397,90 [ 27.668,61 [ 27.668,61 | 345.857,59 [ 28.821,47

PROYECCION DE VENTAS ANUAL (5 ANOS) Total Ing. Anuales ($)
ITEMS | Afor | Aro2 | Amo3 | Aro4 | Ados 700.000,00

UNIDADES PRODUCIDAS X ANO 661.814,08

| 10.000,00 | 12.000,00 | 13.800,00 | 15.456,00 | 17.001,60
PRECIOS DE PRODUCTOS

600.000,00
Ingresos Producto

500.000,00

Elaboracion propia.

%NCrec. Del Precio x % 2% 2% 2% 100.900.00
Afio o
Precio de Producto 34,59 35,62 36,69 37,79 38,93 300.000,00
INGRESOS ANUALES X VENTAS DE PRODUCTOS
ITEMS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 200.000,00
Ingresos Producto 345.857,59 | 427.479,98 |506.350,04 | 584.125 41 | 661.814,08 100.000,00
Total Ing. Anuales ($) 345.857,59 | 427.479,98 | 506.350,04 | 584.125,41 | 661.814,08

Afo 1

Ao 2

Ao 3

Ao 4

Afio 5
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3.4.6. Inversion Inicial

Existen cuatro areas dentro de la inversion inicial: 1) Activo fijo correspondientes a los
muebles y enseres, equipo de computacion, y vehiculo; 2) Producto, puesto que es necesario hacer
primero la importacién de copas para poder comercializarlas; 3) Gastos pre-operativos porque la
constitucién de la compafiia a la instalacion de la pagina web, entre otros y 4) Capital de trabajo
que son los fondos estimados que se requerira para mantener el negocio en marcha y hacer los
pagos a corto plazo. Canvas sugiere que en esta perspectiva adquiere relevancia la optimizacion
de los costes estructurales, o conseguir una buena estructura financiera al ser aspectos que pueden
ser esenciales para las empresas que estan empezando. (Vazquez et al., 2016) Para Girls cup el
capital de trabajo requerido para disponer de liquidez es de $4.787,66 (Ver anexo 6). La tabla 31

muestra el detalle y la totalidad de la inversién requerida de $214.534,58
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Tabla 31

Inversion inicial

INVERSION INICIAL

. . . Precio Precio con Precio sin
Rubros de Inversiones Unidad Cantidad Unitario VA IVA VA
Inversién en ACTIVO FIJO (1) $ 208.132,92 |$ 193.788,92 | $ 14.344,00
Vehiculo $ 10.600,00 [ $ 1.272,00| $ 9.328,00
Chevrolet N300 Usado unidad 1 $ 10.600,00| $ 10.600,00 | $ 1.272,00| $ 9.328,00
Muebles y enseres $ 1.590,00| $ 190,80 | $ 1.399,20
Escritorios 4 $ 120,00 $ 480,00 | $ 5760 | $ 422,40
Sillas 6 $ 7500 $ 450,00 | $ 54,00 $ 396,00
Sillones 1 $ 120,00 | $ 120,00 | $ 1440 | $ 105,60
Estanteria 6 $ 90,00| $ 540,00 | $ 6480 $ 47520
equipos de computacion $ 4.110,00| $ 49320 | $ 3.616,80
Computadoras HP AlO 22-dd0003la Core 4
i5-1035G1 4GB / 1TB Win10 Home 23.8" $ 890,00 | $ 3.560,00 | $ 427,20 $ 3.132,80
Impresora Epson WorkForce Pro WF-R5690 1 $ 550,00($ 550,00 | $ 66,00 | $ 484,00
Producto $ 191.832,92($ 191.832,92| % =
Copas menstruales 10000 | $ 19,18 | $ 191.832,92 | $ 191.832,92 | $ =
22;/er5|on en GASTOS INTANGIBLES $ 161400 | $ - s 1.614,00
Gasto de organizacion y constitucion $ 800,00 | $ = $ 800,00
Constitucién de la empresa 1 $ 80000 $ 800,00 $ 800,00
Gastos pre operativos 1 $ 50000|$ 500,00 $ 500,00
Gastos en Publicidad y Promocion inicial $ 814,00 | $ = $ 814,00
Gatos en instalacion de pagina web y 1
publicidad $ 814,00| $ 814,00 $ 814,00
$ 5 $ 5
CAPITAL DE TRABAJO (3) $ 4,787,66 | $ - |$ 4.787,66
Requerimiento de Capital de Trabajo Global 1 $ 478766|% 4.787,66 $ 4.787,66
TOTAL DE INVERSION (3$) $ 21453458 | $ 193.788,92| $ 20.745,66

Elaboracion propia.
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3.4.7. Depreciacion y Amortizacion

Segun el Servicio de Rentas Internas, la depreciacion de los activos fijos se basa en la
naturaleza del activo, su vida Util y técnicas contables. Para inmuebles, barcos, aviones, etc., la
proporcion es del 5% anual, para las instalaciones, equipos, maquinaria y muebles y enseres, la
proporcion es del 10%, los vehiculos el 20% y los equipos y programas informaticos del 33% (Sri,
2010). La tabla 32 muestra la depreciacion de los activos fijos, su vida Gtil y su depreciacion anual
que corresponde a un valor anual de $3.211,00 délares. Por otro lado, en muebles y enseres, el
monto de rescate de activo fijo es de $ 699,60, dolares que corresponde al monto estimado que se

puede obtener de la venta del activo una vez que éste alcance la vida Util esperada.

Tabla 32

Depreciacion de activo fijo

Calculo de Depreciacion del ACTIVO FIJO

, Valor d
L Monto de | Vida Util | Depreciaci | Depreciacion alorde
Depreciacion L, ~ . Rescate de
Inversion [ (Anos) on % Anual( S/.) .
Activo Fijo
Vehiculo 9.328,00 5 20% 1.865,60 -
Muebles yenseres 1.399,20 10 10% 139,92 699,60
equipos de computacion 3.616,80 5 33,33% 1.205,48 -
Total Depreciacion Anual $ 14.344,00 3.211,00 699,60
Depreciacion mensual $ 267,58
Depreciacion por dia $ 10,29

Elaboracion propia

Para los activos intangibles, a diferencia de la depreciacion de los activos fijos, se utiliza la
amortizacion sin una vida Util definida. Por lo tanto, cada empresa debe determinar la vida util de
sus activos intangibles en base a qué debe ser la menor entre la vida Gtil estimada y el periodo de

soporte legal. La tasa de amortizacion de los costes de constitucion es del 10% durante todo el
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periodo de estudio y, las tarifas por licencias y patentes operativas expiran en un periodo corto (es
decir, de tres a cinco afios), por lo que el porcentaje de amortizacion anual se considera un 30%.

La tabla 33 muestra el total de la amortizacion anual y mensual.

Tabla 33

Amortizacion de gastos operativos

Calculo de Amortizacion de Gastos PRE - OPERATIVOS

L. | vida Util Depreciaci|Depreciaci
Depreciacion Monto de Inversion . i i
(Afios) 6n% | 6n Anual(
Sl.)
Gasto de organizacién y constitucion 800,00 5 10% 80,00
Gastos pre operativos 500,00 5 30% 150,00
Total Depreciacion Anual $ 230,00
Amortizacion de Intangible mensual $ 19,17
Amortizacion por dia $ 0,74

Elaboracion propia

3.4.8. Financiamiento

Se consideran dos fuentes basicas de recursos para la empresa: 10s recursos propios, es
decir, los aportes de capital que realizan los empresarios en funcion de sus capacidades monetarias
y de crédito financiero, por no contar con fondos suficientes para pagar la inversion inicial. Para
este proyecto, el financiamiento se dividira en 58% de capital propio y un crédito bancario que

representa el 42% de la totalidad de la inversion.

El crédito se solicitard a BanEcuador, cuya tasa de interés anual para pequefias y grandes
empresas PYMES es de 10.2% a un plazo de 5 afios por financiamiento de activos fijos
(BanEcuador, 2020). (Ver anexo 7). Ademas, esta entidad financiera permite que el periodo de

pago se ajuste al flujo de caja del proyecto, que en este es caso mensual. La deuda podra ser
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pagada en 60 pagos, es decir, 5 afios a una tasa de interés mensual de 0.83%. A continuacion, en
la tabla 34, se presenta el calculo del valor de las cuotas mensuales a pagar y la amortizacion del
crédito bancario e intereses en donde se refleja que el pago total a pagar es de $114.096,34 ddlares

y la suma total de intereses de $24.096,34

Tabla 34

Estructura de financiamiento

Estructura del Financiamiento Estructura de Financiamiento (5)

Financiamiento Monto ($) Porc(:;:/:)taje
Inversion Inicial a Financiar ($) 214.534,58 Prestamos
Capital propio 124.534,58 58% Bancario
Prestamos Bancario BanEcuador 90.000,00 42% BanEcuador

0% 42% Capit:snl
Estructura de Financiamiento ( 214.534,58 100% p;‘;’;:o
Validacién -

Cronograma de Pago por Préstamo

DATOS Para Cronograma

Tasa Efectiva Mensual (%) 0,81%

Tasa Efectiva Anual (%) 10,17%

Meses 60

Préstamo ($) 90.000,00{Monto a financiar
Intereses 24.096,34

Pago total 114.096,34

Elaboracién propia

3.4.9. WACC

La abreviatura de WACC (inglés) se refiere a Weighted Average Cost of Capital, también
conocido como Costo promedio ponderado de capital (CPPC), es la tasa de descuento utilizada
para valorar una empresa o proyecto de inversion mediante el método de flujo de efectivo
descontado. El calculo de WACC tiene en cuenta el nivel de capital de la empresa, los costos, el
nivel de deuda, los costos financieros y la tasa impositiva que debe enfrentar la empresa. En la

tabla 35 se puede observar que el costo promedio ponderado de capital es de 11.91%., es decir el
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costo de financiamiento total la inversion es del 12% por lo tanto la empresa debera tener una

rentabilidad mayor a ese porcentaje para que la misma sea viable y agregue valor.

Tabla 35

Tasa de descuento

ITEM DESCRIPCION DATOS
Ke Costo de los Fondos Propios (%) 15,00%
Kd Costo de deuda financiera (%) 10,17%

E Fondos Propios ($) 124.535

D Fondos Financiados ($) 90.000,00
E+D Sumatoria de fondos (propios y Fin.) 214.535
t Tasa impositiva (%) 25,00%
WACC Tasa de Descuento (Td) | 11,91%

Elaboracion propia.

3.4.10. Resumen de Costos

Dentro del resumen de costos se encuentran los de produccidn, que crecen de forma anual
debido a la proyeccion de importacion anual de ventas que para el segundo afio es del 20%, para
el tercer afio del 15%, y para el cuarto y quinto afio del 10%. Al incrementar la importacion de
unidades, incrementaran también los costos directos e indirectos para la comercializacion del
mismo como el flete, los aranceles, entre otros. Asimismo, dentro de los gastos de operacion por
el aumento de personal, pero al contrario en los gastos financieros puesto que cada afio el saldo
final decrece. (Ver tabla 36.) Por otro lado, el punto de equilibrio es aquel punto en el cual se llega
a una igualdad entre los ingresos y los costos totales, es decir en ese nivel de produccion la
empresa no va a perder, ni ganar dinero. Para el primer afio, el punto de equilibrio al que debe
alcanzar la empresa es de 3.852 unidades, en la tabla 36 se puede ver el punto de equilibrio de los

anos restantes.
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Tabla 36

Resumen de costos

Resumen de Costos
COSTOS TOTALES Ano 1 Afo 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
COSTOS DE PRODUCCION ($) 227.103 272.524 313.402 351.010 386.111
Materiales e insumos 191.833 230.200 264.729 296.497 326.147
Gastos indirectos 35.270 42.324 48.673 54513 59.965
GASTOS DE OPERACION ($) 31.664 31.914 38.171 38.436 38.709
Gastos Generales 7.560 7.787 8.020 8.261 8.509
Gastos Administrativos 20.100 20.109 26.118 26.128 26.138
Gastos de ventas 470 484 499 513 529
Depreciacion 3.211 3.211 3.211 3.211 3.211
Amortizacion de intangible 323 323 323 323 323
GASTOS FINANCIEROS 8.138 6.640 4,988 3.168 1.162
Total de Costos ($) 266.905 311.077 356.561 392.614 425.982
Elaboracion propia.
Figura 12
Resumen de costos
Resumen de Costos ($)
62.509
41264 41514 253 SéL38—386111
G LAY — T
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Elaboracion propia.

GASTOS DE OPERACION ($)
COSTOS DE PRODUCCION ($)
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Tabla 37

Punto de equilibrio anual

Punto de Equilibrio Anual

RUBRO Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Ao 4 Ano 5
Costo Fijo Total 39.802 38.553 43.159 41604 39.871
Costo Variable Unitario 22,71 22,71 22,71 22,71 22,71
Costo Fijo Unitario 3,98 3,21 3,13 2,69 2,35
Precio Unitario del producto 34,59 34,59 34,59 34,59 34,59
PUNTO DE EQUILIBRIO (cantidad) 3.352 3.246 3.634 3.503 3.357
PUNTO DE EQUILIBRIO ($) 115.919 112.282 125.696 | 121.166 116.119
Elaboracidn propia.
Figura 13
Punto de equilibrio
Punto de equilibrio (Cantidad)
5.490 5.355
4.862
3.852 3.755
Ao 1 Ao 2 Ao 3 Aio 4 Afo 5

Elaboracion propia.
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3.4.11. Balance

En los balances se puede encontrar un resumen de la situacion de la empresa en cuanto a

sus activos, pasivos y patrimonio.

Tabla 38

Estado de situacién financiera inicial

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA (Inicial)

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Efectivo y Equivalentes de Efectivo
Cuentas por Cobrar Comerciales

Cuentas por Cobrar Comerciales Vinculadas
Cuentas por Cobrar Diversas

Mercaderias

Impuestos Pagados por Adelantado

Cargas Diferidas

Intereses Diferidos

TOTAL ACTIVO CORRIENTE (3$)

ACTIVO NO CORRIENTE

Inmueble Maquinaria y Equipo Neto
Magquinaria Arrendamiento Financiero
Depreciacion acumulada

Intangibles

Impuesto Diferido

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE ($)

TOTAL ACTIVO (3)

4.83957

153.636,00

158.475,57

14.344,00

1.614,00

15.958,00

174.433,57

PASIVO

PASIVO CORRIENTE

Sobregiro

Prestamo bancario por pagar
Remuneraciones por pagar

Cuentas por Pagar Comerciales Terceros
Cuentas por Pagar Diversas Terceros
Leasing Corto Plazo

Cuentas por Pagar Diversas Vinculada PJ

TOTAL PASIVO CORRIENTE ($)

PASIVO NO CORRIENTE

Cuentas por Pagar Diversas Vinculada PJ
Leasing Mediano Plazo
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE ($)

TOTAL PASIVO ($)
PATRIMONIO
Capital

Aportes por capitalizar
Resultados Acumulados
Resultado del Ejercicio

TOTAL PATRIMONIO ($)

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO ($)

90.000,00

84.433,57

174.433,57

90.000,00

84.433,57

Elaboracion propia
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3.4.12. Estado de Resultados

El estado de resultados recopila los ingresos y gastos de la empresa en un periodo de

tiempo determinado por lo cual los ingresos se transforman en beneficios una vez sustraidos los

gastos. Del mismo modo, el estado de resultados presenta un enfoque especifico y conciso de los

gastos mas representativos de la empresa por lo que se puede tomar una decision de recorte de

manera rapida. (Arias, 2020).

Las sumas de dinero directas que tendra la empresa en el primer afio es de $355.351,04

dolares por la venta de copas menstruales, a las cuales se les rest6 los gastos de operacion, las

depreciaciones y amortizaciones, los gastos financieros y el impuesto a la renta que en Ecuador

corresponde al 25% sobre la totalidad de los ingresos gravables. La utilidad neta del primer afio es

de $59.134,45 ddlares.

Tabla 39

Estado de resultados

Estado de Resultados (EGYP)

DETALLE ANOS
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Ventas ($) $ 355.351,04 | $439.213,88 | $ 520.248,85 | $ 600.159,07 | $ 679.980,23
Costo de comercializacion $ 227.102,92 | $272.523,50 | $ 313.402,03 | $ 351.010,27 [ $ 386.111,30
Utilidad Bruta $ 128.248,12 | $166.690,38 | $ 206.846,82 | $ 249.148,80 | $ 293.868,92
Gastos Generales $ 7560,00(% 7.786,80|% 8.02040|$ 8.26102|$% 850885
Gastos Administrativos $ 29.700,00 | $ 29.709,00 | $ 4531827 ($ 5492782 (% 54.937,65
Gastos de Ventas $ 469,92 | §  484,02|9% 498,54 | $ 51349 $ 528,90
Utilidad de Operacion - BAITDA $ 90.518,20 | $128.710,56 | $ 153.009,60 | $ 185.446,47 | $ 229.893,53
Depreciacion $ 321100($% 321100|$ 321100($ 321100($ 3.211,00
Amortizacion de Intangible $ 32280 (% 32280% 32280 $ 32280 9% 322,80
Utilidad antes de Intereses e Impuestos $ 86.984,40 | $125.176,76 | $ 149.475,81 | $ 181.912,67 | $ 226.359,73
Gastos Financieros (intereses y gastos bancarios)] $ 8.13847 |$ 663982 $ 4.98819|$ 3.16795|$ 1.161,91
Utilidad Antes de Impuestos - BAT $ 78.84593 | $118.536,94 | $ 144.487,62 | $ 178.744,71 | $ 225.197,82
Impuestos (25%) $ 1971148 % 2963424 |$ 3612190 ($ 4468618 | $ 56.299,46
Utilidad Neta ($) $ 59.134,45|9$ 88.902,71 $ 108.365,71 | $ 134.058,54 | $ 168.898,37

Elaboracion propia.
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Figura 14

Ingresos vs. utilidades

Ingresos Vs Utilidades
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Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
H Ventas ($) $355.351,04 $439.213,88 $520.248,85 $600.159,07 $679.980,23

H Utilidad Neta ($) = $59.134,45 = $88.902,71 $108.365,71 $134.058,54 $168.898,37

Elaboracion propia.

3.4.13. Indicadores econémicos

El flujo de caja se define como la circulacion de efectivo que muestra las entradas y
salidas de capital de una empresa fruto de su actividad econémica (Burguillo, 2020) Las
propuestas analizadas y recogidas en los apartados de flujos de ingresos y costes del modelo de
Canvas facilitan e inician la reflexion y definicion de objetivos, factores claves e indicadores de la
perspectiva financiera, ayudando a la concrecién e implantacion de la estrategia definida en el
modelo de negocio (Vazquez et al., 2016). En este estudio se realizaron dos estados de flujos de
caja: econdmico y financiero, pues mientras que el primero comprueba la rentabilidad del negocio
sin tomar en cuenta la financiacion, el segundo muestra los ingresos y egresos del financiamiento,
es decir el ingreso del préstamo y el pago de interés. Por lo tanto, se puede observar que tanto en
el flujo de caja econdmico, como financiero existe un flujo neto positivo lo que indica que la
empresa tendré liquidez desde el primer afio y que sus ingresos de cada periodo son mayores que
los egresos. A continuacion, en las tablas 38 y 39 se muestran el flujo neto econdémico y financiero

a cinco anos.
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Tabla 40

Flujo de caja econémico

Flujo de Caja Econémico

AN
LAEES Afio 0 Afio 1 Afio 2 T Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos Por Ventas ($) 355.351 439.214 520.249 600.159 685.467
Ventas 355.351 439.214 520.249 600.159 679.980
Valor Rescate de Activo Fijo 700
Valor Rescate de Capital Trabajo 4.788
Total Ingresos 355.351 439.214 520.249 600.159 685.467
Costos de produccion 227.103 272524 313402 351.010 386.111
Gastos de Operacion 37.730 37.980 53.837 63.702 63.975
Impuestos 19.711 29,634 36.122 44 686 56.299
Inversion 214535

Total Egresos 214.535 284.544 340.138 403.361 459.399 506.386
Flujo Neto Econémico ($) -214.535 70.807 99.076 116.888 140.760 179.081

Elaboracion propia

Figura 15

Ingresos vs. flujo de caja econémico

Ingresos Vs Flujo de Caja Economico
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Elaboracion propia.

Afio 0

-214.535

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

355.351 439.214 520.249 600.159 685.467
70.807 99.076 116.888 140.760 179.081
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Tabla 41

Flujo de caja financiero

Flujo de Caja Financiero

ANOS
LAEES Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por Venta
Ventas de productos ($) 355.351 439.214 520.249 600.159 679.980
Valor Rescate de Activo Fijo 700
Valor Rescate de Capital Trabajo 4.788
Préstamo 90.000
Total de Ingresos 90.000 355.351 439.214 520.249 600.159 685.467
Costo de produccién 227.103 272.524 313.402 351.010 386.111
Gastos de operacion 37.730 37.980 53.837 63.702 63.975
Intereses (Gastos financieros) 8.138 6.640 4988 3.168 1.162
Amortizacion de Préstamo 14.681 16.179 17.831 19.651 21.657
Impuesto 19.711 29.634 36.122 44,686 56.299
Inversion 214535
Total Egresos 214.535 307.364 362.957 426.180 482.218 529.205
Flujo Neto Financiero ($) -124.535 47.987 76.257 94.068 117.941 156.262
Elaboracion propia
Figura 16
Ingresos vs. flujo de caja financiero
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600.159
600.000 520.249
500.000 439.214
400.000 355.351
300.000
200.000 . 1068 17 941
100.000 7.987 )
Aﬁ. Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4
-100.000
-200.000 -124.535

B Ventas de productos ($)

Elaboracidn propia.

H Flujo Neto Financiero (S)
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3.4.14. Indicadores de Evaluacion VAN y TIR

Valor Actual Neto: es un criterio de inversion que incluye la actualizacion de los métodos
de cobranza y pago del proyecto para entender cuanta ganancia o pérdida generara la inversion, en
ese sentido, el VAN expresara la medicion de la rentabilidad del proyecto en términos absolutos

netos de unidades monetarias (Morales, 2020).

Tasa de Retorno: Es el porcentaje de pérdidas y ganancias proporcionado por la
inversion. Por tanto, la TIR muestra el cambio de valor que experimenta la inversion o el flujo de

caja que obtiene el inversor del capital mediante pago de intereses o dividendos.

Por lo tanto, luego de haber realizado el estudio financiero, se determind una inversion
inicial a financiar de $214.534,58 ddlares con un capital propio de $124.534,58 dolares y un 42%
restante mediante financiamiento. La tasa interna de retorno es aceptable es decir que el proyecto
es rentable y que es mejor que la renta esperada, pues es mayor a la tasa de descuento. Ademas, se
obtuvo un VAN de $ 210.605,08 y un periodo de recuperacién de capital (PRC) de dos afios y

medio. (Ver tabla 42)

Tabla 42

VAN Y TIR

Indicadores de Evaluacion

Indicadores Econdmicos Econdmico | Financiero | VIABILIDAD
Valor Actual Neto (VAN) 168.323,20| 210.605,08|\JABLE
Tasa Interna de Retorno (TIR) 39,79% 55,61%|VIABLE
Beneficio Costo $1,78 $2,69|\IABLE
Periodo de Recuperacion de la Inversion (Afios) 2,87 2,31

Elaboracion propia.
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En resumen, las regulaciones e impuestos a las importaciones son factores que afectan de
forma directa al precio del producto porque se aumenta alrededor de un 32% al valor de costo
unitario y a la agilizacion del proceso de desaduazinacién debido a los procesos burocraticos que
ralentizan los pasos y retrasan los acuerdos con el proveedor y su legislacion de origen en el caso
de que deba hacerse una devolucién. Por otro lado, el plan de marketing realizado se baso en los
resultados de la encuesta, por lo que las copas menstruales se ofertardn en el Supermaxi de manera
principal y por la web como via secundaria con una estrecha relacion con los clientes de soporte
pre y postventa que genere una fidelizacion a futuro y una transaccion directa. Por ltimo, con el
estudio financiero se determind que la importacion y comercializacién de copas menstruales es
viable y supera las expectativas reflejadas en la TIR, al tener un porcentaje mayor al de la tasa de

descuento; ademas, el costo beneficio es de $2.69 ddlares por cada $1 dolar invertido.
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VI.  ANALISIS

En este trabajo de titulacion se realiz6 un estudio de pre-factibilidad para la importacion y
comercializacion de copas menstruales en el mercado de la ciudad de Quito para mujeres de 20 a
35 afios. Para comprobarlo, su desarrollo implic6 cada uno de los elementos y variables presentes
en el mismo, desde la teoria del consumidor y el Modelo de Canvas. Este estudio requirié
describir el mercado global de las copas menstruales, detallar el mercado ecuatoriano y los
productos convencionales de higiene femenina como producto lider del mercado y sustituto de las
copas menstruales, especificar las normativas para la importacién y comercializacion y realizar el
estudio financiero para llegar a los indicadores de evaluacién que muestren la viabilidad del
proyecto en el mercado quitefio. En efecto, la estructura del presente trabajo responde a una ldgica
de investigacion mixta en la que se partio de lo general a lo particular con el fin de identificar si

hay un nicho de mercado no suplido y si el mismo generaria ingresos.

De este modo, la teoria del consumidor y el modelo de Canvas, crean el marco teérico
oportuno para el cumplimiento del objetivo general del presente trabajo. Pues, por medio de la
teoria del consumidor se determind el comportamiento y las caracteristicas de las consumidoras a
las que se espera llegar y la curva de la demanda que se obtiene con la segmentacion realizada, y a
través de la inclusién del modelo de Canvas se define el modelo de negocio en base a decisiones
mas informadas y estratégicas con relacion al mercado objetivo que muestran los resultados

simplificados de la viabilidad del negocio.

Existe un tabu social generalizado sobre la menstruacién y una industria de la higiene
femenina que se alimenta de ella, pues la menstruacion se relaciona con la verglenza, la
impureza, el dolor y el rechazo, lo cual se aprende a través de los patrones sociales construidos de

forma condicionada. No obstante, el surgimiento de nuevas tendencias y movimientos sobre el
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medio ambiente y el empoderamiento femenino reivindican su poder decisivo a través de

alternativas que generen menos impacto con el medio ambiente, su salud y su economia.

Es por esto que la industria de la copa menstrual empezd a imponerse con un nuevo
enfoque de negocios que tiene como objetivo optimizar el uso de recursos y preservar con éxito el
capital natural, es decir, “la economia circular”. Pues, alargar la vida Gtil de los productos
menstruales a beneficio femenino causé un efecto positivo por lo que desde 2016 las mujeres
comenzaron a optar por estos productos lo cual se refleja en la tasa de crecimiento anual positiva

que supera las provisiones de la demanda mundial.

Para que esto sea factible en el Ecuador, se hizo uso de herramientas de planificacion
estratégica que permitieron una rapida determinacion de riesgos y oportunidades presentes en el
mercado como lo son las politicas gubernamentales que estan ligadas a los factores internos y
externos que influencian la importacion y la venta del producto como la aplicacion de barreras

arancelarias que dificultan el proceso y aumentan el costo neto del bien importado.

Ademas, en el Ecuador la industria de higiene intima femenina que oferta productos
convencionales representa una amenaza como un producto sustituto al estar bien posicionada en el
mercado. No obstante, la segmentacion hecha esta enfocada en una parte de la poblacién
desapegada a los eufemismos antedichos que busca reemplazar estos productos con algo mas
ecologico, economico y sano, pero el fracaso del volumen de ventas radica en los canales de
adquisicion que hasta el 2020 son por la web debido a que el pais no tiene una cultura de compra

en linea por lo que solo el 13% de la poblacion hace uso de este canal de compra.
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Por otro lado, el modelo de canvas define y simplifica un modelo de negocio en cuatro
areas principales: clientes, suministro, infraestructura y rentabilidad. Mientras que los costos de
suministro dependeran del cambio de divisas en tiempo real, la viabilidad de este estudio se da por
la propuesta valor y la identificacion temprana de las preferencias que tienen las consumidoras a
la hora de comprar en términos de canales de venta, caracteristicas, servicio y precio y, por
altimo, al tomar como base los recursos econémicos disponibles y el coste total del proceso de
importacion y comercializacion el aspecto financiero y los indicadores econdmicos y de
evaluacién muestran resultados positivos desde el estado de resultados lo que hace viable la
propuesta de este estudio no solo en términos sociales, sino en también en términos de

rentabilidad economica.

En resumen, todas las variables tomadas en cuenta, recaen sobre la propuesta valor del
proyecto que ademas de generar beneficios de rentabilidad y una ventaja competitiva, redunda en
el beneficio propio del consumidor, pues los consumidores no conocen de manera exacta que es
aquello que satisface sus necesidades ni de los productos capaces a satisfacerlas y sus preferencias
estaran limitados por la cantidad de alternativas que disponga. En ese sentido las copas
menstruales como un producto innovador que resulta costo efectivo a nivel social y una
alternativa competitiva de higiene femenina, al encontrarse en sintonia con el medio ambiente y la

economia y salud de la mujer crea un nicho de mercado ventajoso y rentable.
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Grafico 7
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VII. CONCLUSIONES

Después de haber realizado el analisis de esta disertacion, se puede resaltar que la hipotesis
planteada inicialmente, la cual era: La importacion de copas menstruales permitiria abrir un
mercado de productos de higiene femenina que responda a las expectativas de este segmento de
mercado lo que redundaria en la salud y el bienestar de las mujeres, se cumple en su totalidad
porque existe un mercado poco suplido por la falta de canales de venta mas no por los patrones
sociales mencionados, por lo tanto el producto a importar retne dos atributos esenciales en el
consumismo de este periodo de estudio: el hecho de ser un producto econdmico, con fécil poder
adquisitivo y ecoldgico con larga duracion de uso que ademas de generar una rentabilidad, mejora
la vivencia de la menstruacion. A continuacion, las conclusiones obtenidas de la presente

investigacion que sustentan lo antes mencionado:

e El sesgo cultural impide visibilizar productos de higiene femenina alternativos por lo
que para la apertura y el crecimiento de mercado de copas menstruales se hace
necesaria la difusion de las numerosas ventajas que presenta este producto como
mejorar el nivel de salud y vivencia de la menstruacion.

e Para 2019, alrededor del 70% de las mujeres en el mercado occidental reemplazaron
sus productos menstruales de uso convencional. Los paises con méas ventas de copas
menstruales son Reino Unido, Espafia, Alemania y Portugal con fuertes razones de
compra: la representacion economica, el equilibrio de su ecosistema femenino y el
respeto con el medio ambiente.

e Los costos netos del producto, la rentabilidad y el precio de compra se ven afectados

en un 33% del costo real por las barreras arancelarias existentes en el Ecuador
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e Através de cavas se mostraron las caracteristicas esenciales para una propuesta de
valor que resulte en la venta y satisfaccion del mercado y en la limitacion de errores,
pues los volimenes de venta resultaran de la comercializacion por canales fisicos

e La venta online de copas menstruales no funcionaria de manera exitosa por la
desconfianza de los ciudadanos y por la ausencia de un marco regulatorio que
garantice y proteja los pagos en linea

e El estudio financiero refleja un proyecto rentable con ganancias desde el primer afio
por lo que el costo beneficio es de $2.69 dodlares por cada $1 délar invertido con una

tasa de retorno del 55.61% y una recuperacion de inversion de dos afios y medio.
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VIill. RECOMENDACIONES

En base a la investigacion realizada, se establecen las siguientes recomendaciones, para

garantizar la continuidad del proyecto y que ademas éste genere un valor agregado a los clientes

de la empresa.

Reforzar la constante de la estrategia de promocién y publicidad seleccionada para
atraer a mas clientes a través del conocimiento sobre la educacion menstrual con el fin
de que su interés genere un crecimiento elevado y sostenible.

Observar constante a los cambios en las politicas comerciales del pais porque estas
pueden cambiar. Se puede informar de una nueva regulacion tributaria mediante
organismos de control como el SRI o los reglamentos del COPCI que apliquen a la
importacion de copas menstruales.

Controlar los precios ofrecidos frente a los de la competencia, con el fin de importar
productos competitivos a nivel nacional. Esto se lograra a través de la verificacion
constante de los proveedores y de que la negociacion se haga bajo los términos
internacionales, para desarrollar una buena relacion y agilizar los negocios.
Salvaguardar los conocimientos sobre el mercado y mantener estos actualizados a los
cambios en las preferencias del cliente, esto se puede lograr mediante el contacto
continuo con los proveedores con el fin de obtener una contribucién a la innovacién
constante y a través de alianzas estratégicas que permitan asegurar la disposicion
oportuna de los productos que requieran las clientes.

Realizar nuevas importaciones en fechas oportunas o cuando el cambio de divisas sea
rentable y reduzca el costo de compra

Actualizar e incrementar los activos empresariales para que faciliten las futuras ventas
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X. ANEXOS

Anexo 1

Diferencias y semejanzas de las copas menstruales de silicona médica y TPE

Copas menstruales de silicona de grado
Médico

Copas menstruales de TPE

e Esun polimero de alta calidad hecho
principalmente de una fusién entre
silicio, oxigeno y otros elementos
quimicos

e 100% hipoalergénico

e Suduracién es de 10 afios

o Alta resistencia. No se deforma ni se
estira al colocarla en calor.

o Tiene un tacto mas aterciopelado

e Esun poco mas costosa para su

elaboracion debido a que debe pasar

por procesos de curacion del material.

Es un plastico quirdrgico, su
caracteristica termoplastica, es
sensible a altas temperaturas.

100% hipoalergénico

Su duracién es de 10 afios

No se puede someter a altas
temperaturas por tiempos prolongados
0 ser expuesto al sol.

Es reciclable, Una vez que se deje de
usar, se pueden fabricar otros articulos

con el TPE de tu copa menstrual.
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Copas menstruales de silicona de grado Copas menstruales de TPE
Medico

e Es mucho mas facil de manipular para
su fabricacion, por eso es mas
econdmico para los fabricantes de
copas menstruales.

e Esmuy elastica, facil de afadir color y
de moldear, ya que puede ser
elaborada a través del método de
inyeccion.

e Puede ser esterilizada con facilidad

con ciertos productos.
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Anexo 2

Encuesta sobre los productos de higiene intima femenina

V..

Encuesta sobre los productos de higiene
iIntima femenina

Esta encuesta tiene como objetivo medir el potencial para la comercializacién e
importacion de copas menstruales al mercado ecuatoriano desde Alemania. Por favor lee
las preguntas y respéndelas. Gracias por tu ayuda.

*Qbligatorio

Ubica tu rango de edad

[m]

735 respuestas

® 12 525 afos
@ 26530 afos
@ 315 35afos
@ 16
@17
® 15

150



;Te sientes conforme con los productos convencionales que se usan durante el periodo
menstrual?

735 respuestas

@ Si
@ Mo
O Talvez

;Qué tipos de productos de higiene intima utilizas? |D

735 respuestas

@ Tozllas sanitarias
@ Tampones
@ Copas menstruales

@ Lienzos
@ Froximamente panties para el periodo

® Tozllas de tela
® Toallas sanitarias de tela
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;Donde prefieres comprar los productos de higiene intima femenina? (puedes elegir mas de

una opcion)
735 respuestas
Farmacias
Supermercados
Tiendas de barrio
Online

Mercadito

Sabias que...

735 respuestas

@i
@ Ho

397 (54 %)

631 (85,9 %)

400 600 800

UNA MUJER
UTILIZA

APROXIMADAMENTE

3 Aldia
18 Al mes
216 Al ano

GASTA ENTRE

$1924 Y 82136

ANUVALMENTE
¥ PRODUCE

.

. DE RESIDUOS

2 ANUALES ENTRE
TOALLITAS Y
TAMPONES

UNA toaLLITA
TARDA APROXIMA-

DAMENTE 5 o o

"~ ESTOS CONTIENEN
SUSTANCIAS COMO

LATEX, DIOXINAS ¥
ANOS EN . 0TROS QUIMICOS QUE
DEGRADARSE. DARAN EL MEDIO

AMBIENTE ¥ x&:
MANTOS ACUIFEROS,
(:.‘:::::“)
YN POCO W
Fuante Economis Feminita
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;Qué aspectos consideras importantes a la hora de comprar tus productos de uso intimo?
(Marca las que creas necesarias)

735 respuestas

Precio 304 (41,4 %)
Calidad 642 (87,3 %)
Marca 118 (16,1 %)
Disefio 123 (16,7 %)
Comodidad G600 (31,6 %)

159 (21,5 %)

Impacto ambiental

0 200 400 600 800

;Cuanto sueles pagar por los productos de higiene personal al mes, en el caso de no usar
copas menstruales?

709 respuestas

@ de 5 10 dolares
@ de 10 a 15 dolares
@ mas de 15 dalares
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;Conoces las copas menstruales?

735 respuestas

®si
@ Mo

BENEFICIOS DELA 1<,
COPA MENSTRUAL

emmﬁ'I_/ AL

Es reutilizable y no Evita el Sindrome de
generan basura que Shock Téxico, Ademas,
contieng plastico. no altera los niveles
Tampoco sobran de FH; es decir, no
residuos de absorben la humedad
envoltanos. / vaginal
WA 2 \ 4 WASBARATO A
LARGO PLAZOD
Duran ha-sl,a 10 afos.
En swma, solo necesitan A pesar de ser mds
ser retiradas, vacladas y caro que otros métodos,
enjuagadas cada 12 el dinero invertide se
horas. recupera al medio afio.
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;Si pudieses encontrarlas, las comprarias?

735 respuestas

@ S
@ No
® Talvez

;Cuanto estarias dispuesta a pagar por una copa menstrual, tomando en cuenta que cumple
con los estandares medicos, gue es ecologica y que tiene una duracion de aproximadamente
10 afios?

735 respuestas

@ Wenos de 30 dolares
@ 303 35 ddlares

@ 35 a 40 dolares

@ mas de 40 dalares

;Comprarias las copas menstruales de manera virtual o preferirias encontrar el producto en
tu canal de compra habitual?

735 respuestas

@ Online
@ Canales fisicos

Elaboracion propia.
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Anexo 3

Factura comercial

Exporter

Tax IDAAT number

Bank details o

Invoice

Date

Waybill number

Importer (bill to)

Ful @) commodty  item
description code quantity
of goods e

Imvoice number
Exporter code
Recetver if different from Importer

Tax |IDAAT number

Shipment reference

Subtotal Met weight  Country of
value manufacture/
[Currency] origin o

Freight
Imsurance
Total declared value/currency 9 Total net weight/kg(s)
Total pieces Total gross weight/kg(s)
e Type of export

o Incoterms

e Reason for export

I/We hereby certify that the information contained in this invoice is true and correct and that the contents

of the shipments are as stated abowve.

Position in company

Fuente: DHL, 2020.

Signature

Company stamp
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Anexo 4

Personal

REQUERIMIENTO DE PERSONAL PARA 12 MESES (ANO 1)

Personal R PRIMER ANO Pro[n. Mes
Contrato | Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1
MANO DE OBRA DIRECTA 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2,00
Distribuidor Contrato fijo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,00
Operario de bodega Contrato fijo| 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,00
MANO DE OBRA INDIRECTA 3 8 8 3 3 3 g 3 3 3 3 3 3,00
Personal de Administracion 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00
Secretaria comercial Contrato fijo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,00
Relacion

Contador indep. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,00
Director gjecutivo Contrato fijo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,00
Total de Cantidad de Personal 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5,00
REMUNERACION DE PERSONAL ANO 1

PERSONAL % DE I\(/.Ijgzts(ij Y Total Afio

PART. al Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 [ Mes10 [ Mes1l [ Mes12 )
MANO DE OBRA
DIRECTA 800,00 [ 800,00 800,00/ 800,00 800,00| 800,00| 800,00/ 800,00 800,00| 800,00 800,00 800,00 [ 9.600,00
Distribuidor 100% | 40000| 400,00 40000 |  40000| 400,00 400,00 | 400,00 400,00 400,00 | 400,00 400,00 ( 400,00 40000 (  4.800,00
Operario de hodega 100% | 40000| 400,00 40000 |  40000| 400,00 400,00 ( 400,00 400,00 400,00 | 400,00 400,00 ( 400,00 40000 (  4.800,00
MANO DE OBRA
INDIRECTA 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 19.800,00
Personal de
Administracion 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 RGN
Secretaria comercial 100% | 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 (  6.000,00
Contador 100% | 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 (  6.000,00
Director ejecutivo 100% | 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 | 7.800,00
Remuneracion Total Afio 1 (3) 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 2.450,00 | 29.400,00
29.400,00 -
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CALCULO DE PERSONAL PARA 5 ANOS

REQUERIMIENTO DE PERSONAL PARA UN HORIZONTE DE 5 ANOS

2

2

Personal ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

MANO DE OBRA DIRECTA 2 2 4 6 6
Distribuidor 1 1 2 3 3
Operario de bodega 1 1 2 3 3
MANO DE OBRA INDIRECTA 3 3 4 4 4
Personal de Administracion 3 3 4 4 4
Secretaria comercial 1 1 2 2 2
Contador 1 1 1 1 1
Director ejecutivo 1 1 1 1 1

Total de Cantidad de Personal 5 5 8 10 10
REMUNERACION DE PERSONAL PARA EL HORIZONTE DE 5 ANOS

PERSONAL Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

MANO DE OBRA DIRECTA 9.600,00 9.600,00 [ 19.200,00 | 28.800,00( 28.800,00
Distribuidor 4.800,00 4.800,00 9.600,00 | 14.400,00| 14.400,00
Operario de bodega 4.800,00 | 4.800,00 9.600,00 | 14.400,00 | 14.400,00
MANO DE OBRA INDIRECTA 19.800,00 | 19.800,00 | 25.800,00 (| 25.800,00| 25.800,00
Personal de Administracion 19.800,00 | 19.800,00| 25.800,00( 25.800,00| 25.800,00
Secretaria comercial 6.000,00 6.000,00 | 12.000,00 | 12.000,00| 12.000,00
Contador 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Director ejecutivo 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00
Remuneracion Total Afo 1 ($) 29.400,00 | 29.400,00 | 45.000,00| 54.600,00( 54.600,00

Elaboracion propia
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Anexo 5

Detalle de costos fijos

COSTOS FIJOS
Descripcion Unida.d de Cantidad Vallor. Monto ANOS
medida Unit. ($) (Mensua 1 2 3 4 5

Gastos GENERALES (1) 630 7.560 7.787 8.020 8.261 8.509
Alquiler de local para oficina y mes 1 50| 500] 6000| 6180| 6365 6556| 6753
almacenamiento

Internet mes 1 40 40 480 494 509 525 540
senvicios basicos mes 1 60 60 720 742 764 787 810
telefono mes 1 30 30 360 371 382 393 405
Gastos ADMINISTRATIVOS (2) 2475| 29.700| 29.709 | 45.318| 54.928 | 54.938
Personal 2450 29400| 29.400| 45.000| 54.600( 54.600
Utiles de oficina mes 1 25,00 25 300 309 318 328 338
Gastos de MARKETING y VENTAS (3) 39 470 484 499 513 529
Actividades de Marketing mes 1 39,16 39 470 484 499 513 529
Gastos FINANCIEROS (4) 678 8.138 6.640 4.988 3.168 1.162
Intereses bancarios 678 8.138 6.640 4988 3.168 1.162

Elaboracion propia.
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Anexo 6

Estimacidn de capital de trabajo

ESTIMACION DE CAPITAL DE TRABAJO - ARO 1

DETALLE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SETIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE | TOTAL ANO 1 Validacién
INGRESOS 28.428 28.428 28.428 28.428 28.428 30.205 31.982 31.982 31.982 30.205 28.428 28.428 355.351
Ventas 28.428 28.428 28.428 28.428 28.428 30.205 31.982 31.982 31.982 30.205 28.428 28.428 355.351 -
EGRESOS 23.640 23.640 23.640 23.640 23.640 24.803 25.965 25.965 25.965 24.803 23.640 23.640 292.982
Costos Variables 18.595 18.595 18.595 18.595 18.595 19.757 20.919 20.919 20.919 19.757 18.595 18.595 232.433
Materiales e insumos directos 15.347 15.347 15.347 15.347 15.347 16.306 17.265 17.265 17.265 16.306 15.347 15.347 191.833 -
Costos indirectos 2.822 2.822 2.822 2.822 2.822 2.998 3.174 3.174 3.174 2.998 2.822 2.822 35.270 -
Pago a cuenta del IR (1.5%) 426 426 426 426 426 453 480 480 480 453 426 426 5.330
Costos Fijos 5.046 5.046 5.046 5.046 5.046 5.046 5.046 5.046 5.046 5.046 5.046 5.046 60.549
Gastos generales 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 7.560
Gastos administrativos 2.475 2.475 2.475 2.475 2.475 2.475 2.475 2.475 2.475 2.475 2.475 2.475 29.700 -
Gastos de marketing y ventas 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 470 -
Cuotas de pago préstamos 1.901,61 1.901,61 1.901,61 1.901,61 1.901,61 1.901,61 1.901,61 1.901,61 1.901,61 1.901,61 1.901,61 1.901,61 22.819 0
SALDO DEL MES ($) 4,788 4,788 4,788 4.788 4.788 5.402 6.017 6.017 6.017 5.402 4,788 4,788 62.369
SALDO ACUMULADO ($) 4.788 9.575 14.363 19.151 23.938 29.341 35.357 41.374 47.391 52.793 57.581 62.369
4.788
Comportamiento del Capital de Trabajo ANO 1
35.000
v 30.000
(%]
.©
5 25.000
3]
g 20.000 = |INGRESOS
% 15.000 EGRESOS
(]
© .
° 10.000 . seeeeees Lineal (INGRESQS)
S 5.000 Lineal (EGRESOS)
0 4 6 8 10 12 14

Elaboracion propia.

Meses
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Anexo 7

Financiamiento Ban Ecuador

Meses Saldo Inicial $) Intereses (3$) Amor(t;amon Meigg;? ) Sald(z$)F inal
ANO 1 8.138,47 14.680,80 22.819,27
1 90.000,00 731,97 1.169,64 1.901,61 88.830,36
2 88.830,36 722,46 1.179,15 1.901,61 87.651,22
3 87.651,22 712,87 1.188,74 1.901,61 86.462,48
4 86.462,48 703,20 1.19841 1.901,61 85.264,07
5 85.264,07 693,45 1.208,15 1.901,61 84.055,92
6 84.055,92 683,63 1.217,98 1.901,61 82.837,94
7 82.837,94 673,72 1.227,88 1.901,61 81.610,06
8 81.610,06 663,73 1.237,87 1.901,61 80.372,18
9 80.372,18 653,67 1.247,94 1.901,61 79.124,25
10 79.124,25 643,52 1.258,09 1.901,61 77.866,16
11 77.866,16 633,29 1.268,32 1.901,61 76.597,84
12 76.597,84 622,97 1.278,64 1.901,61 75.319,20
ANO 2 6.639,82 16.179,45 22.819,27
13 75.319,20 612,57 1.289,03 1.901,61 74.030,17
14 74.030,17 602,09 1.299,52 1.901,61 72.730,65
15 72.730,65 591,52 1.310,09 1.901,61 71.420,56
16 71.420,56 580,86 1.320,74 1.901,61 70.099,82
17 70.099,82 570,12 1.331,48 1.901,61 68.768,34
18 68.768,34 559,29 1.342,31 1.901,61 67.426,02
19 67.426,02 548,38 1.353,23 1.901,61 66.072,79
20 66.072,79 537,37 1.364,24 1.901,61 64.708,56
21 64.708,56 526,27 1.375,33 1.901,61 63.333,23
22 63.333,23 515,09 1.386,52 1.901,61 61.946,71
23 61.946,71 503,81 1.397,79 1.901,61 60.548,92
24 60.548,92 49244 1.409,16 1.901,61 59.139,76
ANO 3 4.988,19 17.831,08 22.819,27
25 59.139,76 480,98 1.420,62 1.901,61 57.719,13
26 57.719,13 469,43 1.432,18 1.901,61 56.286,96
27 56.286,96 457,78 1.443,82 1.901,61 54.843,13
28 54.843,13 446,04 1.45557 1.901,61 53.387,57
29 53.387,57 434,20 1.467,40 1.901,61 51.920,16
30 51.920,16 42227 1.479,34 1.901,61 50.440,82
31 50.440,82 410,24 1.491,37 1.901,61 48,949 45
32 48.949,45 398,11 1.503,50 1.901,61 47.445,95
33 47.445,95 385,88 1.515,73 1.901,61 45,930,23
34 45.930,23 373,55 1.528,06 1.901,61 44.402,17
35 44.402,17 361,12 1.540,48 1.901,61 42.861,69
36 42.861,69 348,59 1.553,01 1.901,61 41.308,68
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ANO 4 3.167,95 19.651,31 22.819,27
37 41.308,68 335,96 1.565,64 1.901,61 39.743,03
38 39.743,03 323,23 1.578,38 1.901,61 38.164,66
39 38.164,66 310,39 1.591,21 1.901,61 36.573,45
40 36.57345 297,45 1.604,15 1.901,61 34.969,29
41 34.969,29 28441 1.617,20 1.901,61 33.352,09
42 33.352,09 271,25 1.630,35 1.901,61 31.721,74
43 31.721,74 257,99 1.643,61 1.901,61 30.078,13
44 30.078,13 244,63 1.656,98 1.901,61 28.421,15
45 28.421,15 231,15 1.670,46 1.901,61 26.750,69
46 26.750,69 217,56 1.684,04 1.901,61 25.066,65
47 25.066,65 203,87 1.697,74 1.901,61 23.368,91
48 23.368,91 190,06 1.711,55 1.901,61 21.657,36

ANO 5 1.161,91 21.657,36 22.819,27
49 21.657,36 176,14 1.72547 1.901,61 19.931,90
50 19.931,90 162,11 1.739,50 1.901,61 18.192,40
51 18.192,40 147,96 1.753,65 1.901,61 16.438,75
52 16.438,75 13370 1.767,91 1.901,61 14.670,84
53 14.670,84 119,32 1.782,29 1.901,61 12.888,55
54 12.888,55 104,82 1.796,78 1.901,61 11.091,77
55 11.091,77 90,21 1.811,40 1.901,61 9.280,37
56 9.280,37 7548 1.826,13 1.901,61 7.454.25
57 7.454,25 60,63 1.840,98 1.901,61 5.613,27
58 5.613,27 45,65 1.855,95 1.901,61 3.757,31
59 3.757,31 30,56 1.871,05 1.901,61 1.886,26
60 1.886,26 15,34 1.886,26 1.901,61 0,00

Total Intereses S/. 24.096,34 | S/. 90.000,00 |S/. 114.096,34

Elaboracion propia.
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