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Resumen Ejecutivo

La demanda de velas dentro del mercado ecuatoriano es bastante grande. Sin embargo,
uno de los principales problemas por el cual los clientes no se sienten satisfechos es
por la baja calidad de los productos, su falta de variedad o sus altos precios en el
mercado. Siendo productos solicitados por varios tipos de personas, se ha buscado el
satisfacer sus necesidades cumpliendo las deméas condiciones que los consumidores
desean en sus velas. Por ello, se ha dado la idea de negocio, de un emprendimiento que
brinde velas artesanales que sepan cumplir con los distintos deseos que tiene un
consumidor de velas, de tal manera que se sepa cubrir la demanda, obteniendo una
ganancia del mismo y brindando una experiencia inolvidable a cada cliente. Con ello,
en el presente trabajo se expondra un plan de marketing para el emprendimiento que
lleva por nombre VIME, el cual elabora velas artesanales con materia prima
colombiana, sus productos se ofertaran solo para el Distrito Metropolitano de Quito.
La razon por la cual sus productos seran elaborados con materia prima importada, es
debido a los costos de los mismos, siendo mas baratos que los materiales ecuatorianos,

hay mayor stock en Colombia y su calidad es mejor.

Dentro de este plan se desarrollaran cuatro capitulos. En el primero se encontrard
informacion acerca de la situacion interna de VIME, en cuanto a sus procesos, la
logistica, departamentos, misidn, vision, entre otros datos. También, se conocera la
situacién en la que VIME competird, analizando los factores politicos, econdémicos,
sociales culturales, tecnoldgicos, ecoldgicos, legales, fuerzas del mercado, poder de
proveedores y clientes que envuelven a VIME para que pueda desarrollar su idea de
negocio. Una vez analizados estos factores se determinard el FODA del
emprendimiento, tomando alguno de los elementos y cruzandolos entre ellos para
encontrar posibles soluciones con estrategias tanto a las debilidades como amenazas,

aprovechar oportunidad y convertir debilidades en fortalezas.

Por otra parte, en el siguiente capitulo se recopilara la informacién de expertos sobre
el tema mediante entrevistas, asi mismo se conocera las preferencias del publico
objetivo mediante encuestas y focus group. Con esta informacién, se realizara la

caracterizacion de la oferta y de la demanda.
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Dentro del tercer capitulo, se investigara los posibles segmentos a los que VIME puede
llegar, analizando qué busca el cliente, qué necesita, cual es su necesidad, cémo
satisfacerla y qué rol cumple VIME dentro de ese deseo del consumidor. Para
posteriormente definir su mercado meta. Luego, se disefiaran estrategias de marketing
gue ayuden a conseguir un posicionamiento de la marca en el mercado, al igual que,
definir qué tipo de estrategia competitiva se trabajara y qué marcara la diferencia entre
VIME con su competencia. Ademas, se conocera la importancia del cliente, su
experiencia con la marca y el servicio que este obtendra; con la ayuda de la mezcla del

marketing se podra conocer al producto, precio, plaza y promocién de VIME.

Despues, en el tltimo capitulo se establecera la inversion necesaria para llevar a cabo
este plan, al igual que los beneficios que se obtendran del mismo. Finalmente, se
presentaran conclusiones sobre la informacion mas relevante del trabajo, al igual que,
recomendaciones brindadas a VIME para mejorar su papel en el mercado frente a los
clientes y competencia. Con el presente trabajo se espera tomar esta idea de
emprendimiento y llevarla a cabo obteniendo una ganancia, al igual que satisfaciendo

una necesidad en gran parte de la poblacion del Distrito Metropolitano de Quito.
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Titulo

Plan de marketing para la creacion y desarrollo de una marca de velas artesanales
elaboradas con materia prima colombiana para su comercializacion en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Descripcion del problema

Desde la antigtiedad las velas tienen una gran demanda en el mercado, pero con el paso
del tiempo su fabricacion ha ido cambiando, desde la aplicacion de varias técnicas
hasta el cambio de elementos para la elaboracion de las mismas. Al principio, las
funciones de las velas eran para iluminacion solamente. Sin embargo, sus funciones
han ido evolucionando llegando actualmente hasta el uso en lo que es el relajamiento
y la salud mediante la aromaterapia, mientras que, se mantiene su significado en lo que

es la espiritualidad y religion.

Por otro lado, no solo los elementos y técnicas para la elaboracion de velas ha ido
cambiando, también su forma ha podido ser cambiada segun el gusto de la persona que
la use. Gracias a estas innovaciones en las velas, estas obtienen una nueva funcién que
es la decoracion de hogares, espacios de trabajo o espacios vacios armonizando con el

disefio del resto de la habitacion.

El mercado de velas inicio desde la Edad Media, cuando se prohibié la
comercializacién del aceite en oliva, producto que era usado en las lamparas para la
iluminacion de espacios provocando asi que se inicie la comercializacion de velas de
sebo que podian ser adquiridas por la gente adinerada de aquel entonces (Leon &
Rossi, 2000). Todo esto ha llevado a que, con el tiempo las velas evolucionen,
iniciando con velas de sebo, luego de cera de abeja, siguiendo con esperma de ballena,
Ilegando a la parafina, la cual ha sido reemplazada ultimamente con la cera de soya y
palma (Beddn, 2014).

En el Ecuador, el mercado de velas inicia desde la época colonial, cuando ain no
existia la electricidad en la ciudad de Quito. Teniendo a la primera cereria Ilamada
“Luz de América” la cual sigue produciendo gran variedad de velas desde 1893,
marcando un inicio en el mercado de velas de parafina (Velas Luz de América, 2016).

A través del tiempo, con el paso de la economia del pais, se ha ido adquiriendo



productos del exterior, ingresando asi al pais las velas de cera de soya y cera de palma

ampliando la oferta de productos en el mercado de velas.

El mercado de velas dentro del Distrito Metropolitano de Quito es verdaderamente
grande en donde encontramos una gran demanda por velas decorativas aromaticas,
velas de cera de soya aromaticas, velas de cera de abeja. Sin embargo, es importante
mencionar que los negocios de velas artesanales son pocos, como se menciono
anteriormente, todo este mercado es abarcado por grandes empresas que producen en
masa, dejando a las velas artesanales de lado. Por otro lado, la produccion de velas de
cera de abeja y cera de soya en el ecuador ha ido iniciando poco a poco con pequefios
emprendedores que aprenden técnicas basicas y las aplican para obtener un ingreso
economico de ello. Dentro del mercado de velas artesanales tenemos por ejemplo a
“Gala Lumiére” ofreciendo velas de cera de soya decorativas, también tenemos a “Lya
Velas y Decoracion” quienes ofrecen gran variedad de velas artesanales. Por ello, el
mercado de velas artesanales tiene pocos ofertantes, pero gran demanda en cuanto al
tipo de velas mencionado anteriormente. Por tal razon, no existe una gran oferta de
este tipo de vela y la existente es muy costosa debido a la poca oferta que incrementa

el precio bajo la gran cantidad de demanda (Montoya, 2017).

Por otro lado, se debe destacar que el producto que se llega a ofertar dentro del mercado
de materia prima para elaboracion de estos distintos tipos de velas es de calidad baja,
ya que la mayoria de distribuidores del Ecuador importan parafina de China, por
ejemplo, el 77,8% de las importaciones de parafina del pais provienen de China (Trade
Map, 2020). Esto con el fin de realizar producciones en masa para abaratar costos,
mientras que, con las velas de cera de soya, la materia prima que se puede conseguir
en el Ecuador es extremadamente costosa. Por ende, se busca importar de Colombia
toda la materia prima necesaria para la elaboracién de cada tipo de vela, acotando la
alta calidad de la misma, su bajo costo y también la importacion de insumos que no se
pueden conseguir facilmente dentro del mercado ecuatoriano como es el caso de:

estearina, fortalecedor de esencias, entre otros elementos.



Problema

¢Cudl es el plan de marketing para la creacion y desarrollo de una marca de velas
artesanales elaboradas con materia prima colombiana para su comercializacion en el

Distrito Metropolitano de Quito?

Objetivos

Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para la creacion y desarrollo de una marca de velas
artesanales elaboradas con materia prima colombiana para su comercializacion en el

Distrito Metropolitano de Quito.

Obijetivos Especificos.

e Conocer la situacion actual tanto de la empresa como del sector en el que va
competir.

e Establecer las caracteristicas de oferta y demanda del mercado de velas
artesanales en el Distrito Metropolitano de Quito por medio de una
investigacion de mercados.

e Formular estrategias de marketing para la comercializacion de velas
artesanales dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

e Establecer el presupuesto y los beneficios esperados con el plan.

Justificacién

La elaboracion del presente plan es para crear una marca de velas artesanales, que
ofrezca una gran variedad de productos que lleguen a satisfacer las distintas
necesidades del cliente en cuanto al tipo de cera que pueden ser velas de parafina, de
cera de soya, de cera de abeja; también puede ser por el fin de uso como una funcion
espiritual o religiosa, decorativa o de salud mediante aromaterapia. Ademas, es
importante resaltar que los productos que se van a ofertar tendran un precio justo para
el mercado que se justifique con la calidad de los materiales y del producto final, ya
que, su elaboracion contard materia prima importada de Colombia, teniendo asi: cera

de soya mixta, cera de soya pura, parafina, colorantes, pabilos o mechas, entre otros



insumos, siendo estos de una mayor calidad que la que se encuentra en el pais. Cabe
recalcar que esta opcion es tomada por el cambio de moneda, el cual no representaria
un gran gasto para la empresa y no elevaria los costos de las velas a comparacion con

productos elaborados con materia prima del mercado nacional.

Por otro lado, se comercializaran productos totalmente personalizados dentro del
Distrito Metropolitano de Quito, en donde el consumidor sea quien elija desde el
disefio y color, hasta el tipo de cera y aroma, todo en funcion de que el cliente tenga
presenta el valor agregado que se brinda como empresa. La diferenciacion del producto
estd basada en satisfacer las diferentes necesidades del cliente al consumir la vela, a
un precio adecuado cumpliendo con los requerimientos que este tenga para el producto
final.

También, el desarrollo del plan propuesto serd en base a modelos tedricos y
metodoldgicos probables que sean aplicables al caso de estudio. Por lo que, se
analizara el posible mercado, tomando en cuenta el presente indicativo de una gran
demanda de este tipo de velas dentro del Distrito Metropolitano de Quito,
especificamente por espiritualidad, aromaterapia y decoracién de interiores. Por lo
cual, las herramientas a utilizar para el estudio y andlisis del plan, incluiran la opinién
de distintos posibles clientes y clientes potenciales, para de esta manera conocer de
una manera mas puntual sus necesidades pudiendo asi plasmarlas en los productos a
ofertar. Acotando que, también se analizara la opinion de varios especialistas para el
respectivo progreso del plan.

Para finalizar, es importante destacar que el concepto principal para el desarrollo de
este plan proviene de una idea de emprendimiento, el cual se lo quiere llevar a cabo en

un futuro bajo el presente plan a elaborar.

Marco Teorico Referencial

El siguiente plan sera desarrollado con modelos tedricos y metodoldgicos probables
que sean aplicables al caso de estudio. Por ello, los siguientes conceptos explicaran de
manera clara cada uno de estos modelos a aplicar. A continuacion, se detallara cada
concepto, herramienta y modelo a aplicar, esperando conocer el significado y funcion

de un mapa de procesos, cadena de valor, PESTEL, cinco fuerzas de Porter, FODA,



investigacion de mercados, marketing mix, segmentacion, diferenciacion y

posicionamiento, calculo y analisis de presupuesto.

Mapa de Procesos.

Se define a mapa de procesos a la representacion gréafica de una estructura de procesos
de la organizacion, los cuales forman un sistema de gestion. Esta estructura se la lleva
a cabo con un detallado andlisis institucional, el cual permitird que se pueda clasificar
cada proceso en una categoria. Un mapa de procesos esta conformado por cuatro
categorias, siendo procesos estratégicos, de produccién, de apoyo y de evaluacién
(INEC, 2015). Tomando en cuenta la clasificacion, dentro de los procesos estratégicos
tenemos aquellos que establecen el giro de la organizacion siendo un apoyo para el
desarrollo de estrategias institucionales, estos son una guia para la toma de decisiones.
Siguiendo con los procesos de produccién, como su nombre lo dice son aquellos que
estan relacionados directamente con la produccion del producto o servicio que ofrece
la organizacion. Como siguiente categoria tenemos a los procesos de apoyo, su
propdsito es ser un soporte para los procesos de produccion. Por Gltimo, tenemos a los
procesos de evaluacion, estos controlan toda la gestion del resto de procesos dando un

seguimiento y contribuyendo al analisis de la informacion total (INEC, 2019).

Cadena de Valor.

La cadena de valor es una herramienta que permite realizar un analisis estratégico de
la empresa, la cual ayudara a establecer la ventaja competitiva de la misma, mediante
la separacion de las actividades de la empresa (Garralda, 1999). Por otro lado, tomando
en cuenta lo establecido por Porter (2009), se resalta que una cadena de valor esta
conformada por tres elementos los cuales son, sus actividades primarias o principales,
sus actividades de apoyo y el margen. En las actividades primarias se habla de aquellas
se estan vinculadas directamente a la elaboracién del producto, siendo una explicacion
desde los inputs hasta los outputs, incluyendo logistica, operaciones, ventas y
marketing. Para las siguientes actividades, clasificadas como de apoyo, se trata de
aquellas que son un soporte para las primarias, mencionando entre estas a
infraestructura, investigacion, recursos humanos, entre otras. Finalmente, en el margen
se coloca la diferencia entre el valor total y los costos totales de la empresa que han

sido invertidas por laempresa para poder desarrollar todas las actividades establecidas.



PESTEL.

Para un analisis del entorno, se debe utilizar la herramienta PESTEL, también conocida
como PEST, en ella se analizara ciertos factores del entorno de la empresa, pero de
una manera macroeconémica. Sus siglas provienen de los seis factores que se
analizaran bajo esta herramienta, los cuales son iniciando con la primera letra
refiriendose a Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales
respectivamente. Algunos autores incluyen otro factor mas que es la industria,
obteniendo de esta manera el nombre de PESTELI (Jaramillo, 2004). Gracias a esta
herramienta, la empresa puede determinar y medir el mercado junto con el potencial
que tendra al ofertar su producto o servicio, todo esto entorno a los factores analizados

previamente.

Cinco Fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas de Porter son una herramienta que ayuda a definir de una manera
mas amplia el entorno macroecondémico de la empresa, incluyendo varios factores que
se ven envueltos con esta. Sin embargo, existen varias empresas que solo llegan a
analizar a los presentes competidores, analizando su utilidad, creyendo que es la Gnica
amenaza que pueden tener. Por ello, Porter plantea cinco fuerzas que ayudaran a
analizar de una manera mas extensa todo el sector competitivo de la empresa, al igual
que el poder de negociacion de los actores que intervienen en el proceso de input a
output. Dentro de estas fuerzas se encuentran: clientes, proveedores, productos
sustitutos y posible nueva competencia (Harvard Business Review, 2008). Como
primera fuerza a analizar, se tiene al ingreso de nuevos competidores, esto es
considerado como una gran amenaza ya que hay mas ofertantes del mismo producto,
introduciendo un nuevo deseo en cada uno de los consumidores de adquirir ese nuevo
producto. Tomando a consideracion lo mencionado por Harvard Business Review
(2008), esta fuerza es una gran amenaza, ya que, pone limites de rentabilidad potencial
en el sector a analizar, teniendo que jugar con los precios, para poder mantenerse

posicionados en el mercado.

La siguiente fuerza es la influencia de los proveedores, en esta se manifiesta que los
proveedores buscardn un beneficio al cobrar con precios mas altos, hasta pueden
limitar su calidad, pero siempre veran lo que sea mas rentable para ellos. Con esto, se

resalta que el poder de negociacion de los proveedores se ve reflejado en la capacidad



que tienen para ser quienes deciden el precio, la calidad del producto, entre otros
factores que llegarian a afectar a la empresa compradora (Donawa & Morales, 2018).
Seguido de este poder, esta el poder de los compradores, este hace referencia a los
clientes potenciales del sector, quienes pueden exigir precios mas bajos, un mejor
servicio o una mejora de la calidad del producto o servicio a ofertar (Harvard Business
Review, 2008). Por otro lado, Donawa & Morales (2018), nos explican que los
compradores tendran el poder de negociacion cuando cuenten con la influencia
negociadora sobre cualquier miembro de la empresa, pudiendo asi ejercer una presion

en cuanto a calidad, precios, beneficios, servicio, variedad, entre otros.

Los productos sustitutos, se presentan como la penultima amenaza, ya que, Porter
(2009) define como sustituto a cualquier producto que tenga caracteristicas o funciones
similares a la que oferta la empresa, siendo este el posible producto a adquirir como
un reemplazo al producto ofertado. Ademas, estos productos pueden encontrarse tanto
dentro como fuera de la industria o sector del producto, simplemente se trata de un
producto que llegue a satisfacer las necesidades del consumidor (Donawa & Morales,
2018). Se presenta como ultima fuerza a la rivalidad entre los competidores existentes.
Segun Harvard Business Review (2008), este puede adoptar varias formas que
representen una competencia para la empresa, estas pueden ser: descuentos,
promociones, cupones, precios, nuevos productos, campafias, entre otros. Todas estas
formas pueden afectar a la rivalidad en caso de que la competencia sea del mismo

tamano o el crecimiento del mercado sea lento.

FODA.

El FODA es una herramienta que permite analizar a la empresa dentro de un contexto
tanto interno como externo, de tal manera que, facilite la resolucion de problemas y la
toma de decisiones. El significado de sus siglas es por Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas, siendo asi las fortalezas y debilidades un analisis interno de
la empresa y las oportunidades junto con las amenazas un analisis externo (Cano &
Garcia, 2013). Una fortaleza sera un componente positivo e interno de la empresa, una
debilidad un componente negativo e interno. En tanto que, una oportunidad es un
componente positivo de entorno externo de la empresa y una amenaza es un
componente negativo y externo. Como lo menciona Cano & Garcia (2013), el FODA

es una técnica de planeacion, que permite tener toda la informacion acerca de la



empresa; conociendo el know-how, se puede tomar decisiones y determinar de una

mejor manera el mercado y gestion de la empresa.

Investigacion de Mercados.

Para definir la investigacion de mercados, se menciona que es el proceso para
recopilar, analizar y comunicar informacion cualitativa y cuantitativa sobre el mercado
estadounidense para poder encontrar una oportunidad de negocio. Sin embargo, Dos
Santos (2017), cita en su libro la definicion brindada por ESOMAR (2007, p. 4), la
investigacion de mercados es una recopilacion de sistemas de informacion sobre
personas u organizaciones gracias al uso de métodos analiticos que permitan obtener

nuevas percepciones para lo toma de decisiones.

Por otro lado, tenemos la definicién de American Marketing Association (2004, p. 4),
que define a la investigacion de mercados como la manera que especifica toda la
informacidn necesaria para abordar una cuestion, gestionando y disefiando el proceso

de recopilacion y analisis de datos obtenidos.

Segmentacion.

La segmentacion del mercado, es la herramienta que ayuda a las empresas para que
puedan definir a quienes quieren llegar con su producto. Por lo que, las empresas
dividen a los grandes mercados en pequefios segmentos que clasifiquen a los
consumidores, de tal manera que, se pueda conocer los distintos tipos de clientes,
identificando a los potenciales y asi llegar de una manera mas eficaz y eficiente a ellos
(Kotler y Armstrong, 2013, p. 197).

Para poder definir este mercado, Kotler y Armstrong (2013) comentan que la empresa
debe cuestionarse a cuales clientes quiere atender, de esta manera la respuesta es el
mercado meta al cual queremos satisfacer sus necesidades y a quienes gqueremos

vender nuestro producto (p. 197).

Diferenciacion y Posicionamiento.

Iniciando con la diferenciacion, se puede definirla como el elemento que vuelve
distinto a nuestro producto a comparacién con la competencia, es el plus con el que
cuenta el bien o servicio, haciendo que el consumidor se sienta mas atraido apreciando

de otra manera el producto al ver que otras marcas no cuentan con eso. La



diferenciacion también es conocida como el valor agregado del producto, la
caracteristica que hace que nuestro producto sea diferente al resto, sumando mas a su
valor en el mercado frente a la competencia, aportando con una ventaja competitiva

para la empresa dentro de la industria (Carrié y Consolacion, 2006).

En cuanto al posicionamiento, se lo define como la manera en la que los consumidores
perciben al producto dentro del mercado basandose en atributos importantes, es decir,
el consumidor establece la posicién de la empresa conforme el valor agregado que este
tenga comparado con la competencia, esto establece la importancia y prestigio del
producto tanto para el cliente potencial como para otros consumidores (Kotler y
Armstrong, 2013, p. 180).

Marketing Mix — Mezcla de Marketing.

El Marketing Mix, llamado en espafiol Mezcla de Marketing, es un conjunto de
herramientas que se deben combinar en la empresa para poder llegar al mercado
deseado, conocido como el mercado meta (Kotler y Armstrong, 2013, p. 84-85). De
esta manera, la empresa puede llegar a influir en su mercado, haciendo que la demanda
sea dirigida hacia ella. Dentro de esta mezcla de marketing encontramos 4 variables a
definir y analizar, las cuales tienen el nombre de las cuatro P’s y estan son: producto,

precio, promocion y plaza.

Kotler y Armstrong (2013), define estas cuatro variables de la siguiente forma. Se
presenta a el producto como la primera variable. Por ello, el producto como su nombre
lo dice, es el bien o servicio que la empresa ofrece, dentro de este se registra tanto al
bien o servicio como todo lo que compone al mismo, es decir, su envase, logo,
presentacion, entre otros (p. 84). Como siguiente variable se tiene al precio, siendo
este el valor que define la cantidad de dinero con el que el cliente pagara por su
producto, este sera definido en base a los costos, utilidad y costos indirectos de la
elaboracion del bien o servicio; esta variable también incluye las promociones,
descuentos, créditos, entro otros, que pueden intervenir en el precio del producto. Por
otro lado, Kotler y Armstrong (2013), presenta la variable plaza, este define el camino
que tomara la empresa para que el producto llegue a los clientes potenciales, de esta
manera, se vincula a canales, logistica, cobertura, transporte y demas (p.85).

Finalmente, la variable promocion, esta engloba las actividades a realizar para dar a

conocer al producto, los medios de comunicacion que se utilizardn para atraer la
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atencion del consumidor hacia el producto; este se relaciona con redes sociales,
publicidad online, propaganda, relaciones publicas, entre otros (Kotler y Armstrong,
2013, p. 84-85).

Presupuesto.

El presupuesto es la delimitacion de dinero necesario para poder llevar a cabo un
proyecto, es decir, es la cifra anticipada que se calcula para poder definir un gasto y
coste supuesto a realizar al ejecutar el objetivo o proyecto. Este presupuesto va

definido segun el plan de negocios y estrategias establecidas. (Sanchez, 2016)
Formulas financieras para analizar rentabilidad.

Las siguientes formulas que se presentaran, son utilizadas para analizar la rentabilidad
que tendra el proyecto propuesto. Se presentard al VAN y la TIR, el primero calcula
la rentabilidad de la inversion en cantidades monetarias, mientras que, la TIR presenta
la tasa de rentabilidad y en qué tiempo la empresa podra recuperar su inversion
(Ramirez, 2021).

VAN

El VAN (Valor Actual Neto), ayudara a conocer el plazo estimado para recuperar la
inversion realizada en el proyecto, siendo un indicador a futuro. EI VAN no solo sirve
para medir la viabilidad del proyecto, sino ayuda a definir un precio con el cual se
podra obtener rentabilidad (EAE Business School, 2018).

La mayoria de las empresas recurren al uso del VAN para homogeneizar los flujos de

caja neta, pudiendo conocer si el existe ganancia o pérdida al invertir (Pérez, 2021).

TIR

La TIR (Tasa Interna de Retorno), es aquella que nos presenta la rentabilidad que
ofrece una inversion mediante una cifra en porcentaje. De esta manera, que puede
comprobar la viabilidad del proyecto, mientras mayor sea este porcentaje, mayor
viable sera la inversion (Arias, 2014).
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Disefio metodolégico

Para el desarrollo del siguiente plan, se llevara a cabo un estudio exploratorio y
descriptivo, no experimental, transversal y muestral. Se lo define como muestral, ya
que, se realizard un estudio del mercado objetivo, es decir, de los clientes potenciales
del Distrito Metropolitano de Quito. De tal forma que, se pueda tener la familiarizacion
con la investigacion a realizar, se tenga una vision general sobre el tema, estableciendo
bases a la investigacion. En cuanto al estudio exploratorio, corresponden a
investigaciones preliminares o iniciales para obtener una idea de la naturaleza del
problema de investigacion, sirve para formular problemas con precision gracias a la
investigacion previa realizada. Esta se manejara bajo un enfoque tanto cualitativo
como cuantitativo bajo el uso de fuentes primarias y secundarias que seran detalladas

a continuacioén.
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Tabla 1 Herramientas disefio metodologico

Tipo de Fuente Fuente Técnica de Instrumento Procesamiento
Recoleccion de Datos
Primaria Especialistasen  Entrevistas Guia de Resumen
el uso del entrevista Narrativo
producto
Primaria Clientes Focus Group Guia de Resumen
potenciales entrevista Narrativo
Primaria Clientes Encuestas Cuestionario Estadisticas,
Potenciales tablas, figuras.
Primaria Especialista en Observacion Guia de Ficha de
elaboracion del observacion observacion y
producto descripcion.
Secundaria Libros Investigacion Busqueda en Resumen
Documental Internet Narrativo
Secundaria Investigacion Busqueda en Resumen
Documental Internet Narrativo
Secundaria Paginas web Investigacion Busqueda en Resumen
Documental Internet Narrativo

Dentro de las herramientas de enfoque cualitativo, se cuenta con las entrevistas y focus

group. Mientras que, el enfogue cuantitativo, se maneja con observacion y encuestas.
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1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Andlisis Interno

1.1.1 Resefia historica.

El emprendimiento basado en la creacion y desarrollo de una marca de velas artesanales,
nace de una idea de negocio a mediados del afio 2021, cuando Doménica Guzman,
estudiante de Negocios Internacionales, junto con su hermana Estefania Guzman deciden
capacitarse sobre la creacion de velas de manera artesanal, ya que, Estefania al ser
fisioterapeuta, utiliza estos productos para el servicio de aromaterapia que es aplicado en
las sesiones de rehabilitacion fisica, pediatrica, traumatoldgica, entre otras, que ella
realiza. De igual forma, ambas conocian personas que utilizaban estos productos para
rituales religiosos, talleres espirituales, meditacion, reiki, entre otras practicas. Ademas,
Estefania conocia sobre los significados de los colores, funcién de cada tipo de velay en
qué ayuda cada aroma. Por ello, junto con Doménica al tener conocimiento sobre
importaciones, administracion y finanzas, deciden llevar a cabo esta idea. De esta manera,

se origina la idea de crear una marca de velas artesanales.

Por otro lado, para febrero del 2022, después de un viaje familiar a Colombia, ambas
conocieron el mercado de insumos de velas, dandose cuenta de la diferencia de precios
entre el mercado ecuatoriano y colombiano. También, se percataron que existen ciertos
insumos que no existen en Ecuador y le dan un “toque” al producto final, que diferencia
sus productos de la competencia, ya que, son mejores en cuanto a estética, calidad, aroma,

entre otros factores.

La idea de lo artesanal, se enfoca en realizarlo con la dedicacién y delicadeza que se desea
transmitir desde las personas que lo elaboran hasta el consumidor, de tal manera que, este

cuidado sea apreciado por el cliente y se refleje en la calidad, uso y estética de la vela.

1.1.2 Descripcion del giro de negocio.

La marca de velas a desarrollar, tendra un giro de negocio tanto industrial como
comercial. De tal manera que, dentro del giro industrial se trabaje en la produccion de

bienes de consumo en donde inicialmente, la materia prima importada de Colombia sera
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transformada junto con algunos insumos ecuatorianos para la creacion de los distintos
tipos de velas a ofertar. Este proceso productivo se enfocara en la produccion de una
variedad de velas artesanales, en donde el consumidor tenga la opcién de elegir la que
mas se acople a sus necesidades. Principalmente, se produciran velas artesanales de cera

de soya, de cera de abeja y de parafina las cuales pueden ser arométicas y/o decorativas.

Consiguiente a esto, se procedera a su comercializacion haciendo que el producto llegue
al cliente. En cuanto a lo comercial, se lo realizara tanto a minoristas como mayoristas,
ya que, los productos a ofertar pueden ser adquirido tanto por unidades como por docenas

0 centenas.

1.1.3  Filosofia organizacional.
3.5.1.2 Mision.

Brindar productos de calidad, que sepan satisfacer las distintas necesidades de los
clientes, tomando en cuenta el cuidado ambiental y la salud tanto de los productores como

los consumidores.

3.5.1.3 Vision.

Ser lider del mercado de velas artesanales ecuatoriano, manteniendo una constante
adaptacion a nuevas necesidades. De igual forma, lograr un posicionamiento en el

mercado internacional.

3.5.1.4 Valoresy principios.

Respeto: Trabajar con el respeto para mantener un ambiente de armonia que se vea

reflejado en cada uno de nuestros productos

Calidad: Elaborar todos los productos con materiales de alta calidad tanto aquellos que

son importados como los obtenidos en el mercado nacional.

Comunicacion: Mantener una constante comunicacion en todos los procesos del

emprendimiento, yendo de la mano con el entendimiento.

Liderazgo: Conseguir las metas propuestas con la mejor direccion que sepa guiar al resto

de trabajadores.
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Colaboracion: Dar un apoyo cuando otra persona lo requiera, manteniendo el trabajo en

equipo para ser un soporte entre todos.

Responsabilidad: Cumplir con las obligaciones asignadas, al igual que enfrentar las

consecuencias positivas o negativas de cada trabajo realizado.

Honestidad: Trabajar con sinceridad y transparencia en todos los procesos del
emprendimiento, comunicar con la verdad, realizar tareas de manera honesta, producir

con materiales obtenidos de manera legal, honesta y transparente.

3.5.1.5 Organigrama.

Gerente General

Departamento de
Importaciones

Marketing Contabilidad Produccion

Encargado de
importaciones

Publicista Contador Trabajadores

Figura 1. Organigrama estructural de VIME

En el presente organigrama estructural se puede observar los distintos departamentos con
su puesto de trabajo. Dentro del emprendimiento VIME, se trabaja con 3 personas quienes
ocupan respectivamente su lugar. Se inicia con la gerencia general se encuentra a
Doménica Guzman, como lider de este emprendimiento, quien estara al pendiente de la

direccion y cualquier decision a tomar.

Luego, se desglosa a los cuatro departamentos del emprendimiento. Comenzando con el
departamento de marketing, con Estefania Guzman en el cargo, quien se encargara de
gestionar todo lo relacionado a publicidad y redes sociales del emprendimiento.
Continuando con el departamento de contabilidad, se presenta a Doménica Guzman como

persona a cargo, siendo aquella que llevara la contabilidad del emprendimiento,
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encargada de asientos contables, elaboracion de Kardex, entre otras funciones

relacionadas.

Por otra parte, en el departamento de produccion se presenta a Estefania Guzman como
encargada de la gerencia de este departamento; mientras que, Doménica Guzman junto
con otra persona la acompafia en la preparacion, elaboracion y empaque de los productos.
Por ultimo, se presenta el departamento de importaciones, en donde Doménica Guzman

se encargara de la gestion de pedido e importacion de la materia prima adquirida.

1.1.4 Cadena de valor

LA CADENA DE VALOR
E

! Gestion de RecursosiHumanos |

de Soporte

Actividades

Marketing

Logistica Logistica

y
de Entrada de Salida Ventas

- — o lmnsir

Actividades Primarias

Figura 2. Cadena de valor

Nota. Adaptado de Cadena de valor, Wikipedia, 2021,
https://es.wikipedia.org/wiki/Cadena_de_valor

En la cadena de valor encontramos las distintas actividades que se realizaran en el
emprendimiento propuesto. Iniciando con las actividades primarias; se trata de aquellas
actividades que explican todo el proceso de la empresa, desde su logistica interna, hasta
la logistica externa y sus servicios. Dentro de estas actividades, en el primer recuadro del
lado izquierdo se presentan las actividades de logistica interna o logistica de entrada, se
hace referencia a todo lo relacionado con almacenaje, inventario y similares. Por ello, en
el caso del emprendimiento, toda la materia prima e insumos se almacenaran en el

domicilio de la persona que direcciona este emprendimiento, llevando de la mano el
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debido control de su inventario. Para el siguiente recuadro se presentan las actividades
operativas, dando la explicacion de la elaboracién de los diferentes tipos de vela al igual
que, el uso de otros materiales como colorantes, moldes o aromas. A continuacion, el
siguiente cuadro se trata de las actividades relacionadas con marketing y ventas, aqui se
observa el participar en ferias de emprendimientos, utilizar publicidad pagada mediante
redes sociales, presentar catalogos a grandes empresas para ventas al por mayor, entre
otras actividades. Para finalizar las actividades primarias, se presenta la seccion de
servicios, donde se explica el servicio post-venta, recepcidn de quejas y recomendaciones

que se ofrecerd a los clientes.

Continuando, se tiene las actividades de soporte, se encuentran aquellas que, como su
nombre lo indica, seran un apoyo para las actividades primarias. Leyendo desde la parte
superior se observa las actividades relacionadas a infraestructura, donde se aclara que en
el domicilio de la persona encargada de la direccion del emprendimiento se llevaran a
cabo todos los procesos de produccidn, contabilidad, marketing, entre otros, todo siempre
con el debido mantenimiento y cuidado del lugar. Luego, se encuentran las actividades
relacionadas a recursos humanos, aqui se explica que se brindaran constantes
capacitaciones a los miembros del emprendimiento, en cuanto a temas relacionados con
velas y su elaboracion, de tal manera que, se pueda incrementar conocimientos para
mejorar técnicas de produccién. De igual forma, el proceso de reclutamiento sera bajo
una evaluacion de habilidades que vayan relacionadas con el rol que la persona
desempefard dentro del emprendimiento. Después, las actividades de desarrollo
tecnologico, en este recuadro se presenta la aplicacion de la digitalizacién, bajo la
utilizacion de redes sociales para que los clientes se contacten con el negocio, al igual que
el uso de Microsoft Excel para llevar la contabilidad; también, se establece el registro de
patente y la verificacion en las redes sociales. Por ultimo, se trata del aprovisionamiento,
aqui se menciona aquello que se relaciona con la obtencion de materia prima tanto
internacional como nacional, insumos y otros materiales a utilizar para la produccion de

las velas.
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1.1.5 Mapa de procesos
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Figura 4. Mapa de procesos VIME
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Dentro del mapa de procesos, se observa primero a la izquierda a los clientes,

representando sus necesidades y requerimientos a satisfacer.

Luego, dentro del mapa encontramos los procesos de direccion, que son procesos
estratégicos, de calidad y comercial. En los procesos estratégicos se presenta Unicamente
la planificacion estratégica que se realizara anualmente buscando algo innovador o cdmo
reaccionar ante un cambio en el mercado. Continuando con los procesos de calidad,
inicialmente se observa una mejora continua, para asi ir perfeccionando los procesos, sin
tener pérdidas de tiempo 0 pasos innecesarios; como siguiente, se trata del proceso de
evaluacion de satisfaccion de clientes y se finaliza con el proceso para revision de quejas
y recomendaciones brindadas por los clientes. Como Ultima categoria dentro de los
procesos de direccion se describen a los procesos en base a lo comercial, aqui, se
presentan los procesos relacionados al marketing, redes sociales, publicidad y entrega de

pedidos.

Después, los procesos operacionales, en donde se encuentran aquellos relacionados con
adquisicion de la materia prima, produccion de los bienes y venta de los mismos. En los
procesos de adquisicion se encuentran procesos enfocados en la obtencion de la materia
prima, es decir, procesos de importacion de la materia prima colombiana, compra de
materia prima ecuatoriana, adquisicion de herramientas, aceites esenciales, colorantes y
otros insumos que se utilizaran para el siguiente proceso que es la produccion de bienes.
Dentro de estos procesos, se describe aquellos que son para la elaboracion de cada tipo
de vela, a continuacion, se tiene los procesos para afiadir el colorante o aceite esencial a
la vela y se finaliza con el empaque del producto elaborado. Por altimo, en los procesos
de venta, se realiza la gestion de calidad, la entrega de los pedidos y el servicio post-venta
que es importante para conocer el nivel de satisfaccion del cliente al igual que para tener

un acercamiento entre empresa-cliente.

Para finalizar, se presentan los procesos de apoyo, teniendo asi a los procesos financieros,
de recursos humanos y de sistemas. Los procesos de recursos humanos basicamente estan
enfocados en el personal en cuanto a reclutamiento, desvinculacién, ndémina,
capacitaciones y seguridad. Luego, los procesos financieros, en donde entran aquellos
relacionados con toda la gestion contable, sus respectivos asientos contables y el pago de

obligaciones tributarias. Finalmente, los procesos en sistemas, que van de la mano con
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el marketing y ventas, por su relacion con procesos de creacién y gestion de pagina web

junto con redes sociales, recepcion de pedidos, control de inventario y base de datos.

1.2. Analisis Externo

1.2.1 PESTEL.
1.2.1.1 Factores politicos.

La situacion politica en el Ecuador se ha encontrado en un constante cambio debido al
cambio de gobierno bajo elecciones que se realiza cada 4 afios. La Republica del Ecuador,
se rige bajo un sistema de un gobierno republicano, en donde, su autoridad presidencial
es elegida por los ciudadanos mediante votaciones electorales, es decir, el poder de
eleccion recae en los ciudadanos siendo ellos quienes delegan el ejercicio de poder a

alguno de los candidatos (Pérez y Merino, 2018).

Después de las elecciones realizadas el 11 de abril del 2021, Guillermo Lasso gana la
presidencia con un gobierno de derecha después de mas de dos décadas manteniéndose
en gobiernos de izquierda (Recalde, 2021). Como lo menciona Recalde (2021), antes del
actual gobierno de Lasso, Lenin Moreno llevaba la presidencia del pais, en donde
establecid un plan agresivamente neoliberal, buscando el soporte de CREO, movimiento
politico de derecha de Lasso, teniendo una transicién de la izquierda dejando de un lado
al Correismo y pasando a la derecha. Luego de las elecciones de abril del 2021, se cre6
un ambiente de conflicto entre movimientos indigenas y el gobierno, debido al rechazo al
gobierno ganador de Guillermo Lasso, lo cual se ha visto desenvuelto en protestas como
el de octubre del 2021 o el que finaliz6 como paro nacional en octubre del 2019 (Cuvi,
2021).

Es importante mencionar que, en el gobierno de Rafael Correa, quien gobernd desde el
2007 hasta el 2017, se impusieron salvaguardias que iban desde el 5% al 45%, sobre
productos que se importaban de Colombia hacia Ecuador. Esto como una manera de

frenar el contrabando de ciertos productos (Telesur, 2015).

El gobierno de Guillermo Lasso, mantiene ideas conservadoras y liberales, de tal manera
que, trabajando con los cinco poderes del estado (ejecutivo, legislativo, judicial, electoral,
control social) se desea lograr un desarrollo econémico del pais junto con una apertura

comercial y mejora social. Cuando se habla de apertura comercial, se destaca el reciente
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caso en el que el Presidente acudié a una reunion con el Presidente de China, Xi Jinping,
para establecer un nuevo acuerdo en cuanto al comercio entre estas dos naciones. Este
acuerdo principalmente trata sobre ampliar el mercado en cerca de mil millones de dolares
en oportunidades de exportacion incluyendo productos como: camaron, cacao, banano y
snacks (Coba, 2022)

Por otro lado, Guillermo Lasso ha tratado de iniciar nuevos acuerdos con varios paises,
en el afio 2021 viajé a Espafia para promocionar proyectos que sean atractivos para
inversionistas espafioles (Aguilar, 2021). De igual forma, realiz6 un viaje a México para
destrabar las negociaciones comerciales, de tal manera que, se pueda llegar a un acuerdo

antes de ingresar a la Alianza del Pacifico (Gonzélez, 2021)

En cuanto al &ambito politico del Ecuador, un aspecto importante a destacar es la falta de
confianza que existe por parte del pueblo, debido a la existente corrupcion en el pais.
Segln una encuesta realizada por Rivas (s.f), el 19,2% de jovenes ecuatorianos se
encuentran preocupadas por la corrupcion dentro de la politica ecuatoriana, ya que, esto
se ve reflejado en abuso de poder, desviacion de fondos, falta de transparencia en procesos
electorales y casos de corrupcion internacionales donde se ven envueltos autoridades
ecuatorianas. Esto genera una gran desconfianza en la gestién del gobierno, pone en duda
la credibilidad de las promesas politicas afectando a la consolidacion democratica del pais

y causando una division de la sociedad ecuatoriana (Rivas, s.f).

Otro factor politico que influye a gran medida en el Ecuador es el riesgo pais. Este mide
la probabilidad de que un pais cumpla con sus obligaciones financieras, de tal manera
que, brinda un nivel de confianza al resto de paises para que inviertan en el pais ayudando

al crecimiento econémico del mismo (Peiro, 2015)

Figura 5. Riesgo Pais Ecuador enero 2020-2022

Nota. Adaptado de Riesgo pais, Banco Central del Ecuador, 2022,

https://www.bce.fin.ec/index.php/informacioneconomica
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Como se observa en la figura 5, el resigo pais del Ecuador tuvo un decrecimiento en
puntos, dando un resultado positivo para el pais. Con el triunfo de Guillermo Lasso como
presidente, este indicador bajo de 1273 puntos en enero del 2021 a 768 puntos en enero
del 2022 (Banco Central del Ecuador, 2022).

1.2.1.2 Factores econémicos.

Para conocer el entorno econdmico de un pais es importante conocer los tres principales
factores que definen este ambito, estos son: el Producto Interno Bruto (P1B), la estabilidad

de sus precios mediante la tasa de inflacion y la tasa de empleo adecuado.

El Producto Interno Bruto, es la cantidad de bienes y servicios que fueron producidos por
un pais en un lapso de tiempo. Si bien, la pandemia del covid-19, llegd a marcar un
momento duro para la economia ecuatoriana, esta se supo recuperar. Para el Gltimo
trimestre del 2020, el PIB del Ecuador tuvo una caida del 9,1% (Banco Central del
Ecuador, 2022). Mientras que, para el tercer trimestre del afio 2021, el PIB tuve un
crecimiento de 5,6%, teniendo un PIB de 17 379 millones de ddlares en términos
constantes (Banco Central del Ecuador, 2022). En cuanto a la balanza comercial del
Ecuador, para octubre del 2021 hubo un superavit de USD 2332 millones, en donde se
exportaron 21 558 millones de délares y se importaron 19 227 millones de dolares,

demostrando que, existieron mas exportaciones que importaciones (FEDEXPOR, 2021).

Enero - Noviembre 2021

Exportociones Importaciones Balonza

Comercial
Total 24.167 a 21.6518 1% A 2.649
Petrolora 8.300 A 4N o 4.128
No Petrolera 15.867 A 17.346 @ -1.479
No Potrolera 14.399 2% A 17.316 A -2.917

No Minera

Figura 6. Balanza Comercial Ecuador 2021

Nota. Adaptado de Balanza Comercial Ecuador, Expordata, 2021,

https://www.fedexpor.com/reportes-estadisticos/

La estabilidad de los precios, se define por la tasa de inflacién acumulada. En el caso del
Ecuador, su tasa de inflacién acumulada es de 1,94% (INEC, 2021). Esta tasa es una de

las mas bajas de Sur América, ya que, segun la Comision Econémica para América Latina
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y el Caribe (CEPAL) la tasa de inflacién general del 2021 es de 7,2%, sin tomar en cuenta
a los paises de Argentina, Haiti, Surinam y Venezuela, que se encuentran en una inflacion
cronica (Rozo, 2022).

El ultimo factor econdmico se trata de la tasa de empleo adecuado. En el Ecuador para
diciembre del 2021, se menciona que, la tasa de empleo adecuado fue de 33,9%, la tasa
de subempleo fue del 23% y la tasa de desempleo fue del 4,1% (INEC, 2022).

No obstante, es importarte recordar los conceptos de cada una de las tasas mencionadas
anteriormente. El empleo adecuado, hace referencia a aquella persona que goza de empleo
cumpliendo con las horas semanales requeridas (40 horas), gana el minimo o mas del
salario establecido por la ley. El subempleo, es el tipo de trabajo en que el empleado no
trabaja bajo jornada completa y gana menos del salario minimo establecido por la ley.

Mientras que, el desempleo es aquel que no posee empleo.

Para febrero del 2022, el INEC menciono que, en el Ecuador el porcentaje de empleo
adecuado es de 31,7%, de subempleo es de 23,4% Yy de desempleo es de 4,3%. La tasa de
desempleo descendié en 0,9%, por el millon de empleos ofrecidos dentro de la campafia
politica del actual presidente, Guillermo Lasso. Sin embargo, el pueblo ecuatoriano se
encuentra en desacuerdo con estas cifras emitidas por el Instituto Nacional de Estadisticas

y Censos.

1.2.1.3 Factores sociales.

La sociedad ecuatoriana se ve relacionada con varios factores, los cuales definen la

cultura, costumbres, valores y comportamientos de la misma.

Como primer factor que afecta a la sociedad ecuatoriana es la tasa de pobreza existente,
para que una persona se considere pobre o pobre extremo en el afio 2021 deben cumplir
con una cantidad menor a un ingreso familiar per capita analizado. Para considerar a una
persona como pobre, debe percibir un ingreso familiar per capita menor a USD 85,60.
Mientras que, para ser catalogado como pobre extremo debe ser menor a USD 48,24
(INEC, 2022).
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Figura 7. Linea de Pobreza y Pobreza Extrema Ecuador 2021

Nota. Adaptado de Linea de Pobreza y Pobreza Extrema, BCE, 2021,
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/POBREZA/2021/Junio-
2021/202106_PobrezayDesigualdad.pdf

Otro factor que caracteriza a la sociedad ecuatoriana es su estratificacion econémica, ya
que, esta ha ido cambiando con el paso del tiempo teniendo ahora a un gran porcentaje
de clase media, seguido de clase baja. Segin una encuesta realizada por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, en el afio 2011, existen cinco niveles econémicos,
liderado por el nivel A que corresponde al 1,9%. Seguido por el nivel B, se trata del 11,2%
de la poblacion. Luego, el nivel C+, con el 22,8%. Después, el nivel C-, con el 49,3% y

finalmente con el nivel D, con el 14,9% de la poblacion (INEC, 2011).

Como se puede observar, la sociedad ecuatoriana se encuentra mayormente ubicada en la
categoria C- (49,3%) Y C+ (22,8%). Estas 2 categorias, tienen caracteristicas que
definen socialmente a la clase media, en donde, los hogares cuentan con aparatos
tecnologicos como computadoras y celulares, cuentan con cierto nimero de bafios o sus
trabajos tienen un nivel de cargo e ingreso (INEC, 2011). Estos datos nos dan a conocer
el nivel de poder adquisitivo que tienen las personas dentro del territorio ecuatoriano,
demostrando que, existe la posibilidad de que inviertan en productos varios de

decoracion, iluminacién o terapéuticos para su hogar.

Por otro lado, una parte esencial dentro del pueblo ecuatoriano es la relacién con la
religion. En el Ecuador, la region que mas predomina es el catolicismo, en donde se
realizan varias ceremonias y se conmemoran fechas con distintos tipos de velas. La
religién catdlica prevalece sobre las otras religiones con un 74%, seguido de la religién
evangélica en un 10,4% (CIA, 2022).
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1.2.1.4 Factores tecnolégicos.

La tecnologia en el Ecuador, no es muy amplia y dentro del mundo de la cereria el
desarrollo tecnologico es mucho mas bajo. Lo importante a resaltar es la capacidad
tecnoldgica de los ecuatorianos en cuanto al conocer el funcionamiento y manejo de
distintos aparatos tecnoldgicos, ya que, segin el censo realizado en el afio 2010 por el
INEC, se pudo determinar que, el 87,2% de personas saben sobre celulares, el 48% sobre
computadoras y el 26,2 % sobre internet (INEC, 2010). Estos porcentajes se reflejan en
la capacidad intelectual no conocer el uso de redes sociales, aplicaciones, entre otras
funciones que brinda la tecnologia.

Sin embargo, la elaboracion de velas artesanales no requiere de un desarrollo tecnolégico,
debido a que, al ser definido como artesanal, la mayoria del trabajo es manual y lo restante

es bajo tecnologia basica como conexion a internet, a gas, entre otros.

1.2.1.5 Factores ecologicos.

El &mbito ecoldgico ecuatoriano carece de informacion acerca del impacto negativo
ambiental que produce el consumo de velas de parafina. Como se conoce a nivel de
cultura general, el uso de desodorante o0 aerosoles son un gran enemigo para nuestro
planeta debido al uso de quimicos que dafian el medioambiente. Sin embargo, las velas
elaboradas con parafina tienen un alto nivel de toxicidad que no es solo malo para el

ambiente, sino que también puede ser nocivo para la salud de la persona que lo consume.

La parafina al ser derivado del petréleo, cuando es encendida y comienza su proceso de
derretimiento, se evapora mezclandose con el oxigeno produciendo diéxido de carbono,
el cual contamina el aire (Vega, 2020). Estos estudios estan basados en resultados de

pruebas realizadas por la EPA (Environmental Protection Agency)

Por ello, se ha tomado conciencia sobre los efectos que produce el consumo de parafina
en el mundo, cambiando este tipo de producto por ceras como: de abeja y soya, que no

atentan contra el ecosistema ni causan algun dafio medioambiental al ser encendidos.

1.2.1.6 Factores legales.

Dentro del &mbito legal, existen varias leyes que amparan a los diferentes roles que ejercer
las distintas empresas ecuatorianas. Analizando inicialmente las opciones de empresas
con un concepto de emprendimiento, se encontrd la Sociedad por Acciones Simplificadas,

también conocida como SAS. Este tipo de empresa es aquella en donde no se necesita un
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capital inicial y una cantidad determinada de accionistas para poder conformarla. Esta
empresa es creada bajo una idea de establecer a los emprendimientos, por ello, su
constitucion se la tiene que realizar en la Superintendencia de Compaifiias, Valores y
Seguros (Supercias 0 SCVS), mas no ante el Registro Mercantil (Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros, 2022).

Como se menciona en la pagina web de la Superintendencia de Compaiiias, Valores y
Seguros (2022), los pasos para poder constituir una SAS es primero realizar una reserva
a través del portal web de la Supercias. Una vez que tiene esta reserva, se tiene 3 opciones
que son, constituir la SAS de manera electrénica, semi-electronica o fisica. En cada paso
se debe entregar la documentacion, que sera revisada por un funcionario, quien sera aquel
que valide el trdmite. Cabe mencionar que, dentro de los 2 primeros tipos de constitucion,
se requiere que todos los participantes se encuentren de manera presencial al momento de

firmar y que cuenten con firma electronica.

Los principales requisitos y obligatorios para este proceso son: reserva, acto constitutivo,
nombramientos de representante legal, peticion de inscripcion (SCVS, 2022). Este
proceso facilita mucho la constitucion de varias empresas, especificamente para aquellas
que provienen de una idea de emprendimiento. Por otro lado, al no tener un costo para
realizar la constitucion, abarata los costos de las empresas y no hay problema alguno en

cuanto a la cantidad de capital que se piensa tener.

Por otro lado, teniendo un enfoque en el sector artesanal, la creacion de la Junta Nacional

de Defensa del Artesano, fue un gran paso para motivar y defender a este arte de realizar
una actividad econdmica en donde el producto fuera elaborado de una manera manual,
mas no industrial. En noviembre de 1953, se decreta el primer registro oficial de la Ley
de Defensa del Artesano, declarando a los artesanos como un sector fuerte del pais, pero
el més olvidado. Por ello, se buscé la manera de darles una voz defendiendo su trabajo
(Sanchez, 2014).

Una vez que se obtenga la calificacion de artesano después de realizar el registro dentro
de la pagina de la Junta Nacional de Defensa del Artesano, se obtiene una serie de
beneficios tributarios, siendo un incentivo para el resto de registrarse y calificar para ser

artesano (Ultimas Noticias, 2018).

Como principales beneficios tributarios se tiene: no estar obligados a llevar contabilidad,

exoneracion de impuesto a los activos totales, IVA de 0% al comercializar sus productos,
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preferencia dentro de organismos estatales (Fabara, 2018). Otros beneficios de los cuales
gozan los artesanos calificados son los laborales, en este el artesano esta exento del pago
a sus empleados del décimo tercero, décimo cuarto, utilidades y no acumulan fondos de
reserva. No obstante, se debe mantener la afiliacion al Seguro Social y debe pagar todas
las indemnizaciones en caso de accidentes de trabajo o despido intempestivo (Fabara,
2018).

Por otro lado, los artesanos cuentan con beneficios bancarios, en donde se tienen créditos
artesanales que se pueden solicitar en la Corporacion Financiera Nacional (CFN) y en el
Banco Nacional del Fomento (BNF). Por otra parte, se exonera del impuesto a
exportaciones e impuesto a la renta (EI Comercio, 2011). Ademas, todo artesano puede
solicitar capacitaciones al INDA, siendo estas maneras gratuitas.

No obstante, otra informacion relevante dentro de los factores legales es el proceso de
importacion, como se lo realiza, requisitos, documentos, aforos y tributos. El importar
para VIME es una de las actividades y procesos mas importantes, ya que, su valor
agregado va de la mano con los productos importados de Colombia. Por ello, para conocer
sobre la importacion se detallara la informacién obtenida en el Servicio Nacional de
Aduana del Ecuador (SENAE). Es esencial conocer los pasos previos a importar que son:
obtencion de la firma electrénica (Token), tener instalado el Ecuapass, que es la
plataforma por donde se realizar todos los documentos y procesos del importador con la
aduana, también es importante tener el registro de importador en el sistema informatico
aduanero, conocer restriccion de productos a importar y tener conocimiento sobre los
tramites de desaduanizacion de mercancias (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador,
2022).

Una vez conocido todo esto, es importante mencionar que todas las personas naturales o
juridicas que estén registradas como importador en el sistema del Ecuapass y aprobadas
por el SENAE pueden importar mercancia. Para poder obtener el Registro de Importador
se debe contar con RUC y Token, a continuacion, se puede registrar en el Ecuapass como

importador (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2022).

Ahora para el proceso de desaduanizacion de una mercancia importada, se debe tener la
asesoria de un Agente de Aduana acreditado por el SENAE. Con ello, la realizacion de la
Declaracion Aduanera de Importacion (DAI) debe ser transmitida por el Ecuapass

acompariado de los documentos pertinentes segun el tipo de mercancia a importar, dentro
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de estos documentos tenemos los documentos de acompafiamiento y los documentos de
soporte. En los primeros documentos mencionados por parte del SENAE (2022), se tiene
aquellos que son denominados de control previo, los cuales deben ser tramitados antes
del embarque de la mercancia. Ademas, se tiene los documentos de soporte que son la
base de la informacion brindada en la DA, es decir, documentos como: documento de
transporte, factura comercial, certificado de origen de ser necesario y demas documentos
requeridos por parte del Organismo regulador del Comercio Exterior (Servicio Nacional
de Aduana del Ecuador, 2022).

Asimismo, los tributos tienen un papel importante en el proceso de importacién, el pago
de tributos depende del tipo de producto y su clasificacion arancelaria. Como primer
tributo se tiene al Ad-Valorem, siendo el arancel cobrado a las mercancias, es un
porcentaje establecido por la autoridad competente y se lo debe calcular de la base
imponible de la importacion, es decir, de la suma de costo, seguro y flete. Luego, el
FODINFA, tributo del Fondo de Desarrollo para la Infancia, se aplica el 0,5% sobre la
base imponible. Después, el ICE, Impuesto de los Consumos Especiales, su porcentaje
depende del tipo de producto se importe, en su mayoria se aplica a bebidas alcoholicas.
Por ultimo, el IVA, Impuesto al Valor Agregado, siendo el 12% sobre la base imponible
sumando los tributos mencionados anteriormente, eso es: Base imponible + Ad-Valorem
+ IVA + ICE (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2022).
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1.2.2 Cinco fuerzas de Porter.

- Entrada de empresas que oferten el mismo
producto a un menor precio, captando la
atencién de nuestra clientela.

- Empresas con mayor variedad de aromas,
colores y modelos.

- Con proveedores colombianos,
poder de fijar precio
independientemente del cambio
de divisa.

- Con proveedores ecuatorianos,
pader dejar de producir los
aceites esenciales, colorantes,
insumos y herramientas
necesarias para nuestra
produccién.

- Pocos praveedores ecuatorianos,
por lo cual hay alta dependencia
en ellos,

Figura 8. Cinco fuerzas de Porter VIME

Rivalidad entre los

Competidores

- Existencia de pocos competidores
artesanales.

velas.
con gran reconocimiento
colores y modelos.

por redes sociales

- Produccion de modelos similares de
- Existencia de empresas no artesanales
- Variacién en tipo de calidad, aromas,

- Existencia de bastante venta informal

Empresas que venden productos del hogar,
ofertando productos de iluminacién y
decoracion de materiales variados.

Ingreso de nuevos tipos de cera en el
mercado.

Precios bajos de velas elaboradas de manera
industrial

Uso de aromatizadores como métodos de
aromaterapia en hogares, oficinas,
recepciones, entre otros lugares
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- Alto poder al elegir el tipo de
vela.

- Gran variedad de clientes, por lo
cual no hay una alta
dependencia.

- Poco poder al realizar compras al
por menar.

- Bajo poder al determinar precios.

- Poder de no adquirir lo artesanal
y preferir lo industrial.




1.2.2.1 Rivalidad entre los competidores.

La rivalidad entre los competidores relacionado a existencia de competidores se destaca
por una poca presencia de competidores artesanales; en cuanto al campo de velas
artesanales registradas en el Ecuador, se puede encontrar el registro de “Art Lumiere”,
siendo la empresa registrada dentro del catalogo del (MIPRO) Ministerio de Produccién,
Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2022), bajo el concepto de trabajo artesanal en
velas. Sin embargo, si se observa fuera de este registro como artesano, formando parte
del MIPRO y su catalogo, se puede encontrar diversos emprendimientos que se rigen bajo
el concepto de artesanales o no lo mencionan, pero su trabajo en netamente artesanal. Por
lo cual, al tratarse de una empresa con enfoque artesanal, la rivalidad entre competidores
es relativamente baja por esta falta de registro como artesanos, puesto que, es posible
encontrar emprendimientos informales en redes sociales como Instagram o Facebook. No
obstante, es importante mencionar que existe una gran rivalidad entre competidores
industriales, ya que, grandes empresas como Supermaxi, Divali, Velas Tungurahua, entre
otras marcas, se encargan de ofertar estos productos con menores costos al ser producidos

en serie.

Otro factor que influye en la rivalidad entre competidores es la produccion de modelos
similares, ya que, principalmente las velas que son 100% parafina o son mezcladas entre
cera de soya y parafina, normalmente son aquellas que se las destina como velas
decorativas, en donde en la mayoria de emprendimientos o empresas que se dedican a la
produccion de velas suelen producir los mismos modelos que estan de moda en ese
momento. Esto marca la rivalidad entre los mercados, debido a que, todos ofertan un
mismo producto dejando al cliente la parte de decidir segun sus preferencias. Mencionado
esto, la variacién entre el tipo de calidad, tipos de aromas y colores, que ofertan las
distintas empresas crean una rivalidad entre ellas, en vista de que, algunas pueden ofrecer

una mayor variedad de alguno de los elementos mencionados anteriormente.

Se puede concluir que la rivalidad entre competidores es media, ya que, si bien existen
factores que llegan a crear una rivalidad, no son realmente graves como para establecer

un nivel alto que preocupe o genere desventajas para el emprendimiento.

Como principales competidores se tiene a Artisans, Vela & Canela y Gala Lumiere.
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1.2.2.2 Amenaza de nuevos entrantes.

La amenaza de nuevos entrantes dentro del mercado de velas tiene un gran impacto, sea
un entrante artesanal o no. Existe una gran posibilidad de que varios emprendedores
decidan iniciar este negocio, ya que, los costos de inversion para comenzar un
emprendimiento de velas son bajos, el coste de los insumos, materia prima y demas
elementos son relativamente baratos, su mano de obra no es cara, dejando un margen de
ganancia bastante amplio. Por ejemplo, como lo menciona Bolafios (2019), una inversion
inicial para un emprendimiento de velas, va alrededor de los $350, siendo una cantidad
baja a comparacién de otros tipos de emprendimiento.

Esto va de la mano con la captacion de clientes que pueden llegar a tener los nuevos
entrantes, al variar con precios de proveedores y calidad de materiales crean un rango de
precios, provocando una division en la demanda que ya tenia establecido cada empresa
establecida. Por otro parte, otro factor que incrementa la amenaza por parte de los nuevos
entrantes es que estos ingresen ofreciendo una mayor variedad de aromas, colores y
modelos, poniendo el riesgo la produccion de los productos del resto de competidores.
No obstante, es importante mencionar que esta amenaza va de la mano con la calidad de

los tipos de productos que ofrezcan.

Por ello, se concluye que la amenaza de nuevos entrantes es alta debido a que, hay varios
beneficios y puntos positivos que pueden atraer a mas personas a ingresar al mercado de

la cereria como empresa que elabora distintos tipos de velas.

1.2.2.3 Amenaza de productos sustitutos.

Si bien existen productos que puedan sustituir al producto, solo llegan a hacerlo en una
de sus funciones. Por ejemplo, si se habla de una lampara sea de luz o de aceite, solo
cumple la funcion de iluminar, sin embargo, se necesita de otros factores para estos
productos sustitutos puedan funcionar. Por otra parte, se tiene a una ldmpara iluminando
los espacios, pero las velas tienen la funcion de iluminar y a su vez decorar, o emitir algun
aroma. De igual forma, las nuevas velas de plastico con una luz led en su interior, son el
mismo caso de las lamparas tanto antiguas como nuevas, las cuales se enfocan en iluminar
en casos de emergencia y no pueden tener una funcion religiosa, espiritual, médica o

decorativa.

También, una amenaza realmente baja es los distintos tipos de cera que existen en el

mercado, actualmente existen velas de parafina, las cuales han sido reemplazadas por su
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impacto al medio ambiente con cera de soya o cera de abeja. Ahora que se cuenta con
estos nuevos tipos de cera, se esta incluyendo en el mercado la cera de palma de igual
forma por su duracion, punto de fusion y el bajo impacto de contaminacion que este
presenta (Asociacion Latinoamericana de Fabricantes de Velas, 2021). Sin embargo, es
una amenaza baja porque su solucién se basa en encontrar el proveedor que venda estos

nuevos tipos de cera que se van incorporando en el mundo de la cereria.

Si bien existen productos que pueden llegar a sustituir sus funciones o fines, no tiene un
nivel de amenaza alto. Se considera un nivel de amenaza bajo, ya que, estos productos
cumplen con una sola funcidn, cuando las velas a ofertar cumplen una o mas funciones

requeridas por los clientes.

1.2.2.4 Poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacién de los proveedores es alto, ya que, toda la produccién de velas
depende de los productos que nos quieran ofrecer bajo las condiciones que ellos
establezcan, es decir, en el caso de los proveedores colombianos se puede obtener sus
productos bajos sus condiciones. Al hablar de condiciones, un caso puede ser en cuanto
al tipo de cambio de divisa en el caso de los proveedores colombianos, este puede llegar
a establecer el tipo de cambio al que se realizara la compra, por ejemplo, en el mercado
de divisas el peso colombiano (COP) se puede encontrar a 3800, pero el proveedor lo
puede realizar a 3600. Otro tipo de condicién que pueden establecer es en cuanto al
volumen de pedido, ellos pueden decidir la cantidad minima de kilos para vender, en
donde si el pedido minimo es una cantidad mayor a la que se necesita puede afectar a la

empresa.

Por otra parte, otro factor en donde se puede apreciar el alto poder de negociacion de los
proveedores es relacionado con los proveedores ecuatorianos, ya que, puede existir
alguna falla en la matriz productiva de la empresa abastecedora de la materia prima,
provocando que haya una escasez del producto, afectando a la produccion del
emprendimiento de velas. De igual forma, puede existir el mismo problema que con los
proveedores colombianos, en donde ellos establecen condiciones y el comprador se rige

bajo las mismas.

Ademas, se debe destacar que, en el Distrito Metropolitano de Quito hay una baja
cantidad de proveedores de insumos ecuatorianos, ya que, los que estan establecidos

como empresa son muy escasos, mientras que, aquellos que trabajan de manera informal
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por plataformas C2C como Mercado Libre muestran un nivel de confianza bajo, por
ejemplo, en la obtencidn de cera de abeja se debe recurrir a proveedores que se encuentran
en otras provincias del pais adicionando asi un gasto de transporte para el emprendimiento
como es con el caso de EI Enjambre, ubicado en Santo Domingo, empresa que distribuye

laminas de cera de abeja.

En cuanto a aceites esenciales, se debe tener mucho més cuidado en cuanto a la calidad,
debido a que, se ofrecen varios tipos de aromas, pero al colocarlos en la vela no cumplen
con su funcion. Por ello, el poder de negociacion de los proveedores es alta, por la baja
cantidad existente de estos, las condiciones que establezcan y la variacion de precios que
existe, como es el caso entre Manuarte y Aromalab, proveedores quitefios, dos empresas
que se dedican a la distribucién de aromas esenciales, con una diferencia de precios de

un 50%, pero esto se ve evidenciado en el nivel de calidad que presentan sus productos.

Como se pudo observar, existen varios factores que influyen en el poder de negociacion
de los proveedores. Por ello, el nivel de negociacion que estos tienen es alto,
presentandose como una amenaza para el emprendimiento, mostrando asi un alto nivel de

dependencia hacia estos.

Como posibles proveedores de Colombia se tiene a: Velas e Insumos Leon, Artesanias
Montejo y Parafinas Carlos Bayona. Como proveedores nacionales se cuenta con: El

Enjambre, Aromalab y Almon del Ecuador.

1.2.2.5 Poder de negociacion de los clientes.

Al hablar del poder de negociacidn de los clientes, se habla del poder en cuanto a precios,
calidad, disefio, entre otros. Por lo cual, se lo determina como medio, ya que, los clientes
de este mercado si bien son aquellos que determinan el disefio, aroma, color y/o tipo de
cera para la vela, se deben regir bajo los materiales con los que trabaja cada empresa,
dependiendo totalmente del cliente el tipo de calidad y funcion que desea obtener del

producto.

Por otra parte, el nivel de poder que estos tienen se refleja en la gran variedad existente
de clientes y a la poca cantidad de competidores dentro del mercado de velas en el Distrito
Metropolitano de Quito. Gracias a los tipos de productos que se ofertaran en esta idea de
emprendimiento, hay una gran variedad de clientes que se definen por la funcion que le

daran al producto, sea con finalidad espiritual, terapéutica o decorativa.
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Se concluye que el poder de negociacién de los clientes es medio debido a que, si bien
tienen un gran poder en la decisién de compra y eleccion del tipo de producto, se deben
regir a precio, calidad o disefios que establece y ofrece el emprendimiento. De tal forma

que, la influencia de los clientes es media, al ser un 50-50 con los productos que oferta
VIME.
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1.3. FODA

1.3.1 Matriz FODA.

« Aromas Yy colores de larga duracion.

« Tener el Know-how sobre la elaboracion.

« Comunicacion directa entre los miembros del emprendimiento, al ser un negocio familiar.
« Servicio post-venta para la recepcion de recomendaciones, quejas 0 comentarios.

« Gestion de calidad en cada producto final.

« Encontrar a VIME en el catalogo del Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y
Pesca.

» Lograr posicionamiento en el mercado.
« Exportacién de los productos con marca ecuatoriana.

« Falta de conocimiento en marketing, manejo de redes sociales y creacion de pagina web.
« Falta de un amplio espacio para la elaboracion de velas que sea especificamente para ello.
« Falta de personal para areas de marketing.

« Falta de posicionamiento de marca.

« Cambio de gobierno que establezca salvaguardias en los productos a importar.
* Precios bajos de productos de la competencia.

« Existencia de nuevos entrantes de manera informal con menores precios.

« Apreciacion del peso colombiano.

Figura 9. FODA VIME
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Fortalezas.
F1: Calidad de productos gracias a la cera importada y nacional.
F2: Productos con cera ecologica
F3: Variedad de velas en cuanto al tipo de cera
F4: Aromas y colores de larga duracion.
F5: Tener el Know-how sobre la elaboracion.
F6: Comunicacion directa entre los miembros del emprendimiento, al ser un
negocio familiar.
F7: La infraestructura del emprendimiento es propia.
F8: Servicio post-venta para la recepcién de recomendaciones, quejas o
comentarios.
F9: Gestion de calidad en cada producto final.
F10: Implementacion de registros contables periddicos.
F11: Constante capacitacion técnica al personal encargado de la produccion.
F12: Gran conocimiento del producto, sus posibles usos y el mercado en el que se
comercializa.
F13: Servicio al cliente de calidad, asesorando en la eleccion del tipo de vela.
F14: Control de inventario eficiente
F15: Existe apoyo entre los colaboradores, se trabaja en equipo.
F16: Valores y principios presentes en toda actividad desarrollada por el personal.
F17: Se cuenta con el capital y recursos econémicos necesarios.
F18: Uso de redes sociales para promocionar productos y mantener contacto con
el cliente.
F19: Oferta de productos con precio accesible.

Debilidades.

D1: Falta de conocimiento en marketing, manejo de redes sociales y creacion de
pagina web.

D2: Falta de un amplio espacio para la elaboracién de velas que sea
especificamente para ello.

D3: Falta de personal para areas de marketing.

D4: Falta de posicionamiento de marca.

D5: No existe una cobertura a nivel provincial ni nacional, se concentra solo en el
Distrito Metropolitano de Quito

D6: Falta de reconocimiento de marca en el mercado.
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D7: No existe una gran variedad de aromas.
D8: Falta de insumos (moldes, mechas) para elaboracion de productos en grandes
cantidades.
Amenazas.
Al: Cambio de gobierno que establezca salvaguardias en los productos a importar.
AZ2: Precios bajos de productos de la competencia.
A3: Existencia de nuevos entrantes de manera informal con menores precios.
A4: Apreciacion del peso colombiano, incrementando el precio de la materia
prima.
Ab5: Los proveedores tanto internacionales como nacionales, pueden detener la
produccion de algan producto.
A6: Creacion de mas empresas industriales que creen productos en grandes
cantidades.
Oportunidades.
O1: Registrarse como artesano para obtener beneficios.
O2: Participacion en ferias de la Junta Nacional de Defensa del Artesano.
03: Encontrar nuestros productos en el catadlogo del Ministerio de Produccion,
Comercio Exterior, Inversiones y Pesca.
O4: Lograr posicionamiento en el mercado.
O5: Exportacion de los productos con marca ecuatoriana.
O6: Expandir el mercado a un nivel provincial o nacional.
O7: Incrementar los productos a ofertar con el uso de otro tipo de materia prima
que llegue a mercado colombiano.
08: Nueva tecnologia para la elaboracién del producto.
09: Mercado en crecimiento.
010: Tasa de inflacion baja.
O11: Incremento de uso de redes sociales por parte de clientes.
012: Creditos para artesanos con la CFN.
013: Registro como SAS sin costo.
014: Formar parte de las Mipymes del Ecuador
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1.3.2 Anélisis FODA.

Tabla 2. Matriz Estrategias FO FA DO DA

|Fortalezas | Debilidades
iﬂ: Cahdad d= ks cera mnpoetada. ]D'].E- Filta de conocimento en marketing.
IF3: Varisdad d= veles en coanto ai tipo d2 cera |D3: Fakta de un amedo svpacio para la siaboracion de vehs

F4: Azcmnas v colores 3¢ larga durscsda DE: Scip e trabag en &l Dhistnto Metropotitanc &2 Chato

D Faha de reconocimienio 3¢ marcd en €l mercado.

DT: Mo eansle i gran vanedad de aromas
D8: Falta d= msiznos para produccion en gran volumen

L]
p |01: Registrarse como artesano, DIOL: Regstrar 3 VIME como anesanos paea podin acwdn 3 (a5 capacitacionss

: 03: Encontrar a VIME en ¢l caidlopo del MIPRO

i | Od: Posicionamisnto en o mercado Temnar &a cusnta 3 los proveshaes colomt=nos de insamos para velas. De
" los: Exportaciin de s producios e B e i

: 07; [neremnemar kos productos 3 afertar, FEFL30%: Caplar nusvos chentes potenciales brndando ua servicio de |DS00: Ingeesar al catiiogo del MIPRO, para Degar & chentes @it del Destribe

d OF: Mueva tecoalozia

g 10%: Mescade en crecimmento. D201E: Pedsr un crédito que ofrece 2 CFN a los ariesanoy, para mvertrlo en i

4 LON0: Tasa de inflacsds baa |comocimisnto en o producta. coampea de un pegueflo local

¢ 1OLL: Mavor uso de redes por chentes |F18001: Perfeccionas e uso en edes socwmles pars Segar 3 mis clentes [D2010: La tasa de inflacsés higa hace que 563 mis factible ¢l sobotar un préstamo s
¢ |00 Cebditos para driesanos cos b CFN : demnysiads Mises.

& |A2: Precios bajos deta Sl El?M:gmmmﬁmmwanmum A . " —

[ ] = = = I I

3 Ad: Existencis 48 mosvos enirasies de  manen FAAZ: Mostrar ai chiente I relacion precio calidad que tewen 1o cemo o principal v el obre como secusmdario,

: Ad: Aprecisiadn del peso colombing [, DwiAdc Dhefing by marea mediamie podes ociales.

: AD: Fare do produccile & proveodeies. FIFYF13AY: Captar s stenciém de los chentes con e servacio, cabdad v [DTAY: Buscar provesdores con nusvos aromas que sean distmbes 2 los ofertados por
g [Af: Crescidn & mds empresis mdostmles que creen vanedad de producios. meos competidores, agregando vakor ¥ diferenci al producto d= VIME.

peoducios eo grandss cantdades.
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Estrategias FO — Fortalezas con Oportunidades.

F105: Ingresar al mercado internacional exportando un producto que se resalte
por su alta calidad con marca ecuatoriana.

F507: Elaborar mas tipo de productos gracias al Know-how y materia prima que
recién ingrese a la industria de la cereria, de tal manera que se mantenga la calidad.
F303: Ofrecer gran variedad de productos, segun el tipo de cera, color, aroma,
modelo, etc.; que llamen la atencion a diferentes tipos de clientes al ver el catdlogo
del Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca.

F1708: Invertir en nueva tecnologia, que facilite el proceso de la elaboracion de
velas.

F8F1309: Captar nuevos clientes potenciales brindando un servicio de calidad a
la hora del pedido y después de la entrega de tal forma que, Ilame su atencién y
recomienden a otras personas.

F1104: Capacitar al personal para perfeccionar la técnica, reflejando el
conocimiento en el producto, haciendo que VIME se diferencia de la competencia
y se posicione en el mercado.

F18011: Perfeccionar el uso en redes sociales para llegar a mas clientes

potenciales.

Estrategias FA — Fortalezas con Amenazas.

F17A4: Contar con un plan de ahorros que se utilice en caso de emergencia frente
a un incremento del peso colombianos.

F4A2: Mostrar al cliente la relacion precio calidad que tienen los productos, de
tal manera que, el valor del producto se compense en la duracion junto con la
calidad de los aromas y colores.

F1F3F13A3: Captar la atencidn de los clientes con el servicio, calidad y variedad

de productos.

Estrategias DO — Debilidades con Oportunidades.

D101: Registrar a VIME como artesanos para poder acudir a las capacitaciones
brindadas acerca de manejo de redes sociales o uso de nueva tecnologia para

contactar a los clientes.
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e D2012: Pedir un crédito que ofrece la Corporacion Financiera Nacional a los
artesanos, para invertirlo en la compra de un pequefio local que funcione como
lugar de produccidn, siendo mas amplio que el que se tiene actualmente.

e D503: Ingresar al catalogo del Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca, para llegar a clientes tanto del Distrito Metropolitano de
Quito como de diferentes provincias, ya que, el catalogo se encuentra habilitado
en la pagina web del MIPRO a disposicién de todos los ciudadanos
ecuatorianos.

e D7D80O7: Tomar en cuenta a los proveedores colombianos de insumos para
velas como: mechas, colorantes, aromas, entre otros. De esta forma, se puede
variar y mejorar los productos a ofertar.

e D2010: Latasa de inflacion baja hace que las tasas de interés sean bajas,
haciendo que sea mas factible el solicitar un préstamo sin pagar demasiado
interés.

Estrategias DA — Debilidades con Amenazas.

e DB8ADS: Realizar licitaciones en donde ganen dos proveedores, teniendo a uno
como el principal y el otro como secundario para casos en donde el principal
cambie su produccion, precios, entre otros factores.

o DG6AG: Definir procesos para impulsar la marca mediante redes sociales.

e D7A3: Buscar proveedores con nuevos aromas que sean distintos a los ofertados

por nuevos competidores, agregando valor y diferencia al producto de VIME.
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2. INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 Entrevistas

2.1.1 Entrevista a expertos internos.

Como entrevista a expertos internos se presenta la entrevista realizada a Estefania
Guzman, quien es co-propietaria del emprendimiento VIME. El fin de esta entrevista a
profundidad era el conocer sobre cémo surgié el emprendimiento, de qué manera se lo
trabaja, los productos que oferta VIME, entre otras preguntas.
Entrevista a profundidad a co-propietaria de VIME: Estefania Guzman J. (no hay anexo
debido a que la entrevistada pidi6 que no se comparta el audio y video de la entrevista)

Preguntas

1. Explicacion sobre el inicio de la idea de negocio (inspiraciones, afio, miembros)
Estefania habla sobre como surgié la idea de emprendimiento, cuenta que junto con su
hermana vieron lo rentable que era vender velas porque es un producto necesario que Se tiene
en cualquier hogar y lo puede adquirir cualquier tipo de persona. Estefania menciona que
ella al ser fisioterapeuta y también al estar en el mundo de lo esotérico conoce los distintos
usos que se les da a la vela, al igual que la gran variedad que existe de este producto con
distintos fines. Por ultimo menciona que el emprendimiento inicio a finales del 2021 y poco
a poco espera ir creciendo.

2. ¢Qué tipos de productos ofrecen?
Se habla de 3 principales y unicos productos a ofertar. Menciona que el primero es la vela
de cera de abeja, siendo una vela estandar de cera de abeja con olor a miel de abeja. Luego,
habla sobre la vela de cera de soya, que viene en un frasco de vidrio en donde se le agrega
color y aroma al gusto del cliente. Como ultimo producto, presenta la vela decorativa de
parafina que puede ser de cualquiera de los 2 disefios que presentan al puablico, aqui el cliente
elige el color.

3. ¢Para quienes van dirigidos los tipos de velas?
Va dirigido a toda persona del Distrito Metropolitano de Quito, siendo mayor de edad. Sus
productos pueden ser adquiridos por cualquier tipo de cliente, por alguien que desea decorar
su casa, desea que algun espacio o lugar huela rico, para alguien que practica aromaterapia

0 medita, o por alguien que quiere darlo como un regalo. Estefania menciona que las velas
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cuentan con un mercado muy amplio, en donde cualquier tipo de persona puede adquirir sus
productos y usarlos a su gusto.

4. ¢Queé tipo de vela tiene el proceso de elaboracion méas complejo?
Estefania destaca que la elaboracion de la vela de cera de abeja es el proceso mas complejo
ya que, se debe tener un extremo cuidado con la materia prima, porque la cera forma de panal
en donde hay partes que son mas finas, dificultando el proceso. De igual forma, el colocar
la mecha es un poco complejo debido a que, se debe conseguir un punto especifico de calor
en la cera para que este se adhiera.

5. ¢Esdificil el trabajo con cereria?
La entrevista menciona que no es un trabajo dificil, mas bien es algo facil, simplemente es
cuestion de saber las técnicas y tener un buen cuidado de los materiales. No obstante, este
trabajo se facilita al tener materiales de calidad.

6. ¢Con qué tipos de esencias y colorantes trabajan?
Dentro de VIME se trabaja con aceites esenciales para que tengan un aroma mas fuerte y
puro, teniendo asi olores como: canela, coco, vainilla lavanda, mandarina, sandalo, chocolate
entre otros.
Por otra parte, en cuanto a los pigmentos disponen de cualquier color que deseen los clientes,
a excepcion de colores nedn o pastel.

7. ¢Tiene un enfoque de venta al por menor o al por mayor?
Estefania menciona que tienen un enfoque de venta al por menor. Sin embargo, se esta
abierto a pedidos de media docena o docena de algunos de sus productos, aplicando desde
la docena como al por mayor. No obstante, se aclara al cliente que puede demorar un poco
la entrega.

8. ¢Han pensado en expandir la venta de productos en otras provincias?
Se menciona por parte de la entrevistada que, con el tiempo conociendo de una mejor manera
los tiempos de produccion y teniendo los precios de flete, se puede determinar una expansion
de la venta de productos a otras provincias, a las principales ciudades del pais (Guayaquil y
Cuenca) o a ciudades aledafias a Quito como Ibarra, Ambato y Latacunga.

9. ¢Qué hasido lo més dificil de emprender este negocio?
Lo mas dificil de emprender VIME, fue el informarse sobre todos los tipos de cera existentes,
el tipo de cuidado, el punto de fusion, entre otras caracteristicas, menciona Estefania.
También, determina a algo dificil el conseguir proveedores que ofrezcan insumos de calidad.
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10. ¢ Es un negocio rentable?

La entrevistada cuenta que, el emprendimiento de velas si es un negocio rentable, aparte de
su gran demanda y consumo frecuente, también es rentable por el bajo costo de inversion de
se debe realizar. EI consumo frecuente de clientes para este producto, se refiere a que las
velas es un producto basico para quienes lo utilizan, por ello, la frecuencia de compra es
cada semana, maximo cada mes.

11. ¢ Se trabaja bajo productos en stock o son elaborados al gusto del cliente?
VIME trabaja con productos en stock y elaborados bajo pedido. Por ejemplo, sus productos
de cera de abeja ya estan elaborados y se manejan bajo stock. Mientras que, productos de
cera de soya y parafina, son bajo pedido de acuerdo al gusto del cliente en cuanto a aromay
color

12. ¢ Hay promociones en algunos productos o se dan descuentos?

La entrevistada menciona que existen pequefios descuentos cuando se realizan pedidos de
media docena o docena de productos.

13. ¢ Cuales son las oportunidades de mejora que tiene el emprendimiento?

Como principales oportunidades de mejora que menciona Estefania se tiene: el mejorar el
manejo de redes sociales, el promocionar el emprendimiento y sus productos mediante la
publicidad pagada que ofrecen las redes sociales como Facebook o Instagram. También, el
contratar otra persona que ayude en la produccidn que en muchos casos es grande. Por otro
lado, el contar con mas insumos de trabajo, para agilitar el proceso de elaboracion de los
productos.

Sin embargo, una de las oportunidades de mejora mas importante es el registro como
artesanos que le traera varios beneficios.

14. ¢ Cual es el valor agregado o diferenciacion que tiene su producto?

Segun lo mencionado por la entrevistada, el valor agregado del producto es lo artesanal, al
ser productos elaborados con delicadeza que van de la mano con la calidad y la variedad de
aromas que se ofrecen. También, la diferenciacion es la eleccidn del tipo de vela que se le
brinda al cliente, ya que, en otros negocios deben acoplarse a lo que vende la tienda mientras
que en VIME, el cliente elige el color, aroma y tipo de cera que desea.

15. ¢ Sus productos son ecol6gicos?

Se resalta que los productos que ofrece VIME son ecoldgicos ya que, los productos
elaborados con cera de abeja y cera de soya son ecoldgicos, al ser cera organica y natural.
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16. ¢ Cuales son sus principales fortalezas?
Las principales fortalezas que tiene VIME son la calidad de materia prima, la conciencia
ecologica, contar con el know-how, tener una comunicacién eficiente y directa con todos los
miembros del emprendimiento al ser un negocio familiar y el servicio post-venta con la
recepcion de recomendacion, comentarios o quejas.

17. ¢ Qué beneficios reciben de parte del estado?
Estefania menciona que actualmente no reciben ningun tipo de beneficio, por esa razén en
un futuro se desea contar con el registro de artesano para obtener beneficios tanto financieros
como legales.

Cierre de entrevista

2.1.2 Entrevista a expertos externos.

Como entrevista a expertos externos, se presenta primero la entrevista realizada a Anabel
Larrea, quien es especialista en angeologia y holistica. ElI fin de esta entrevista a
profundidad era el conocer sobre las actividades realizadas con velas dentro de este
ambito, como funciona, que significado tienen, que tipos de velas se utilizan, entre otras
preguntas.
Entrevista a experta en holistica: Anabel Larrea (ANEXO A)

Preguntas

1. ¢A qué se dedica?
La entrevistada especifica que es canalizadora, médium, terapeuta holistica y coach
espiritual. Hace meditaciones, iniciando talleres en donde ella entrega conocimiento sobre
lo espiritual como una mejora de sus meditaciones y sus propdsitos. Ella es un canal
conductor del mensaje de Dios a todas las personas.

2. ¢Qué funcion cumplen las velas en su trabajo?
Anabel menciona que las velas son muy importantes porque en varias creencias como el
judaismo, cébala, budismo, se recomienda el uso de velas ya que, el fuego quema todas las
energias negativas y la luz de la vela ayuda a que el subconsciente que, si conoce del lado
espiritual, sienta conexion con el alma. Por ello, la vela funciona en un lugar que no tenga
tanta luz porque de esta manera se facilita a la persona a que pueda meditar y canalizar.
También en los tallares, se usa velas para limpiar el lugar, por ejemplo, cuando las personas

sujetan la vela, se limpian con ello cogiendo toda la energia, enviando figuras a traves de la

45



cera, con el humo o tipo de Ilama. Menciona que, por ejemplo, mientras mas larga es la llama
quiere decir que tiene mas energia porque es la energia que fue transmitida a la vela.
Ademas, ayuda a realizar viajes astrales, al mirar la llama y desenfocar la mirada, ayudando
a desprender el alma para realizar este viaje.

3. ¢Qué tipos de velas se necesitan? ¢ Decorativas, aromaticas, de parafina, de cera

de soya, de cera de abeja?

Anabel solo especifica que prefiere las velas naturales, es decir cuando mas organica y
natural es la cera de la vela es mejor, cuando es sintética como la parafina hay més energia
de mas personas que la tocaron, la transportaron, la elaboraron, etc. Menciona que la vela de
cera de abeja tiene un objetivo en especifico, como abundancia y prosperidad por como son
las abejas ayudando a conectar de mejor manera con este tipo de propdsito.
Por otro lado, las velas aromaticas ayudan a limpiar el ambiente tanto con energias negativas
como la energia que deja cada paciente que va a visitar el consultorio de Anabel, a las
energias negativas no les gusta lo limpio y con buen olor. Prefieren lo apestoso, por ello se
coloca un olor delicioso para ahuyentarlos.

4. ¢Queé caracteristicas deben cumplir las velas? Olor, color, tamafio, disefio, etc.
La entrevistada menciona que las caracteristicas dependen del tipo de intencion que la
persona le quiera dar, si es sanacion, abundancia, transmutacion, etc. Lo que ella menciona
que prefiere es una vela sea de parafina o cera de abeja que sea pequefia ya que, en ciertos
talleres y meditaciones cuando la vela tiene intencion esta no puede ser apagada, debe dejarse
que la vela se consuma totalmente. Por ello, se recomienda que cualquier tipo de vela que
sea usada sea de tamafio pequefio para que no tome mucho tiempo el consumo de la misma.

5. ¢Qué velas se utiliza en cada actividad? Por ejemplo, para meditacién, para

canalizaciones, para intenciones, etc.

No se tiene una vela especifica para cada actividad, todo depende del tipo de intencion ya
que, si la persona en una meditacion desea sanar algo puede ser una de parafina y si otra
persona quiere abundancia usa una de cera de abeja. Es algo variado, que se pueden utilizar
todo tipo de vela en cualquier circunstancia.

6. ¢Qué significa cada color de vela?
Se menciona que el color en cada vela es de suma importancia porque se guian bajo los 7
colores del arcoiris, conocidos como los 7 rayos de luz en la metafisica, que tienen una
conexion con maestros y arcangeles. Ayudando el color a ver la energia o tipo de sanacion

que desea la persona
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e Azul: Fuerza, valor, voluntad. Arcangel Miguel.
e Rosa: Amor, pasion, afecto, carifio. Arcangel Chamuel
¢ Rojo: Abundancia terrenal, emprender nuevas cosas. Arcangel Nataniel
e Dorado/ Amarillo: Abundancia, conexion con la sabiduria. Arcangel Jophiel
e Blanco/Plateado: Pureza, limpieza. Arcangel Gabriel
e Verde: Salud, amor incondicional de Dios, vida. Arcangel Rafael
e Morado: Conexion esotérica, transmutacién, cambio de energia. Arcangel
Zadquiel
7. ¢Alasemana, cuantas velas utiliza para sus actividades?
3 paquetes de velas de parafina pequefias.
12 velas de cera de abeja.
8. Dato importante a afiadir por parte del entrevistado, relacionado a las velas en
la holistica.
Anabel menciona que no tiene nada que afadir, mas bien destaca el trabajo de VIME, su
calidad y variedad de productos.

Cierre de entrevista.

Entrevista a experto en fisioterapia con aromaterapia: Erick Vargas (no hay anexo
porque el entrevistado pidi6 confidencialidad con su imagen en el video y su voz en el
audio de la entrevista).
Como entrevista a expertos externos, se presenta primero la entrevista realizada a Erick
Vargas, quien es fisioterapeuta. El fin de esta entrevista a profundidad era el conocer
sobre las actividades realizadas con velas dentro de la fisioterapia enfocada en la
aromaterapia, el como funciona, en qué ayuda cada olor, que tipos de velas se utilizan,
entre otras preguntas.

Preguntas

1. ¢A qué se dedica?
Erick menciona que es licenciado en fisioterapia especialista en rehabilitacion
cardiopulmonar, quien utiliza la aromaterapia como una terapia alternativa dentro de sus
sesiones de fisioterapia normales tanto en consultorio como a domicilio.

2. ¢Qué funcion cumplen las velas en su trabajo?
El entrevistado menciona que la de la fisioterapia es logra disminuir los dolores fisicos que

presenta una persona después de haber sufrido una lesién osteomuscular, pero no todos los
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profesionales se preocupan por la salud mental y psicoldgica de su paciente. En ese momento
la aromaterapia tiene un papel importante, debido a que, es un tratamiento alternativo en
donde los aromas entran en contacto con la persona mediante el olfato y los distintos aromas
ayudan a armonizan el ambiente, apaciguando el dolor al momento de mejorar su estado
emocional, logrando un impacto positivo en la recuperacién del paciente.

3. ¢Qué tipos de velas se necesitan? ¢ Decorativas, aromaticas, de parafina, de cera

de soya, de cera de abeja?

El entrevistado demuestra una preferencia hacia las velas de cera de soya por su pureza,
ayudando que los aceites esenciales se den de mejor manera con un olor mas fuerte,
concentrado y natural. Por otra parte, menciona que la cera de soya al ser pura y natural no
contiene quimicos como la parafina, que puede afectar a la salud del paciente contaminando
el ambiente.

Ademas, se destaca que dentro de la fisioterapia se realiza la masoterapia, en donde se
utilizan aceites esenciales o cera de soya derretida para dar masajes relajantes logrando una
sedacion del paciente. Por ello, la cera de soya tiene una gran acogida dentro de esta area de
salud por su punto de fusion, al ser bajo y vertido sobre la piel del paciente no quema, a
comparacion de la parafina que al tener un punto de fusion alto puede causar lesiones en el
paciente.

4. ¢Qué caracteristicas deben cumplir las velas? Olor, color, tamafio, disefio, etc.
Erick menciona que de preferencia las velas sean de cera de soya u otra cera, mas no parafina.
También, es importante el olor que cumple una funcion distinta en cada terapia o dolor. Por
otro lado, el envase debe ser de vidrio porque el envase de metal o pléastico puede ser
contaminante para la cera con el paso del tiempo, también debe tener tapa hermética que
impida el ingreso de basura o elementos que ensucien la cera para poder utilizarla de la mejor
manera sin que existan agentes contaminantes ya que algunas entran en contacto con la piel
del paciente y otras solo sirven para armonizar el ambiente.

5. ¢Qué funcion cumple cada olor de vela?

Dentro de los olores mas comunes se presenta:
e Canela: Es relajante, reduce la fatiga y alivia el estrés.
e Rosas: Combate el insomnio y mejora la depresion.
e Citricos: Potencia la sensacion de calma.
e Lavanda: Mejora problemas en la piel, es relajante, y alivia

problemas musculares.
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e Menta: Facilita la descongestion, y ayuda a aliviar problemas
digestivos.
e Pimienta: Ayuda a disminuir la ansiedad.
6. ¢A lasemana, cuantas velas utiliza para sus actividades?
Erick cuenta que depende de la cantidad de pacientes, pero generalmente se utiliza en
promedio de 1 a 2 velas de 150 g de cada olor basico como canela, coco, vainilla, rosas,
menta.
7. Dato importante a afiadir por parte del entrevistado, relacionado a las velas en
la fisioterapia.
El entrevistado afiade que la utilizacion de las velas le ha permitido entregar un servicio
mucho més personalizado durante el tratamiento de afecciones fisicas de los pacientes
atendidos, ya que, en muchos centros donde se realiza rehabilitacion fisica solo se entrega el
servicio y no se suelen preocupar por el estado de salud psicoldgico sino solo el fisico. Por
lo cual, las velas y la aromaterapia llegan a ser un valor agregado que los pacientes llegan a
agradecer.

Cierre de entrevista

Entrevista a experto en importacion: Ismael Mogrovejo (ANEXO B)
Como entrevista a expertos externos, se presenta primero la entrevista realizada a Erick
Vargas, quien es fisioterapeuta. El fin de esta entrevista a profundidad era el conocer
sobre las actividades realizadas con velas dentro de la fisioterapia enfocada en la
aromaterapia, el como funciona, en qué ayuda cada olor, que tipos de velas se utilizan,
entre otras preguntas.

Preguntas

1. ¢Cual es el proceso de importacion? Pasos generales
Ismael menciona que hay 3 pasos o puntos importantes para la importacion, el primer
punto importante es la negociacién comercial entre el importador y exportador sobre el
precio del bien y los términos y condiciones, dentro de estos Ultimos se debe acordar cual
es el Incoterm con el que se trabajara. Por ejemplo, en FOB, el vendedor deja el producto
en el puerto y el importador se hace cargo desde ahi hasta su destino. Como siguiente
punto, se debe conseguir un agente de carga o freight forwarder, siendo ayuda en el
transporte hasta el paso por aduanas llegando la mercancia a bodega. Después, se necesita

un agente de aduana, quien ayuda con papeleo, aduana, aforo y tiempos actuando bajo
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nombre del importador. Una vez que se tenga toda esta informacion en consideracion, se

podra proceder a una importacion exitosa.

2. ¢Cudles son las categorias establecidas al momento de importar?
El entrevistado menciona que son diferentes regimenes de importacion por ejemplo en
4x4 es bajo el servicio de Courier cumpliendo con un valor y peso permitido en donde se
paga arancel. Luego se tiene la de materia prima, que es para consumo local. En donde
siempre se debe estar pendiente con el tipo de requerimientos de este régimen.

3. ¢Qué documentacion es necesaria para poder ser importador?
Primero se debe contar con RUC, con firma electronica, con ello se realiza el registro
como importador en donde se ingresan los datos en el Ecuapass.

4. ¢Cuales INCOTERMS son los méas recomendables al importar?
Depende de la responsabilidad que quiere asumir el importador, el FOB es el mas
recomendado, el CIF es que evita mas problemas porque el seguro lo paga el exportador,
pero el importador no tiene control sobre los precios. En caso de tener un buen contacto
que sepa ayudar al importador y abarate sus costos es mejor acordar en FOB, pero si el
proveedor es grande y tiene experiencia internacional es mejor CIF.

5. ¢Asitrabaje con agencia de carga o forwarder necesito estar registrado como

importador?

El entrevistado menciona que si, porque la carga viene al nombre del importador. El
agente de aduana solo cumple su funcion como una ayuda en el proceso, en papeleo, en
documentos de control previos que son: los certificados de origen, control sanitario,
control INEN, mas no toma la responsabilidad ante alguna consecuencia dada por la
mercancia importada.

6. ¢Qué medio de transporte se aconseja utilizar? Y, ¢de qué depende?
Ismael recalca que si bien existen 3 medios de transporte que es aéreo, maritimo y
terrestre. Se debe tomar en cuenta el tiempo, costo y distancia. Claramente para distancias
largas las opciones son transporte aéreo o0 maritimo, en este caso se debe analizar el
tiempo de entrega, si debe ser rapido o puede tomarse un tiempo. En cuanto a costos, si
es una carga consolidada, si es maritimo los precios han incrementado en los ultimos
afos, entre otros factores a tomar en cuenta. Sin embargo, el entrevistado menciona que

en el caso de VIME, la opcion mas éptima es por medio terrestre, tomando en cuenta el
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riesgo existente en las carreteras y los paros que se pueden producir por parte de
cualquiera de los dos paises.

7. ¢Si ya se cuenta con una empresa logistica o agencia de carga, es necesario

contar con un forwarder?

La empresa de carga es el freight forwarder que ayudara a traer la mercancia con todos
los documentos, se pide una cotizacion y de inmediato se conocen los costos junto con
los requerimientos e informacion necesaria para realizar la importacion, menciona el
entrevistado.

8. ¢Qué complejidades son las mas comunes al momento de importar?
Ismael comenta que la complejidad mas comin es la falta de confiabilidad en tiempos,
no se cumplen todos los tiempos, en maritimo esta colapsado y los costos en los Gltimos
2 afios se han incrementado hasta seis veces mas, teniendo problemas en costos y tiempo.
En aéreo no hay mucho problema; mientras que, para terrestre depende de paro en
cualquiera de los paises relacionados y la seguridad de las carreteras.

9. ¢Cual es el mejor acuerdo de pago?
Quedar en un pago anticipado o pedir crédito, hasta que llegue la mercancia. No obstante,
al ser primeras importaciones con un proveedor no existe un nivel de confianza que
facilite el recibir un crédito, al igual que no existe una confianza por parte del importador
hacia el exportador como para realizar un pago directo antes de recibir el pedido. Sin
embargo, el proveedor, trabaja con créditos o pagos por partes como el 30-40-30, que
funciona para casos de primeras importaciones.

10. Recomendacion general para nuevos importadores.
Si es primera vez importando es bueno asegurarse del proveedor, visitar sus tiendas
conocer la calidad, determinar medios de pago, que no sea un pago completo antes de
recibir el pedido. Otra opcion es el tener alguien de confianza que pueda comprobar que
la mercancia ya se encuentra en bodega, que la mercancia esta en buen estado y completa.
En caso de no tener una persona de confianza, se puede pedir a la empresa logistica que
brinde un soporte en la verificacion del proveedor y entrega de pedido.

Cierre de entrevista

2.2 Focus Group

El focus group realizado fue para conocer de mejor manera el consumo de velas para todo

tipo de publico, dentro de los entrevistados se presenta a personas que no consumen velas,
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otras que si consumen de vez en cuando con fines decorativos y otras personas que
utilizan velas con fines mas profesionales. De tal manera que se pueda analizar la
demanda de producto en todo tipo de persona que puede necesitar o deseas adquirir una
vela y consumirla posteriormente. No existe un anexo del mismo, ya que, algunos
participantes solicitaron que no se comparta el audio o video del focus group.

1. ¢Utilizan velas? ¢ Qué tipos de velas y para qué? Especificando tipo de ceray

caracteristicas
En su mayoria los entrevistados supieron manifestar que utilizan velas de parafina para
ocasiones especial o decoracion de espacios. La mitad de los entrevistados menciono que
utilizan velas de cera de abeja; mientras que, muy pocos de ellos utilizan velas de cera de
soya con un fin de aromatizar el ambiente. En la mayoria de entrevistados que utilizan
velas de cera de abeja es por razones de poner intenciones a las velas como de abundancia.
Por otro lado, las personas que utilizan velas de parafina es para meditar, para casos de
emergencia, ocasiones especiales y decoracion.

2. A la semana ¢ Cuantas velas utilizan especificando el tipo de cera?
En su mayoria, los entrevistados adquieren 2 veces al mes una vela de cera de soya. En
el caso de las velas de parafinas, las utilizan 2 a 4 veces a la semana, adquiriendo los
paquetes de 10 a 12 velas pequefias de colores. En cuanto a las velas de cera de abeja, la
mayoria utiliza de 2 a 3 velas a la semana para intenciones.

3. ¢En donde adquieren sus velas?
Los entrevistados mencionaron que para adquirir velas de parafina recurren al Supermaxi,
en otros casos a locales como Sukasa o tiendas de barrio. Para el caso de velas de cera de
abejay de soya, se recurre a pequefios emprendimientos ya que el costo de estos productos
en otras tiendas es muy alto y la calidad no es muy buena.

4. ¢Les gustaria recibir un asesoramiento sobre los tipos de velas, aromas y

colores que existen antes de realizar su compra?
Todos los participantes del focus group afirmaron el recibir un tipo de asesoramiento al
momento de adquirir una vela, ya que, con ello pueden obtener mayor informacion sobre
los tipos de velas existentes, conociendo sus tipos de cera, aromas y colores que pueden
ayudar de una mejor manera a satisfacer la necesidad que tiene el cliente.

5. Toma de producto muestra de la marca VIME, observar su color, disefio,

tamanio, tipo de cera, olor, precio. Brindar opinion sobre el producto.
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Al analizar los productos brindados por VIME, todos coinciden en el olor del producto,
en el caso de quienes tuvieron un producto de vela de cera de abeja se coincide con el
olor a miel de abeja natural, al igual que su disefio de panal es muy llamativo. Por otra
parte, con aquellos que tuvieron velas de cera de soya y parafina mencionan que su
calidad se ve buena, el olor es fuerte ademas que sus aromas son originales como el caso
de olor a sandalo en la vera de soya. De igual forma, mencionan que sus precios son
accesibles, la vela cumple con su funcion por lo cual no es un derroche de dinero como
con otro tipo de velas.
6. ¢Adquiririan productos de marca VIME y lo recomendarian?

Hubo una gran aceptacion por parte de los encuestados en cuanto a la adquisicién de los
productos de VIME por todos los factores mencionados en la pregunta anterior. De tal
manera que, si recomendarian la marca, uno de ellos desea adquirir ya los productos y

otros extienden sus felicitaciones a los productos de la marca.

2.3 Observacion
2.3.1 Observacion de elaboracion de velas de cera de abeja.

¢ Qué se quiere observar?

La elaboracién de una vela de cera de abeja enrollada.

¢ Donde se observa?

Dentro del emprendimiento VIME

¢Quién lo observa?

Doménica Guzman

¢ Qué se observo?

El paso a paso de la elaboracion de una vela de cera de abeja enrollada, hasta antes de ser
empacada.

¢ Cuando se observé?

Sébado 2 de abril del 2022

Descripcion de la observacion

A continuacién, se tendra el paso a paso de la elaboracion de una vela de cera de abeja
enrollada, en donde se trabaja con laminas de cera de abeja que tienen un olor propio y
natural de miel de abeja.

Materiales necesarios:

e Lamina de cera de abeja cortada con forma triangular.
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o Estilete
e Tijera
e Mecha encerada
e Secador de cabello
Paso 1: Medicion y corte de la mecha para la vela.
Con la ayuda de una regla y la tijera se mide el largo necesario de mecha, siendo cortada

para ser encerada y de ahi colocada en la ldmina de cera de abeja.

Figura 10. Medida y corte de mecha.

Paso 2: Colocacion de mecha en lamina de cera de abeja.
Con la ayuda de una secadora se calienta tanto la mecha encerada como el filo de la

lamina, de tal manera que se pegue el uno al otro y asi se asegura la mecha a la vela.

L

Figura 11. Adhesion de mecha en ldmina de cera de abeja.
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Paso 3: Enrollamiento de la cera de abeja formando la vela.
Con la ayuda de la secadora de cabello, poco a poco se va calentando la ldmina y

enrollando con cuidado evitando que se caliente demas la cera o rompiéndola por falta de

calor.

AAAAAA AN

Figura 12. Enrollamiento de I&mina de cera de abeja.

Paso 4: Sellamiento y revision de errores en la vela.
Una vez enrollada la vela, se sellan los filos para evitar que esta se abra y rompa. Luego

se revisa el estado de la vela como una gestion de calidad. Si todo se encuentra correcto

se empaca la vela.

Figura 13. Sellamiento de la vela.
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Producto final

Figura 14. Vela finalizada

Figura 15. Vela lista para ser empacada después del proceso de gestion de calidad.

Conclusion

En la observacion realizada, se pudo conocer paso a paso la elaboracion de una vela de
cera de abeja enrollada de 20 cm de alto con olor a miel de abeja. Este producto fue
definido por la persona que lo elaborada como el producto mas dificil de elaborar por la
delicadeza que se debe tener con la materia prima, controlando su estado y temperatura.

Sin embargo, se menciono que es uno de los productos con mayor demanda.

2.3.2 Observacion como cliente fantasma.

¢ Qué se quiere observar?

Atencién, costos y productos ofertados por la competencia, en este caso a Gala Lumiere.
¢Donde se observa?

En una conversacion de WhatsApp pidiendo informacidn sobre sus productos.

¢Quién lo observa?

Doménica Guzman

¢, Qué se observg?

El tipo de atencidn, catalogo de productos, precios y caracteristicas de los mismos.

¢ Cuando se observé?
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Jueves 7 de abril del 2022

Descripcion de la observacion

A continuacion, se presentaran capturas del chat que se mantuvo con Gala Lumiere
mediante WhatsApp. El pedido de informacién se lo realiza fingiendo ser una compra
como regalo para un ser querido por lo cual se pide medidas y otras caracteristicas sobre
ciertos productos.

Gala Lumiere es un negocio que se dedica a la venta de velas decorativas de cera de soya
aromaticas. Esta tienda online fue seleccionada ya que, es la mas cercana a los tipos de
productos que se oferta por parte de VIME.

La conversacion inicia después de haber preguntado por sus productos a través del
servicio de mensajeria que ofrece la red socia Instagram, en donde la empresa pide el
nimero de contacto para enviar toda la informacion relacionada a los productos que

ofertan.
{ @B gala lumiere

[

P

%

Dusnas tardos, ™e pOStie spadar con o
DO y ansones 80 e9a Vi pov
Lyver?

Figura 16. Primer contacto mediante Instagram.

Después de dar el numero de teléfono, se recibié un mensaje mediante WhatsApp, en

donde se envi6 todo el catalogo de productos, especificando aroma y precio.
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Figura 17. Chat via WhatsApp.

Figura 18. Envio de productos por WhatsApp.

A continuacidn, se le pregunta sobre el peso, medidas de una vela en especifico para

conocer la relacién producto-precio de Gala Lumiére.

Figura 19. Captura sobre duda en un producto.

Conclusion
El tipo de atencidén que se brinda por parte de este negocio es bueno, sin embargo, el
transferir de una red social a otra toma mucho tiempo y si el cliente no desea dar su

numero de contacto puede dificultar el proceso de atencion. Por otra parte, al no contar

58



con un catélogo virtual, toma mas tiempo el ver foto por foto con sus descripciones en
desorden dentro del chat. Por otro lado, a comparacion con VIME, los precios de sus
productos son altamente elevados. No obstante, es importante destacar que hay disefios y

aromas que ofrece Gala Lumiére y no VIME.

2.4 Célculo de Muestra

Para el siguiente calculo de muestra se trabajara con un nivel de confianza del 95%, un
margen de error de 0,05, una Z de 1,96 y una probabilidad de p y g del 50% cada una; y
la poblacion es mayor a 100.000 ya que, segun el Instituto Nacional de Estadistica y
Censo (2017), la poblacién de 2 millones es tomado en cuenta por la cantidad de
habitantes del Distrito Metropolitano de Quito que tienen de 18 afios en adelante. Por ello,

se manejara la formula propuesta a continuacion.

Tabla 3. Datos para céalculo de muestra

P 50%
Q 50%
Z 1,96
Nivel de confianza 95%
Margen de error 0,05
Poblacion ' 2°000.000
Formula:
Z2xPxQ
"SR
Resolucion:
_ 1,96 x 50% x 50%
n= 0,052
Resultado:
n = 385

Con el calculo realizado, el tamafio de la muestra es de 385 encuestas.

2.5 Encuestas

La encuesta se cerrd con un total de 151 respuestas las cuales seran analizadas a
continuacion. ElI método de recoleccion de informacion fue gracias a una encuesta

elaborada por medio de la herramienta de Google Forms. El disefio de este formulario
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contenia tanto respuestas abiertas como cerradas de una sola opcidn o varias, el link del
cuestionario fue enviado a contactos y amigos, los cuales seguian reenviando el link a
mas personas. Es importante mencionar que, la encuesta obtuvo solo 151 respuestas
debido al poco tiempo que se tuvo para poder recolectar informacion de los encuestados.
El formato y preguntas realizadas para la encuesta se encuentran en el Anexo C.

2.5.1 Anélisis de cada pregunta.

1. Edad.

Tabla 4. Edad de los encuestados

Edad Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa

18 -20 2 1,3%
21-24 8 5,3%
25-29 5 3,3%
30-34 16 10,6%
35-39 20 13,2%
40 - 44 28 18,5%
45 - 49 15 9,9%

50 -59 30 19,9%
60 - 65 18 11,9%
65 en adelante 9 6,0%
Total 151 100%

Frecuencia Relativa - Edad
6.0%__ 13% 53%

3,3%

0
11,9% 10.6%

19.9% 13,2%

9,9% 18,5%

=18 -20 =21-24 25-29 30-34
= 35-39 =40 - 44 = 45 -49 = 50 -59
= 60 - 65 = 65 en adelante

Figura 20. Resultado edad de los encuestados.

La mayoria de personas que respondieron las encuestas se encuentran entre 50 a 59 afios
con un 19,9%, seguido de personas entre 40 a 44 afios con un 18,5% y como tercero a
personas entre 35 a 39 afios con un 13,2%.
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2. Género

Tabla 5. Género de los encuestados

Género Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Femenino 114 75,5%
Masculino 37 24 5%
Total 151 100,0%

Frecuencia Relativa - Género

245% —

75,5%

= Femenino = Masculino

Figura 21. Resultado del género de los encuestados.

Se puede observar que el 24,5% de personas que respondieron la encuesta son personas

del género femenino. Mientras que, el 24,5% restante son del género masculino.
3. ¢Con qué frecuencia utiliza velas?

Tabla 6. Frecuencia de uso de velas

Frecuencia de Frecuencia Frecuencia

Uso Absoluta Relativa
Todos los dias 19 12,6%
Cada semana 50 33,1%
Cada mes 33 21,9%
Cada seis meses 16 10,6%
Cada afio 17 11,3%
No utilizo velas 16 10,6%
Total 151 100,0%
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Frecuencia Relativa - Frecuencia de Uso

10'|6% 12,6%
11,3%‘
10,6% 33,1%
= Todos los dias = Cadasemana = Cada mes
Cada seis meses = Cada afio = No utilizo velas

Figura 22. Resultado de frecuencia de uso de velas.

Se puede observar que el 33,1% de personas encuestadas utilizan velas cada semana,
seguido con el 21,9% de personas que utilizan velas cada mes. Mientras que, las personas

que utilizan velas todos los dias se encuentran en tercer lugar con el 12,6%.

4. ¢Para qué utiliza velas?

Tabla 7. Razén de uso de velas

Razén de Uso Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Peticiones religiosas 62 21,0%
Meditacion 42 14,2%
Aromaterapia 40 13,6%
Decoracién 62 21,0%
lluminacién 22 7,5%
Relax 46 15,6%
Canalizaciones 13 4,4%
Cumpleafios 2 0,7%
Otro 6 2,0%
Total 295 100,0%
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Frecuencia Relativa - Razdon de Uso
0.7% _2,0%

' 14,2%
13,6%

4,4% |
15,6%
7,5% _—

21,0%

= Peticiones religiosas = Meditacion = Aromaterapia
Decoracion = |[luminacion = Relax
= Canalizaciones = Cumpleafios = Otro

Figura 23. Resultado de razén de uso de velas.

Se puede observar que las principales razones de uso de velas son por peticiones religiosas
con el 21%, decoracion con el 21%, relax con el 15,6%, meditacion con el 14,2% y

aromaterapia con el 13,6%.

5. ¢Qué tipo de cera prefiere al momento de adquirir una vela?

Tabla 8. Tipo de cera de preferencia

Tipode Cera  Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Parafina 104 68,9%

Cera de Soya 10 10,6%

Cerade Abgja 32 17,8%

Otro 5 2,8%

Total 151 100,0%

Frecuencia Relativa - Tipo de Cera
2,8%

17,8%/\‘

68,9%

s Parafina = Cera de Soya = Cera de Abeja = Otro

Figura 24. Resultado tipo de cera que utilizan los encuestados.
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Se puede observar que las personas tienen una mayor preferencia por la parafina con el
68,9%, seguido de la cera de abeja con un 17,8% y por ultimo con la cera de soya en un

10,6%.
6. En caso de elegir un aroma. ¢ Cual prefiere?

Tabla 9. Aromas de preferencia

Aroma Frecuencia  Frecuencia

Absoluta Relativa
Vainilla 27 17,4%
Canela 18 14,1%
Lavanda 23 16,2%
Coco 9 7,0%
Rosas 14 12,2%
Naranja 10 7,6%
Limon 7 5,2%
Sandalo 12 8,9%
Eucalipto 12 8,9%
Otro 2 2,4%
Total 151 100,0%
Frecuencia Relativa - Aroma « Vainilla
Canela
89%_24% 17.4% = Lavanda
8,9% . .
5,2% " 14,1% - ggggs
7,6% . N 16,2% = Naranja
Limon
12,2% Séndia_loto
Eucali
7.0% = Otro g

Figura 25. Resultado de aromas mas preferidos en velas por parte de los encuestados.

Los aromas preferidos por los encuestados son: vainilla, lavanda, canela, rosas y sdndalo
con el 17,4%, 16,2%, 14,1%, 12,2% y 8,9% respectivamente.

7. ¢ Tiene alguna preferencia por las velas artesanales?

Tabla 8 Preferencia por velas artesanales

Preferencia por Frecuencia  Frecuencia

velas Absoluta Relativa
artesanales

Si 69 45,7%
No 49 32,5%
Tal vez 33 21,9%
Total 151 100,0%
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Frecuencia Relativa - Preferencia por
lo artesanal
45,7%

21,9%
<l =

32,5% ! ’

=Si =No = Tal vez

Figura 26. Resultado de preferencia por lo artesanal al momento de adquirir una vela.

El 45,7% de las personas encuestadas prefieren las velas artesanales.
8. ¢Dbnde adquiere sus velas?

Tabla 9 Resultado de lugares donde adquiere sus velas

Lugar donde Frecuencia Frecuencia

adquiere velas  Absoluta Relativa

Supermercados 63 46,4%
Tiendas online 11 5,0%
Ferias 15 13,5%
Péginas web 2 1,4%
Redes Sociales 13 5,9%
Tiendas fisicas 45 26,6%
Otro 2 1,4%
Total 151 100,0%

Frecuencia Relativa - Lugar donde adquiere
1,4%

1,4%

13,5%

5,0%
= Supermercados = Tiendas online = Ferias = Paginas web
= Redes Sociales = Tiendas fisicas = Otro

Figura 27. Resultado de lugares donde los encuestados adquieren velas.
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El 46,4% de los encuestados indican que adquiere sus velas en supermercados. Por otro
lado, el 26,6% adquiere en tiendas fisicas y el 13,5% compra sus productos en ferias de

emprendimientos.

9. ¢Cuanto gasta en velas cada vez que las adquiere?

Tabla 10. Resultado de cuanto gasta cada vez que adquiere velas

Gasto en Dolares Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Diez Doélares 109 72,2%
Quince Ddélares 18 11,9%
Veinte Dolares 13 8,6%
Veinticinco Dolares 6 4,0%
Treinta Délares 5 3,3%
Total 151 100,0%

Frecuencia Relativa - Gasto en Délares

40% . _-33%

8,6%
11,9% 3

72,2%

= Diez Délares = Quince Dolares = VVeinte Dolares

Veinticinco Délares = Treinta Délares

Figura 28. Resultado de gasto promedio en délares cada vez que adquieren velas.

El 72,2% de las personas gastan 10 ddlares cada vez compran velas, el 11,9% gastan 15

dolares y el 8,6% 20 dolares.
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10. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una vela con las siguientes
especificaciones? *Vela de cera de abeja, de 20 cm de alto, con olor a miel de

abeja

Figura 29. Vela de cera de abeja enrollada.

Nota. Adaptado de Vela de Cera de Abeja enrollada, Blog de Gran Velada, 2015,
https://www.granvelada.com/blog/hacer-velas-con-cera-de-abeja/

Tabla 11. Precio por vela de cera de abeja

Precio Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Tres Délares 79 52,3%
Cinco Doélares 65 43,0%
Siete Délares 7 4,6%
Total 151 100,0%

Frecuencia Relativa - Precio
4,6%

\
\ ( 52,3%

= Tres DOlares Cinco Délares = Siete DOlares

43,0%

Figura 30. Resultados de precio por vela de cera de abeja.

El 52,3% de los encuestados pagarian tres dolares por la vela de cera de abeja.
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11. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una vela con las siguientes
especificaciones? *Vela de 1509 de cera de soya, en envase de vidrio con tapa, con

olor a lavanda, decorado con flores de lavanda*

Figura 31. Vela de cera de soya con lavanda

Nota. Adaptado de Vela de Cera de soya con flores, Alamy, 2022,

https://www.alamy.es/imagenes/vela-de-cera-de-soja.html

Tabla 12. Precio por vela de cera de soya

Precio Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Cuatro Délares 51 33,8%
Seis Doélares 80 53,0%
Ocho Dolares 20 13,2%
Total 151 100,0%

Frecuencia Relativa - Precio

13,2%—_<

33,8%

53,0%

= Cuatro Délares Seis Délares = Ocho Délares

Figura 32. Resultados de precio por vela de cera de soya

El 53% de los encuestados pagarian tres dolares por la vela de cera de soya.
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12. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una vela con

las siguientes

especificaciones? *Vela decorativa de parafina, de 23 cm de alto, de color a

eleccion*

Figura 33. Vela de parafina disefio zigzag

Nota. Adaptado de Molde para velas, Aliexpress, 2022,
https://es.aliexpress.com/item/1005002911907164.html

Tabla 13. Precio por vela de parafina

Precio Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Tres Dolares 91 60,3%
Cuatro Délares 40 26,5%
Cinco Délares 20 13,2%
Total 151 100,0%

Frecuencia Relativa - Precio
13,2%

60,3%
26,5%

= Tres Délares = Cuatro Dolares Cinco Délares

Figura 34. Resultados precio vela de parafina

El 50,3% de los encuestados pagarian tres dolares por la vela decorativa de parafina.
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13. ¢De qué manera se informa sobre lugares para adquirir velas?

Tabla 14. Resultado de canales de informacién por donde conocer lugares para adquirir velas

Canales de Informacién Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Redes Sociales 28 26,1%
Periddico 1 0,5%
Radio 1 0,5%
Television 3 1,4%
Visitas a centros comerciales 69 35,6%
Bulsquedas en internet 23 10,4%
Recomendaciones de amigos 20 22,5%
Otro 6 3,2%
Total 151 100,0%

Frecuencia Relativa - Canales de informacion

3.2% 26,1%
10,4% : / 0,5%
1,4%
35,6%
= Redes Sociales = Periodico Radio
Television = Visitas a centros comerciales = BUsquedas en internet

= Recomendaciones de amigos = Otro

Figura 35. Resultado de canales de informacién por donde conocen de lugares donde venden
velas.

Los principales canales de informacion para conocer lugares en donde los clientes pueden
adquirir velas son: al visitar centros comerciales con un 35,6%, mediante redes sociales

con un 26,1% y con recomendaciones de amigos en un 22,5%.

14. ¢ Tiene conciencia ecoldgica al momento de adquirir una vela?

Tabla 15. Resultado de conciencia ecoldgica al momento de adquirir una vela

Conciencia Frecuencia Frecuencia

Ecoldgica Absoluta Relativa
Si 49 32,5%
No 58 38,4%
Pocas Veces 44 29,1%
Total 151 100,0%
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Frecuencia Relativa - Conciencia Ecologica

29,1%4 32,50

38,4%

=Si =No =Pocas Veces

Figura 36. Resultados de conciencia ecoldgica por parte de los encuestados al momento de
adquirir una vela.

Se puede observar que un 38,4% de las personas no tienen una conciencia ecolégica al
momento de adquirir velas. Mientras que, el 32,5% si tiene una conciencia ecologica al

momento de comprar una vela.

15.  ¢Qué toma en cuenta al momento de adquirir una vela?

Tabla 16. Resultado de factores importantes al momento de adquirir una vela

Factores Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Calidad 21 16,3%
Precio 42 23,4%
Empaque 4 4,6%
Aroma 50 24,1%
Tamaifio 10 9,2%
Tipo de Cera 12 2,8%
Color 7 9,4%
Disefio 5 10,1%
Total 151 100,0%

Frecuencia Relativa - Factores

10,1%

9,4% 16,3%

2,8%

9,2% .
\ | 23,4%

4,6%
= Calidad =Precio = Empaque = Aroma = Tamafio = Tipode Cera = Color = Disefio

Figura 37. Resultados de factores que toman en cuenta los encuestados al momento de adquirir
una vela.
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Los principales factores que toman en cuenta los encuestados al momento de adquirir una

vela son: aroma en un 24,1%, precio en un 23,4% Yy calidad en un 16,3%.

16.¢,Cuéles de las siguientes marcas reconoce?

Tabla 17. Resultados de marcas conocidas

Marcas Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Gala Lumiere 10 4,0%
Velas Tungurahua 23 17,5%
Supermaxi 43 33,1%
Artisans 17 5,2%
Vela & Canela 31 24.3%
Ninguna 20 15,9%
Total 151 100,0%

Frecuencia Relativa - Marcas

15,9% 4,0%

<’- 17,5%
24,3%

\ 33,1%
5,2% .

= Gala Lumiere = Velas Tungurahua = Supermaxi

Acrtisans = Vela & Canela = Ninguna

Figura 38. Resultado de marcas de velas conocidas por los encuestados

Una de las marcas mas reconocidas es Supermaxi con el 33,1%, seguido de Vela & Canela

con un 24,3%. Mientras que, en tercer lugar, se tiene a Velas Tungurahua con un 17,5%.

2.6 Oferta

2.6.1 Calculo de la Oferta.

Para calcular la oferta se utilizara la siguiente formula:

Ofertaanxqxp
Siendo:
e n: numero de empresas competidoras.
e p: precio promedio del producto en el mercado.

e (: cantidad promedio de produccion anual (niUmero de unidades por empresa)
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Para conocer la variable “n”, se analiz6 los datos obtenidos en la pagina de la Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, en donde se tiene el directorio de empresas del 2019.
El dato obtenido es de 685 empresas bajo el codigo CIIU 3290.35 que corresponde a la
fabricacion de velas, cirios y articulos similares. Sin embargo, es importante mencionar
que existen varios emprendimientos que se manejan de manera informal, es decir, sin
registro como empresa que igual ofertan velas siendo competencia para VIME. Al realizar
la basqueda en redes sociales, se encuentran aproximadamente de 5 a 10 emprendimientos
que trabajan bajo esta modalidad. Dentro de estos negocios encontramos a Gala Lumiére,
Artisans, The Essence, Vela y Aroma, Relax Candles, Vela Canela, Blossom Toujours,
entre otros. Por ello, el valor final de nimero de empresas como competencia es de 695.

Como variable “q”, se coloca la produccion anual promedio. En donde se tomara en
cuenta el total de ventas del CI1U de velas que se encuentra en el INEC. Al conocer este
dato, se lo dividira para el precio promedio de los tres tipos de productos que se ofertaran.
Dando como resultado el valor de “q”. Para la variable “p”, se tomara un valor promedio
del precio observado en el mercado de la vela de cera de abeja, de la vela de parafina y

de la cera de soya de 50 gr teniendo como resultado un precio de 3,4 dolares.

Oferta: 695 x 15.562
Oferta enunidades de velas: 10'815.426

Oferta endoblares: 10'815.426 x 3,4
Ofertaendoblares:36'772.450

2.6.2 Caracterizacion de la Oferta.

Dentro de la oferta de velas tanto artesanales como industriales se encuentran varios
factores que las caracterizan.

De manera general la oferta de velas se concentra en empresas o emprendimientos con
una alineacion hacia un tipo de cera, es decir, una empresa se dedica a producir solamente
velas de cera de soya o solo de parafina. Sin embargo, la produccién de los ofertantes
puede ser industrial o artesanal. De igual forma, es necesario mencionar que la mayoria

de ofertantes de velas para el Distrito Metropolitano de Quito se encuentran en Guayaquil,
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enviando sus productos mediante servicios de entrega como DHL, Servientrega, entre
otras empresas.
Por ello, se caracterizaran segun el tipo de producto que se oferta, es decir, ofertantes de
velas de cera de abeja, de cera de soya, parafina.
Dentro de la oferta de los distintos tipos de vela se puede encontrar tanto empresas
industrializadas como empresas artesanales que llegan a producir los diferentes
productos. No obstante, se debe mencionar que no todas se rigen bajo un mismo nivel de
calidad de productos, algunas pueden trabajar con materiales de mejor calidad que otros
y eso se ve reflejado en la diferencia de precios que no deberian tener una gran diferencia
de precios, sin embargo, si existe un rango de precios grande entre algunas empresas y
otras.

e Ofertantes de velas de cera de abeja

o Sael Velas de Miel

Figura 39. Logo de Sael Velas de Miel

Nota. Adaptado de Sael Velas de Miel, Facebook, 2019,
https://www.facebook.com/velasceradeabeja/photos/a.407714256649402/481432382610922

Esta empresa es una tienda online de velas de cera de abeja ubicado en Quito, en donde
todos sus productos son elaborados de manera artesanal. Resaltan mucho la calidad de
sus productos al igual que los beneficios de productos, entre uno de ellos se encuentra el
armonizar el ambiente con el olor natural a miel de abeja.

Principalmente ofertan velas de cera de abeja tanto cilindricas como enrolladas. Estas
pueden ser de varios tamafios, las venden de forma individual, media docena y docena.
Sus precios son de la docena a $16. Los pedidos se los debe realizar por medio de
WhatsApp ingresando por los links de acceso directo que se encuentran en su pagina web

y Facebook.
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Figura 40. Docena de Velas de Cera de Abeja

Nota. Adaptado de Velas de Cera de Abeja Sael Velas de Miel, Google Maps, 2021,
https://www.google.com/maps/uv?pb=!1s0x91d5911a0ba9ad93%3A0xabcch708971d24a9!3m1
17e13114s155Sael%20Velas%20De%20Miel!15sCglgAQ&hl=es-
419&imagekey=11e10!2sAF1QipPS91I3gBUiuqespiTF3VDCb90jhiR-JXrKOPw8

o Abeja Mistica Ecuador

A 6(’/{( mstica

Figura 41. Logo de Abeja Mistica Ecuador

Nota. Adaptado de Abeja Mistica, Facebook, 2021,
https://www.facebook.com/107153504894660/photos/a.107153551561322/123469923263018/

Abeja Mistica es un emprendimiento que surgié en marzo del 2021, como negocio que
oferta distintos accesorios y velas de cera de abeja con forma cilindrica. De igual forma
algo que diferencia a negocio es que el tipo de velas de cera de abeja que ofertan no son
del mismo color que las que se comercializan normalmente, en algunos casos cuentan con
velas con los siete colores del arcoiris relacionandolos a los siete arcangeles, en donde
pueden ser utilizadas para intenciones o atraer buenas vibras. Su costo va de 10 délares
por vela, los métodos de entrega se aplican tanto para el Distrito Metropolitano de Quito

como para el resto del pais y estos son realizados por medio de Servientrega para el resto.
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®. s 7 Freangeles

Figura 42. Velas 7 arcangeles Abeja Mistica

Nota. Adaptado de Abeja Mistica, Facebook, 2022,
https://www.facebook.com/107153504894660/photos/a.125444503065560/296462635963745/

e Ofertantes de velas de cera de soya.

o Gala Lumiere

Figura 43. Logo Gala Lumiere

Nota. Adaptado de Gala Lumiere, Facebook, 2021,
https://www.facebook.com/101008472290915/photos/a.101008495624246/102420095483086

Emprendimiento constituido a través de redes sociales, especificamente en Instagram,
que oferta velas artesanales aromaticas de cera de soya con varios disefios. Su forma de
trabajo es bajo stock, es decir, cuentan con un catalogo de productos establecidos con
dichos productos ya elaborados en inventario. Es importante mencionar que trabajan solo
con cera de soya.

Entre los principales productos que ofertan se tiene a velas grandes y pequefias de cera de
soya con aromas variados como: Lima Loise, Mango, Pacific Peppermint, Pure
Seduction, Romantic Wish, Vainilla Maracuya, Coffee y Seaberry. Sus precios varian
desde los $14,99 hasta los $39,99 dependiendo del aroma y tamafio de la vela.
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Figura 44. Velas de cera de soya

Nota. Adaptado de Gala Lumiere, WhatsApp, 2022.

o Artisans

ARTISANS

Figura 45. Logo Artisans

Nota. Adaptado de Artisans, Facebook, 2020,
https://www.facebook.com/101357231708704/photos/a.101357271708700/151541413356952/

Negocio ubicado en la ciudad de Guayaquil que ofertan velas de cera de soya en envases
de concreto tipo maceta. La diferenciacion de este emprendimiento se basa en el tipo de
envase Y los colores llamativos de los mismos que le dan un aspecto mas elegante a la
vela y tienen varios colores disponibles a eleccion del cliente. Los productos que ofrecen
son netamente de cera de soya sin aromas. De igual forma, ofertan productos de cera de
soya basado en otro tipo de disefios sin envase, en donde el cliente puede elegir el color
de su vela.

El costo promedio de sus productos es de $10 (diez délares). Realizando envios a todo el
pais mediante Servientrega con costo de envio dependiendo del peso del pedido

contactando a este negocio por redes sociales como Facebook e Instagram.
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Figura 46. Velas de cera de soya en envase de concreto

Nota. Adaptado de Artisans, Instagram, 2022, https://www.instagram.com/artisans.ec/

e Oferta de velas de parafina
o Velas Divali

Divali

Figura 47. Logo de Velas Divali

Nota. Adaptado de Divali, Facebook, 2022,
https://www.facebook.com/photo/?fbid=380057264128388&set=a.380057220795059

Empres creada en el 2012, ofrece velas para todo tipo de ocasién con una manufactura
industrial y artesanal. Su filosofia se basa en tener un significado en la vida de cualquier
persona que adquiera una vela sea por su elemento decorativo o por la simbologia que
este tiene.

Ofrecen velas tanto personalizadas como corporativas para ocasiones como: bautizos,
graduaciones, navidad, futbol, cumpleafios, entre otros. Ademaés, tienes velas
significativas religiosas como cirios pascuales o velas con imagenes religiosas. Su trabajo
va desde velas de parafina a velas de gel. Su especialidad son las velas de parafina con
distintos disefios que pueden ser personalizados segun la ocasién dada de cada cliente
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basandose en el tipo de vela que puede ser vela flotante, velones, esferas y cilindros con

gel.
Su precio promedio son de 5 dolares cada vela aproximadamente.

Figura 48. Vela de parafina de nacimiento

Nota. Adaptado de Divali, Pagina web Divali, 2022, https://www.velastungurahua.com/velas-

tungurahua-2

o Sukasa

SUKASA

Figura 49. Logo Sukasa
Nota. Adaptado de Logo Sukasa, Scala Shopping, 2022,

https://scalashopping.com/locales/sukasa/

Sukasa es una cadena de almacenes que ofrecen una gran variedad de productos para el hogar
como: electrométricos, productos de cocina, muebles, decoraciones, entre otros. En este caso, al
vender decoracion de hogares se pueden encontrar varios productos, entre ellos las velas que se
especializan en distintas marcas que ofrecen velas de parafina con disefios simples, pero son
aromaticas.

Las formas de adquirir sus productos son al acudir a sus locales ubicados en diferentes partes del
Ecuador.

Sus productos se basan en esferas, velas cilindricas, velas pilar, vela vaso, velas para candelabros,
velas de té, vela contenedor y vela bola con diferentes colores y olores. Sus precios van desde los

3 hasta los 13 doélares.
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Figura 50. Velas Pilar Sukasa

Nota. Adaptado de Logo Sukasa, Sukasa, 2022, https://www.sukasa.com/4584-velas-inciensos-

y-difusores

2.7 Demanda

2.7.1 Célculo de Demanda

Para el calculo de la demanda se utilizara la siguiente formula:
Demanda:nxqxp
Siendo:

e n: Numero de personas que consumen velas en el Distrito
Metropolitano de Quito.
e (: Valor en unidades anuales que los clientes compran.

e p: Precio promedio del producto en el mercado.

Para el calculo de la variable “n”, se tomara en cuenta el nimero de personas encuestadas
en donde el 10% supo indicar que no utilizan velas, es decir, el 90% de las personas si
utilizan velas. Al ser reflejado en la poblacion, el 90% de la poblacion utiliza velas. Por
ende, el 90% de los 2 millones de habitante del Distrito Metropolitano de Quito entra en
esta categoria. Por lo cual, 1°800,000 de personas del D.M.Q utilizan velas, siendo el

valor de la variable “n”.

Después para la variable “q”, se conoce el valor en unidades que los clientes compran en
velas anualmente, este dato es tomado segun la frecuencia de uso de los encuestados y la

informacion de gasto de velas a la semana por los entrevistados en el focus group. En
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donde se pidi6é un consumo semanal de cada tipo de vela, es decir, de cera de abeja, de
parafina y de cera de soya. Tomando en cuenta lo mencionado en las encuestas, la mayoria
adquiere velas cada semana, teniendo un promedio de 38 anuales. Por ultimo, para la
variable “p” se utiliza el mismo valor del calculo de la oferta de 3,4 délares como precio

del producto en el mercado.

Demanda: 1'800.000 x 38
Demanda en unidades: 67'600.000

Demanda: 67'600.000 x 3,4
Demanda en dolares: 229'840.000

2.7.2 Caracterizacién de la Demanda.

El tipo de demanda para las velas puede ser caracterizada segun varios factores que seran
analizados segun las respuestas obtenidas de las encuestas y entrevistas realizadas. En
primer lugar, una caracteristica de nuestra demanda es la profesion y estilo de vida en
donde el mundo holistico y profesiones relacionadas al bienestar de la salud de los demaés
interviene. Un claro ejemplo seria la persona que se enfocan en lo holistico, tiene una
vision dentro del mundo esotérico basado en su relax, paz mental, buenas vibras y todo
lo relacionado a ello, en el cual recurriran a las velas para poder lograr estos objetivos
mediante el tipo de cera que puede ser de abeja, soya o parafina; de igual forma, por el
aroma y color que la vela tenga, como ya se observo en las entrevistas con los expertos,
cada color y aroma tiene un propdsito que puede ayudar a mejorar la intencion del

consumidor de la vela.

Otro ejemplo de estilo de vida y profesion, son aquellos que trabajan dentro del area de
salud, en donde utilizan aromas que va con cierto tipo de cera que explota el olor y ayuda
a curar la enfermedad con un apoyo psicoldgico o alivia dolores. Por otra parte, una
caracteristica a resaltar que define a la demanda, es la conciencia ecolégica, en donde
personas conocen sobre los dafios ecoldgicos que produce el consumo de velas de parafina
y recurren al uso de otro tipo de velas como las de cera de abeja y cera de soya que mas
que un dafio son un apoyo a la sostenibilidad ecoldgica, ademas que no contaminan el

ambiente como lo hacen los quimicos de la parafina al esta ser quemada.
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Tomando en cuenta lo mencionado por los entrevistados en el focus group, otra
caracteristica importante es poder adquisitivo de cada persona, esto se refleja en el lugar
donde llegan a adquirir sus productos. Un ejemplo, la mayoria de personas que
mencionaron que consumen velas de cera de abeja prefiero comprar a pequefios
emprendimientos porque sus precios son menores a los de tiendas y marcas holisticas. De
igual forma, se prefiere la compra en supermercados como Supermaxi debido a que sus
costos son mas accesibles gracias a las diferentes marcas que este ofrece relacionado a

velas de parafina.

Por otro lado, otras caracteristicas importantes a mencionar es la edad y genero, si bien el
producto va direccionado a todo el publico en general que se encuentra dentro del Distrito
Metropolitano de Quito, existe una mayor preferencia del producto por parte de mujeres
de edades entre 30 a 50 afios. Por ultimo, la preferencia hacia productos artesanales es
una importante caracteristica a mencionar, ya que la mayoria al preferir esto existe una

mayor demanda hacia productos realizados con el cuidado y delicadeza que merecen.

2.8 Demanda Insatisfecha

Tras conocer la demanda y oferta de velas, se puede conocer cuél es su demanda
insatisfecha realizando una resta de estos valores, es decir, de la demanda menos la oferta.

El valor que da como resultado es del cual se espera cubrir con la produccion de VIME.

Demanda insatisfecha: 67'600.000 — 10'815.426

Demanda insatisfecha en unidades de vela: 56'784.574

Demanda insatisfecha: 229'840.000 — 36'772.450

Demanda insatisfecha en dblares: 193'067.550
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3. ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.1 Segmentacion

Para poder realizar una segmentacion adecuada es importante conocer qué tipo de
marketing se aplicara en el presente trabajo. Por ello, se trabajara con un marketing de
segmentos, es decir, en donde se promocionara varios productos a uno 0 mas segmentos

previamente bien definidos.

3.1.1 Variables de segmentacion

Para poder delimitar estos segmentos se utilizaran las siguientes bases: geografica,
psicografica y conductual. No obstante, es importante mencionar que no se toma como
base a una segmentacion demogréfica ya que, es un producto que va dirigido para todas
las edades, sexo, género y ciclo de vida.
e Geogréfica:

Principalmente se segmenta al mercado de una manera geografica al delimitar la
comercializacién de los productos del emprendimiento VIME solo al Distrito
Metropolitano de Quito, en donde todos los productos pueden ser entregados y obtenidos
en el momento por personas que tengan la oportunidad de adquirir un producto estando
dentro de esta area geografica. Al mencionar el canton “Distrito Metropolitano de Quito”
se habla de una zona compuesta por varios municipios agrupados por conurbacion. Los
limites de este cantdn son: al norte la provincia de Imbabura, al sur los cantones de
Rumifiahui y Mejia, al este los cantones de Pedro Moncayo, Cayambe y la Provincia de
Napo y al oeste los cantones de Pedro Vicente Maldonado, Los Bancos y la Provincia de
Santo Domingo de los Tsachilas (Prefectura de Pichincha, 2017). Las areas restantes que
se encuentren dentro de los limites previamente mencionados son parte del Distrito

Metropolitano de Quito.

e Psicografica:
En cuanto a la segmentacidn psicogréafica se hace referencia a la clase social, estilo de

vida o personalidades de las personas.

Como primer factor en este segmento se presenta a la clase social, la cual sera analizada
bajo el nivel de estrato socioecondmico reconocido por parte del Instituto de Estadisticas
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y Censos del Ecuador (INEC). Para caracterizar los distintos grupos socioecondémicos se
ha llegado a estudiar cinco dimensiones (vivienda, educacion, bienes, tecnologia y habitos
de consumo) que son calificadas, en donde segun el nimero de puntos que se obtenga en
cada categoria se puede conocer a que nivel socioeconémico pertenece la familia o
persona.

Tabla 18. Tabla de categorizacién segun puntaje.

Grupo socioeconémico Puntaje
A 845 — 1000 puntos
B 696 — 845 puntos
C+ 535 -696 puntos
C- 316 —535 puntos
D 0—-316 puntos

Nota. Adaptado de Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico NSE 2011, INEC,
2011, https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Estratificacion_Nivel Socioeconomico/111220 NSE_Pres

entacion.pdf

La razén por la cual es importante realizar esta clasificacion socioeconémica es para
conocer el poder adquisitivo de cada persona perteneciente a una categoria, ya que al
analizar los habitos de consumo y observar que no realizan gastos en productos que no
son de primera necesidad, son un segmento de mercado al cual no va dirigido el producto
VIME, debido a su costo que si llega a ser un poco mas costoso que otros lugares en
donde personas de los grupos D y C- pueden adquirir con otro tipo de caracteristicas.

Como siguiente punto a tomar en cuenta dentro de esta segmentacion psicografica es el
estilo de vida o personalidad de las personas, yendo de la mano con la profesion y creencia
que el mismo tenga. Dentro de estos se tiene a personas que trabajan y manejan su vida
bajo principios del mundo esotérico, aplicando creencias en angeologia, vibras y energias,
en donde la vela cumple un papel fundamental al momento de realizar un taller, ritual,
meditacion, intencidn, reunién o terapia. Sobre todo, se tiene una fuerte creencia en que
la vela ayuda a conseguir lo deseado, al igual que esta aleja las malas energias, limpia el
ambiente, trae luz en la oscuridad, simbolizan energia y fortaleza que combaten al mal,

entre otras cosas. Por otro lado, se tiene a aquellas personas que por su trabajo y estilo de
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vida deben contar con velas en todo momento, dentro de este entran aquellas personas
que trabajan en el area de salud y relajamiento, ya que, por su tipo de trabajo al curar
enfermedades, quitar pensamientos negativos que causan estrés o dolores en las personas
tratan de buscar una ayuda extra en las velas como una ayuda psicoldgica al percibir el
olor de la vela. Por ello, dentro de esta categoria de la segmentacion psicogréfica, el nicho
de mercado incluye a personas que trabajan en el area de salud como: médicos,
fisioterapeutas, psicologos; a personas gque llevan un estilo de vida de creencias basadas
en la espiritualidad, angeologia y holistica; y a personas que trabajan dentro de lo que es
el relajamiento como aquellas que laboran en spas, estética y bienestar.

e Conductual
La segmentacidn conductual hace referencia al consumo de un producto debido a una
ocasion, beneficio o uso que motiva a realizar la compra. Por ello, dentro de esta
segmentacion se encuentra a personas que recurren a adquirir velas por una ocasién
especial como regalos, recuerdo algun evento, decoracién del hogar, cumpleafios o casos
de emergencia como ocasiones donde se va la luz en los hogares. Por otra parte, se incluye
a aquellas personas que desean adquirir velas en momentos especificos del afio, es decir,
en fechas especiales como: dia del amor y la amistad, dia de la madre, semana santa, dia
de la mujer y navidad, ya que, se pueden encontrar diversos disefios relacionados a cada

uno de las fechas mencionadas.

3.1.2 Perfiles de segmentacion

Espirituales: Personas que utilizan velas para mejorar su conexién de alma con cuerpo,
logrando una mejor canalizacién al usar una vela. Conoce sobre el significado de cada
color de vela, sabe como hacer rituales, cbmo colocar intencion a la vela. Normalmente
caracterizado por médiums, canalizadoras, reikistas y clarividentes que utilizan velas para
poder ver la luz y guiar a las almas que desean comunicarse; también, utilizan el producto
para poder realizar viajes astrales, desdoblamientos, regresiones y constelaciones. Otra
funcion de las velas para estas personas es el saber leer los mensajes que dejen las mechas
al ser encendidas y los residuos de cera 0 mecha que quedan.

Dentro de este segmento se incluye a personas que estan ingresando al mundo de lo

holistico, buscando un sentido a la vida mediante conexiones no terrenales a través de una
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vela. Ademas, se incluye a personas como angedlogos, logrando recibir el mensaje de
angeles, arcangeles y querubines a través de velas con colores especificos.
Trabajadores del area de salud: Personas que trabajan dentro del area de la salud sean
médicos, fisioterapeutas, odont6logos o psicdlogos; quienes utilizan velas para lograr
aliviar el dolor a sus pacientes mediante la aromaterapia. Conocen sobre la ayuda que
brinda cada olor, que dolor cura cada aroma y que tipo de tratamiento necesita la persona.
Decoradores: Personas que utilizan velas como decoracion de espacios, interesados en
los disefios y colores, mas no en el significado que la vela tenga. Interesados en que la
vela armonice con el espacio a decorar siendo estos: sala, comedor, dormitorios, area
social, entre otros. Incluye a personas que adquieren velas aromaticas para armonizar
espacios sociales o espacios donde pueden existir olores desagradables como espacios de
fumadores o bafos.

Olvidadizos: Personas que adquieren velas como ultima opcién después de no saber u
olvidar que dar de regalo, este segmento tiene un mayor namero de personas en fechas
importantes en donde el homenaje se dé a personas del género femenino como el dia de
la mujer o dia de la madre.

Impulsivos: Personas que compran velas para momentos de emergencia como ocasiones
donde se va la luz de la casa. Personas que realizan compras aun teniendo producto,
justificando que “por si acaso” se acaben y se olviden de comprar unas nuevas. También,
aquellas personas que adquieren velas sin razon justificada solo por sentirse atraidos por
el disefio, marca, olor o color.

Nuevos: Personas que adquieren velas por primera vez, puesto que el disefio llamé su
atencion. Principalmente son personas que al realizar las compras del hogar observaron
decoraciones encontrando formas atractivas o fuera de lo comin que resultan siendo
velas. También, personas que se sienten atraidas por los olores de bebidas como
cappuccino, café, mocaccino, olores de arboles como: eucalipto, sandalo u otros olores
como: algodon de azulcar, olor de mar, pizza, marihuana, entre otros.

Otros: Personas que utilizan velas con fines de relax o para encender en momentos
especiales, personas que adquieren velas como recuerdos para bodas, primera comunion,
cumpleafios, graduaciones entre otros. Con fines de relax tenemos personas que realizan
servicios de estética o spa y buscan armonizar el ambiente con una vela o usar luz de vela

para relajar al paciente en su masaje 0 sesion.
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3.1.3 Matriz de atractivos de segmentos.

Para la elaboracion de la matriz de atractivos de segmentos, se analizo en las columnas
los perfiles de segmento definidos previamente; mientras que, en las filas, como
parametros los principales factores a tomar en cuenta al momento de adquirir una vela.

Tabla 19. Matriz de atractivo de segmentos

Como se puede observar, el segmento con mayor puntuacion es el de los espirituales,
tomando en cuentea que son aquellos que presentar un mayor puntaje de atraccién hacia
cada uno de los parametros establecidos. La matriz de atractivo de segmentos fue
analizada bajo ciertos parametros que relacionan a los segmentos y su conexion con la
empresa como la relacién del segmento con caracteristicas importantes del producto. Por
ende, se tomo pardmetros del producto como su aroma, disefio, costo y significado de la
vela para el segmento; mientras que, para el segmento se analizé su tamafio, apreciacion
de la calidad de cera, importancia al tipo de cera, facilidad de acceso al segmento, su
conocimiento sobre el producto y el alcance del marketing dentro del segmento. Tomando
una puntuacion del 1 al 5 donde el primero es poco atractivo y el siguiente es altamente
atractivo, se califico a cada segmento con su parametro, se realiz6 la suma para conocer

sus resultados posteriormente.

3.1.4 Definicién de mercado meta .

Segln lo observado en la matriz de atractivo de segmento se puede observar que el
mercado meta es el segmento de “Espirituales” debido a que, presenta el mayor puntaje
dentro de la matriz. Sin embargo, es importante mencionar que por los productos a ofertar
no se puede concentrar en un solo segmento. Por ello, se define al segmento Espirituales
como aquellos a quienes se puede llamar més la atencion, pero también se cubrira a los
siguientes segmentos que presentan un puntaje alto y tienen otro tipo de necesidades que
se satisfacen con el resto de productos a ofrecer, es decir, segmentos de Trabajadores del
area de salud y Decoradores, ya que, su atractivo hacia los parametros establecidos no es

tan menor como con el resto de segmentos. De tal manera que, se logre una

87



especializacion selectiva en donde se trabaje con varios productos que lleguen a satisfacer
diferentes necesidades de diferentes mercados. Por ende, se puede definir a los 3
productos que son velas de parafina, cera de soya y cera de abeja; y como mercados se
tiene a Espirituales, Trabajadores del &rea de salud y Decoradores.

Por otro lado, como estrategia de cobertura de mercado, se tiene un marketing
concentrado, debido a que, la mezcla de marketing a aplicar por parte de VIME, es la

misma para los 3 segmentos definidos previamente.

3.1.5 Buyer persona.
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Figura 51. Buyer persona

En el buyer persona se busca identificar y describir en varios &mbitos al cliente potencial,
al mejor cliente que la empresa puede tener de tal manera que, se lo pueda conocer a
profundidad teniendo una perspectiva desde su estilo de vida hasta su vision hacia la
empresa. Por ello, como Buyer persona se tiene una cliente, llamada Melanie Gutiérrez,
que reside en la ciudad de Quito, especificamente en el norte de quito, sector del pinar
alto; tiene 30 afios de edad, es casada y tiene hijos. Es una persona extrovertida, intuitiva,
le gusta planear sus cosas dejandose llevar un poco por sus emociones. Su nivel
socioeconomico es B, es decir no es la clase social mas alta, pero si percibe un buen
ingreso que le permite realizar consumos aparte de los productos de primera necesidad.
Por otra parte, su ocupacion es de fisioterapeuta con aromaterapia y coach espiritual, en

donde realiza meditaciones, talleres, rituales y demas eventos para lograr conectar con su
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alma, entendiendo sus vibras, chakras, aura y energias. Principalmente sus metas junto
con sus objetivos de vida se centran en tener su propio centro de rehabilitacién en donde
pueda tener sus propios pacientes que necesite de rehabilitacion fisica, aliviando el dolor
con diferentes aromas; también, desea tener un centro holistico, con pacientes que
busquen una solucidn a sus vidas mediante este apoyo holistico que busca encontrar el
propdsito de vida, entender y sanar problemas de la vida de cada persona con la luz de la
vela. Es una persona muy activa en redes sociales como: Facebook, Instagram y
WhatsApp, por lo cual conoce como funciona cada red social y como se las manejan. Por
altimo, gracias a su estilo de vida y profesion conoce sobre el uso de los distintos tipos
de velas, significado de colores y alores al igual que le agradan las velas decorativas qu
ele pueden llegar a dar un nuevo estilo a su oficina y hogar. Por ello, reconoce la calidad
de los productos de VIME, resalta su buena atencion y la experiencia que la marca le
brinda, recomendando a sus amigos, colegas y conocidos sobre la marca dando su
testimonio al haber tenido la oportunidad de adquirir uno de los productos de este

emprendimiento y haberlo usado en sus actividades tanto cotidianas como profesionales.

3.2 Posicionamiento

Para analizar el posicionamiento de emprendimiento VIME, se analizara 2 variables,
precio y calidad del producto, comparando la posicion de la competencia y la suya dentro

segun las variables mencionadas anteriormente.

Precio (4) éy Lo
b 4 { 3

SUKASA

Calidad () Calidad ()

| Precto ) 4

Figura 52. Mapa de posicionamiento VIME y competencia
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El mapa de posicionamiento es aquel donde se analizan 2 variables, dentro de un plano
de 4 cuadrante gue son:

e Primer Cuadrante: Bajo precio, baja calidad

e Segundo Cuadrante: Alto precio, baja calidad

e Tercer Cuadrante: Alto precio, alta calidad

e Cuarto Cuadrante: Bajo precio, alta calidad.

Como se puede observar, se analizaron varios competidores, teniendo a 2 de cada tipo de
velas que VIME ofertara. Se tomo a las variables precio y calidad ya que son factores que
los clientes toman més en cuenta al momento de adquirir un producto.

En el primer cuadrante se encuentra a Sael Velas de Miel y a Supermaxi, con productos
de una calidad baja y precios igual de bajos, estos productos tienen una acogida
principalmente por sus precios bajos por personas que no conocen mucho sobre velas y
solo las desean para un momento determinado. Luego, en el tercer cuadrante se tiene a
Sukasa con un precio alto y una calidad media alta, Gala Lumiere con productos de
calidad y precio alto, Abeja Mistica con productos de un precio medio-alto y una calidad
mediay a VIME con productos de un precio medio y calidad alta. Por ultimo en el cuarto
cuadrante se tiene a Artisans ofertando productos de un precio medio-bajo con una calidad

media.

VIME cuenta con un buen posicionamiento dentro del cuadrante 3 que resalta un precio
medio-alto con una alta calidad en sus productos. Principalmente esta calidad se refleja
en la materia prima importada de Colombia que es elaborada de una mejor manera a
comparacion de la materia prima ecuatoriana, sin embargo, la alta calidad va de la mano
con el precio de venta de los productos; no obstante, se debe mencionar que, al ser materia
prima importada de Colombia, sus precios son mas bajos y el tipo de cambio favorece al

momento de realizar las compras y al establecer costos de produccién y precios de venta.

3.3 Diferenciacién

Para conocer la diferenciacion con la VIME estara en el mercado se utilizara el mapa de
estrategias genéricas que toda empresa utiliza en el mercado para resaltar y conocer su
ventaja competitiva. Por ello, se ha analizado los factores que se desean resaltar de VIME

para conocer en que cuadrante estd este emprendimiento. Los tipos de estrategia son:
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liderazgo de costos, diferenciacion de producto, enfoque de diferenciacion de producto y
enfoque de costos.
Se ha definido a VIME dentro de una estrategia basada en la diferenciacion de producto

por las siguientes razones:

Calidad de cera: Un factor que diferencia a VIME de su competencia es la calidad de
cera de sus productos. La materia prima de los productos de VIME son la razon de su
buena calidad en los distintos productos que ofertan. Por ello, se debe mencionar que la
materia prima para las velas de soya y parafina que oferta VIME, es importada de
Colombia por su buena calidad y buen precio, al igual que otros insumos como aditivos
y fortalecedores de aromas son importador de Colombia. Sin embargo, para las velas de
cera de abeja se trabaja con materia prima ecuatoriana, asi como los aromas y colorantes
que son utilizaos para las otras velas.

Variedad de productos: VIME marca una diferenciacién por la variedad de productos
que oferta al publico. A diferencia de otras tiendas, VIME ofrece velas de cera de abeja,
de cera de soya y parafina en un mismo lugar, a comparacion con tiendas que solo llegan
a vender una sola linea de velas. No obstante, VIME ofrece una variedad de productos
dentro de cada linea ya mencionada anteriormente, ya que, si se desea una vela de parafina
se tienen varios disefios a elegir, al igual que los colores. En el caso de las velas de cera
de soya aromatica, el disefio no varia, pero si en la decoracion que este puede ser con
flores deshidratadas o no; todo esto serd ms detallado en el factor de personalizacion.
Disefios, colores y aromas: Los productos de VIME no se constituyen solo por su tipo
de cera, sino algunos de estos son elaborados con otros materiales que hacen que el
producto final de VIME sea reconocido. Los distintos aromas y colores que puede elegir
el cliente en su vela son variados, brindando una gran posibilidad de opciones al momento
de adquirir un producto.

Personalizacion: Este factor va de la mano con lo mencionado anteriormente.
Principalmente la personalizacion de la vela, es un valor agregado que crea una
experiencia para el cliente, aparte de la necesidad que satisface las velas. Este factor hace
presencia cuando el cliente al momento de realizar el pedido tiene la opcidn de elegir el
aroma que desea, con la cera a eleccion y el color igual al gusto de la persona que desea
adquirir el producto. A diferencia de otras tiendas donde se manejan bajo un stock en

donde el cliente debe elegir de opciones ya definidas.
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Estrategia Genérica de Porter

Feckar Cemplale

ORJETIVO ESTRATEGICD

Ergmasic de Meraada

Ercluniwided Fercibids par & Clianis Posiclanamisnic de hajo casia

VENTAJA COMPETITIVA

Figura 53. VIME en las estrategias genéricas de Porter.

De igual forma, otros factores que diferencian a VIME de la competencia y brindan un
valor agregado son el servicio al cliente en todo el proceso de pasar de una persona con
interés en el producto a un cliente potencial (customer journey), que seréa explicado en el
marketing mix en la seccién de “Promocion”; y por el asesoramiento que se le brinda al
momento de realizar la compra. Al hablar de asesoramiento, se hace referencia al guiar al
cliente en su compra en cuanto a la eleccion del tipo de cera, el disefio, el aroma y el
color, ya que, la persona no puede conocer muy bien sobre los distintos usos y fines que
tiene cada cera, aroma o color. De igual forma, si una persona que desea una vela para
una necesidad en especifico y no sabe cuél tipo debe ser, VIME le guiara hasta que
encuentre el producto que mejor se acomode a sus necesidades segun sus gustos y

preferencias.

Por otra parte, se debe mencionar que VIME no se encuentra dentro de una estrategia
genérica de enfoque en diferenciacion ya que su producto no va dirigido solo a un
segmento en el cual se diferencia al producto, sino es un producto que espera llegar a todo
el pablico en general, satisfaciendo las distintas necesidades de los variados segmentos,
mostrando una diferenciacion con cualquier tipo de competencia tanto en un segmento

como en el resto de segmentos existentes.
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3.4 Estrategia Competitiva

Para poder definir una estrategia competitiva, se manejara bajo los cuatro tipos de
estrategias competitivas que dependen de la conducta que la empresa desea tener en el
mercado con su competencia. Estas estrategias se definen en: estrategia del lider, del
retador, del seguidor y del especialista, en donde la empresa segln su participacion en el
mercado define con cudl de ellas se identifica y trabajara con su competencia en un

determinado mercado. (EAE Business School, 2021).

En el caso de VIME, la estrategia competitiva con la que se trabajaré es con la estrategia
de seguidor, en donde se ve limitada a seguir al lider, ya que se cree que el ir en contra de
este puede provocar mas efectos negativos que positivos. Al ser un seguidor, no se tiene
un poder en una gran parte del mercado ni mucho menos se es superior a las marcas ya
establecidas, mas bien es una entrada a una parte del mercado un poco mas reducida,
yendo poco a poco detras de los movimientos que realice el lider hasta que se consiga un
posicionamiento mas definido en donde se pueda luchar contra el lider pasando a ser un
retador. Sin embargo, no se debe confundir esta estrategia como algo débil, viviendo de
las sombras del lider, sino como una estrategia que se va a la segura en la que se va
conociendo el movimiento del mercado, el cambio de preferencias de los consumidores,
el ingreso de nuevos competidores y también el ingreso de productos sustitutos. Con esta
estrategia se busca mas una 1+D (investigacion y desarrollo), al conocer como mejor a
nuestro producto segun el comportamiento de los lideres, centrando la atencion en buscar

un beneficio mas que en un crecimiento.

Dentro de la estrategia del seguidor, hay tres tipos de seguidores que son: a distancia,
selectivo y cercano (Marketeros Latam, 2022). En este caso VIME, se manejara como un
seguidor cercano en donde se intentard cubrir varios mercados, siendo un casi retador
para el lider, pero manteniendo la debida distancia ya que se sabe que no es posible vencer
ni competir con el lider. Basicamente VIME, busca satisfacer las necesidades de varios
mercados, mostrando su valor agregado y brindando una experiencia al cliente aparte del
producto que desea adquirir, de tal manera que, se obtenga una ventaja sobre la
competencia sin vencerla ni siendo un retador directo. Por otra parte, dentro de la
estrategia del seguidor, existen varias estrategias que son aplicadas para mantener un

comportamiento definido dentro del mercado, que son: estrategia de clonacion,
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falsificacion y adaptacion. VIME mantendra una estrategia de clonacion, en donde tomara
los productos ya establecidos dentro del mercado, dando un valor agregado que resalte a
su marca sin opacar a los lideres. Principalmente se trabajara con innovacion y desarrollo
que permita mejorar al producto con el paso del tiempo hasta poder mantener un mismo

nivel que los lideres y convertirse en retadores.

3.5 Marketing Mix

3.5.1 Producto.
3.5.1.1 Necesidades que satisfacen.

Antes de analizar los productos que oferta VIME, es importante conocer las principales
necesidades que estos satisfacen, para que de esta forma se pueda conocer el sentido de
su forma, disefio y demas elementos que se ven envueltos en cada producto. Las
principales necesidades que cumple son:

e Decoracion de interiores

e Ayuda a meditaciones

e lluminacion sin contaminar el ambiente

e Aromatizacién de espacios mediante aceites esenciales que expulsan sus olores

con el fuego.

e Herramienta para rituales y talleres esotéricos y holisticos.
3.5.1.6 Marca
Nombre

Figura 54. Nombre VIME

El emprendimiento lleva de nombre VIME por su relacion con la palabra Vibe que
significa vibra en inglés, al ser afiadido al nombre de Dome, abreviacion del nombre
Doménica, se llego al nombre VIME. Siendo formado por la primera silaba de vibe y la
Gltima silaba de Dome. La propuesta con la palabra vibra es por su relacién con la energia
es por fin del producto, el atraer buenas energias, el atraer la mejor energia a todas las

personas que utilicen el producto, al igual que, transmitir la mejor vibra al momento de
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elaborar el producto con la delicadeza, amor y cuidado. Por otra parte, se afiade al nombre
la frase Craft Candles con significado en espafiol de “Velas Artesanales” para resaltar
que es un producto artesanal, en donde se procura brindar un producto de calidad mas que

recibir una utilidad por el producto.

Eslogan
VIME tiene como eslogan “La luz que llevas dentro”. Haciendo referencia a la luz que
brinda la luz y a la luz que lleva cada persona dentro de si, que resaltara al momento que

se encienda una de sus velas.

Logo

Figura 55. Logo de VIME

El logo de VIME busca ser sencillo destacando a la marca sin ostentar, de igual forma no
se maneja bajo el tener colores Ilamativos porque desintonizan tanto el producto como el
fin de calma que se busca transmitir con sus productos. El logo es elaborado con el gusto
y elementos que desea cada persona propietaria del emprendimiento, de tal manera que,
represente a la marca, sea original, sea simple, sea relevante y memorable para el
comprador y mantenga la esencia del emprendimiento. Los elementos del presente logo
son:

Vela: En el centro del logo se encuentra una vela de una manera animada, principalmente
como una simbolizacion del producto a ofertar, la vela tiene un color amarillo verdoso
para resaltar del resto del logo llamando la atencién del comprador, de tal forma que
recuerde la marca. A continuacion, se observara como el resto de elementos se encuentran
alrededor de este siendo un complemento para el simbolo de la vela.

Fecha: Los nimeros 20 en la parte izquierda de la vela y 21 en la parte derecha de la

misma simbolizan el afio en el que surgid la idea, se la planifico y se la comenzé a llevar
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a cabo. Con ello, se espera mantener la esencia desde los inicios del emprendimiento hasta
todo su crecimiento y desarrollo dentro del mercado.

Signo de Abundancia: En la parte superior de la vela se puede encontrar un simbolo con
una forma extrafa. Este es el signo de la abundancia, precisamente al trabajarse con el
concepto de energias y vibras, se busca atraer lo mejor para el negocio. Por ello, se aplico
este detalle para atraer las mejores vibras y abundancia al emprendimiento VIME.
Nombre y detalle: En la parte inferior de la vela podemos encontrar el nombre del

emprendimiento, resaltando el nombre principal que es VIME.

Colores

Dentro de los colores de la marca encontramos: palo de rosa, beige, café, concho de vino
y amarillo verdoso. Este Gltimo se encuentra en la vela para resaltar del resto de los
colores. Sin embargo, el resto de colores fueron elegidos para brindar elegancia a la

marca, al igual que, para transmitir tranquilidad y sencillez al consumidor.

3.5.1.7 Tipos de productos

Los productos que oferta VIME pueden ser divididos por su tipo de cera o por su funcion.
Sin embargo, cabe recalcar que cada uno de los tipos esta sujeto a algun tipo de cambio
que sea realizado por el comprador, eso incluye cambios por color y aroma. Dicho esto,

los tipos de productos VIME son:

e  Porsu tipo de cera: velas de cera de abeja, de cera de soya y de parafina.

e  Por su funcidn: decoracion, meditacion, intencion, rituales y aromaticas.

A continuacién, en el siguiente punto se detallara cada tipo de vela con sus caracteristicas.

3.5.1.8 Detalle por producto

Dentro de los productos que VIME oferta se tiene 3 lineas de productos segun su tipo de
cera que puede ser de cera de abeja, soya o parafina. En tanto, se hablara de varios
productos que serdn detallados sea por su tipo de cera o disefio. Ademas, se debe
mencionar que los aromas con los que trabaja VIME, son clasificados en fragancias y
aceites esenciales, siendo de tal manera los olores de:

Fragancias: Coco y Vainilla

Aceites Esenciales: Canela, Sandalo y Lavanda
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e Velade Cera de Abeja enrollada
Cera: Cera de abeja.
Aroma: Miel de abeja.
Disefio: Vela de cera de abeja enrollada, elaborada con materia prima organica y natural
sin quimicos.
Empaque: Envuelta de papel celofan, con etiqueta y una cinta de yute.

Envase: No contiene envase.

Figura 56. Vela de Cera de Abeja enrollada de VIME.

e Velade Cera de Soya
Cera: Cera de soya.
Aroma: Coco, canela, lavanda, sdndalo, vainilla.
Disefio: Vela de cera de soya, elaborada con cera de soya 100% pura o con un 70% de
pureza mezclado con parafina dependiendo de la necesidad del comprador. Su materia
prima es colombiana de alta calidad. Viene en un envase de vidrio con decoracion y color
dependiendo del gusto del que compa y del aroma elegido.
Empaque: Envuelta de papel celofan, con etiqueta y una cinta de yute.

Envase: De vidrio.

Figura 57. Muestra de vela de Cera de soya.

Nota. Adaptado de Velas de cera de soya lavanda, Espores, 2017, https://espores.org/es/es-arte-

y-naturaleza/inspiracion-natural-con-velas-y-plantas/
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e Vela Circle Lines de parafina
Cera: Parafina
Aroma: Coco, sandalo, lavanda, vainilla y canela.
Disefio: Vela de parafina en forma de esfera con lineas horizontales dando textura a la
vela, por ello su nombre de Circle Lines. Esta puede ser con olor, es decir, la parafina
tener olor mas no siendo aromética, el color es a eleccion del comprador.
Empaque: Envuelta de papel celofan, con etiqueta y una cinta de yute.

Envase: No contiene envase.

Figura 58. Vela Circle Lines de canela y coco de VIME.

e Vela Zigzag y Curva de parafina
Cera: Parafina
Aroma: Coco, sandalo, lavanda, vainilla y canela.
Disefio: Vela de parafina en forma de vela vertical con disefio caracteristico en forma de
zigzag o curvo, con un alto de 23 cm. El disefio de estas velas puede ser de un solo color
o bicolor. De igual forma, los aromas que se le colocan a la parafina depende del gusto y
eleccion del comprador.
Empaque: Envuelta de papel celofan, con etiqueta y una cinta de yute.

Envase: No contiene envase.

Figura 59. Vela Curvay Zigzag de VIME.
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e Velacilindrica de parafina
Cera: Parafina
Aroma: Coco, sandalo, lavanda, vainilla y canela.
Disefio: Vela de parafina en forma cilindrica con diferentes altos de 5cm, 8,5¢cm 0 10cm.
El disefio de las velas se basa en la eleccidn de un color y aroma por parte de la persona
que adquiere la vela, en la mayoria de casos se asocia el color por el tipo de aroma
seleccionado, por ejemplo: color rojo con canela, color morado con lavanda, entre otros.
Empaque: Envuelta de papel celofan, con etiqueta y una cinta de yute.

Envase: No contiene envase.

Figura 60. Vela Cilindrica de 10 cm de alto de VIME.

3.5.1.9 Empaque

El empaque de los productos de VIME, consiste en una funda de papel celofan, el cual
puede ser reutilizado por el consumidor después de realizar el uso de la vela, con el fin
de que este no sea desechado de una sola vez a la basura. Por otra parte, son fundas
realizadas 100% por VIME, al contar solo con los pliegos de papel celoféan, ellos son los
encargados en elaborar las fundas. De igual forma, este material fue elegido por la
elegancia que transmite y al no ser delicado no se pueden romper y soportarian el peso de
las velas que se encuentran en su interior.

Por otro lado, se le afiade una cinta de yute con la etiqueta en donde se agradece la compra
y se colocan las redes sociales, en sefial de dejar la marca en cada uno de los productos

entregados.

3.5.1.10 Materia prima

Es importante destacar la materia prima con la que son elaborados los productos de
VIME. Para el caso de la vela de cera de abeja, se trabaja con un proveedor nacional,
ubicado en la provincia de Santo Domingo de los Tséchilas, este proveedor ha sido

elegido por el nivel de calidad de sus productos, la puntualidad en la entrega del material
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y la atencion que brindan. En cuanto a los aromas se trabaja de igual forma con
proveedores nacionales, que supieron dar un gran asesoramiento en cuanto a la calidad
de sus productos tanto solos como al ser mezclados con diferentes tipos de cera y
parafinas, de igual forma, tienen una gran variedad de aromas, trabajan con aceites
esenciales haciendo que sus productos sean organicos y mas puros; también, sus precios
son bastante adecuados al tipo de producto que ofrecen.

Sin embargo, la materia prima mas importante a resaltar es aquella que sera importada,
con la que se elaboraran los demas productos, es decir, aquella para la elaboracion de los
productos de cera de soya y parafina. Por otra parte, se busca importar otros insumos que
son importantes para mejorar y resaltar la calidad de los productos de VIME, con ello se
refiere a un potencializador de aromas y unos aditivos que cumplen varias funciones en
el proceso de la elaboracion de velas. Se busca realizar la importacion de los materiales
por la calidad que estos tienen, la variedad de los mismos y el precio, en donde se ve
favorecido VIME por el tipo de cambio de peso colombiano a dolar. La calidad se la
resalta ya que, después de varios viajes realizados a Colombia para conocer los distintos
proveedores, se pudo conocer sus caracteristicas y origen, corroborando que su calidad
es mejor a la ya observada en el Ecuador. Ademas, existen insumos que no se pueden
conseguir de una manera agil en el Ecuador, pero en Colombia es més fécil obtenerlos a

un mejor precio.

35.1.11 Customer Journey

Objetivo

Conocer las fases del cliente desde que conoce el emprendimiento hasta que realiza la
compra.

Fases

1. Ingresar a la pagina en alguna red social.

Observar las publicaciones

Ingresar en el boton de contacto por consulta.
Recepcion de informacion sobre productos de interes
Realizar pedido

Brindar nimero de celular para escribirle por WhatsApp

Enviar ubicacion de entrega

© N o g &~ D

Realizar transferencia
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9. Recibir pedido

10. Recepcion de mensaje de agradecimiento.

Tabla 20. Customer Journey
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Tabla 21. (Continuacion) Customer Journey
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Tabla 22. (Continuacion) Customer Journey
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En el customer journey presentado se pueden observar las distintas fases por las cuales
pasa el buyer persona para poder obtener un producto VIME, desde el momento en el que
conoce la marca a través de la tienda virtual hasta el servicio post venta ofrecido. Se inicia
con la fase donde ingresa a la pagina web, seguido de la parte donde observa las
publicaciones y llama su atencion algin producto, prosigue a mantener un contacto con
VIME, al recibir una respuesta se brinda un asesoramiento sobre cada producto,
explicando las diversas opciones a elegir que este tiene.

Después, la persona realiza su pedido, se le escribe por medio de WhatsApp para poder
explicar sobre los métodos de entrega, los dias y horarios de entrega, para de esta forma,
recibir la ubicacion exacta del destino del producto, se brinda el valor total tanto del
pedido como del costo de envio. Luego, el cliente debe realizar la trasferencia para
confirmar el pedido y proceder con la elaboracion de los productos. A continuacion, se
realiza la recepcion del pedido por parte del cliente, en donde verifica los productos y los
recibe.

Finalmente, una vez que el cliente reciba su pedido se le envia un mensaje de
agradecimiento afiadiendo que se reciben recomendaciones, quejas y demas comentarios
para seguir mejorando dia a dia, se le pide que siga en las redes sociales y agregue el
numero de VIME para poder recibir promociones y descuentos mediante las historias que

se iran publicando por medio de esta red social.
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Al realizar el customer journey con el buyer persona, se puede notar que principalmente
el punto de contacto que inicia y finaliza cada fase entre el emprendimiento y el cliente
es por medio del celular o computadora, siendo una herramienta que actualmente toda
persona que se encuentre en el mercado meta de VIME puede disponer, facilitando la
comunicacion al no tener que acudir a una tienda fisica para conocer sobre los productos
y ahorrando tiempo al poder tener una conversacion mas agil al haber ya observado de
antemano los productos en las publicaciones de las paginas de Instagram y Facebook. Por
otra parte, el cliente presenta emociones normales y positivas en cada fase, demostrando
que se debe mejorar en cada fase para poder obtener una total seguridad y comodidad del

comprador en cada paso de contacto con VIME.

3.5.2 Precio
3.5.2.1 Fijacion de precio

Estrategia de precio psicologico

Para fijar precios, se estableci6 el manejar los precios con precio impar, esta estrategia es
una de las més utilizadas por grandes empresas, en donde se llama la atencion del cliente
con una tactica que cologue sus precios con nimeros impares como su nombre lo dice, es
decir, en donde su ultimo o penultimo digito sea un niumero impar, que en la mayoria de
los casos es el niUmero nueve. Esto llama la atencion del cliente que se si se aplica otra
estrategia como la del precio redondo en donde se pone un numero entero cerrado, el
cliente cree que es caso, a comparacion de la estrategia del precio impar, en donde el
cliente al comparar estos precios cree que es un valor menor, siendo un producto mas
barato, aunque su diferencia sea solo por centavos. Es importante mencionar que los
precios de VIME son en algunos productos mayores a los de la competencia; mientras

que, en otros productos sus precios son competitivos
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3.5.2.2 Precio por producto.

Tabla 23. Precio por producto

Producto Medidas Aroma Tipode Cera  Precio
Vela Cilindrica 10 cm de alto Canela, sandalo, Parafina $4,99
Grande con esencia vainilla, coco, lavanda

Vela Cilindrica 8,5 cm de alto Canela, sandalo, Parafina $3,99
Pequefia con vainilla, coco, lavanda

fragancia

Vela Zigzag o 23 cm de alto sandalo, vainilla, coco, Parafina $4,59
Curva lavanda

Vela Circle Lines 5,5 cm de alto Canela, sandalo, vainilla, Parafina $4,49
con esencia coco, lavanda

Vela de Cera de 20 cm de alto Miel de Abeja Cerade Abeja  $2,99
Abeja enrollada

Vela de Cera de 7 cm de alto Canela, sandalo, vainilla, Cera de Soya $7,99

soya con esencia (frasco de 130g) coco, lavanda

3.5.2.3 Comparacion precio de materia prima internacional y nacional.

Un dato a resaltar al momento de analizar el precio es el factor de importacién, que ayuda
y tiene un gran peso dentro de los costos de fabricacion como en su precio de venta.
Principalmente por su diferencia de costos con los productos ecuatorianos gracias al tipo
de cambio que es una gran ventaja al momento de realizar la compra; cabe recalcar que
el peso colombiano continta devaluandose, apreciando al délar, pudiendo obtener un
beneficio del mismo. Por ello, se mostrara la diferencia de costos de varios productos
entre Colombia y Ecuador, en el caso de Ecuador se tiene productos de empresas
localizadas en la ciudad de Quito; mientras que, en el caso de Colombia, con empresas

ubicadas en Bogota.

e Kilo de Parafina
Ecuador: $3,5
Colombia: $2,50
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Figura 61. Parafina

Nota. Adaptado de Parafina kilo, Mercado Libre, 2022,
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-511768307-parafina-full-refinada-y-semi-refinada--
_IM

¢ Kilo de Cera de soya 100% pura

Ecuador: $17
Colombia: $11,25

Figura 62. Cera de Soya 100%

Nota. Adaptado de Cera de soya 100% pura, Taller Organico, 2022,
https://tallerorganico.com.mx/producto/cera-de-soya/

e Kilo de Cera de soya 70% pura
Ecuador: $8,00
Colombia: $4,25

Figura 63. Cera de Soya 70%

Nota. Adaptado de Cera de soya 70% pura, Alibaba, 2022,
https://portuguese.alibaba.com/product-detail/Best-supplies-QUALITY-making-candles-buy-
300017662945.html
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3.5.2.4 Precio de importacion.

Una vez obtenida la cotizacion de Siatigroup, los precios de importacion son los
siguientes. Cabe destacar que estos son aplicados por aproximadamente 20 kilos de
mercancia.

Tabla 24. Precio Importacion

Servicio Costo
Flete $318,96
Nacionalizacion $79,00
Seguro $4,99

Nota. Adaptado de Cotizacion de Siatigroup, 2022, Siatgroup via WhatsApp.

3.5.2.5 Factores externos e internos de fijacion de precios.

Factores Externos

Competencia: El mercado de las velas se maneja bajo una competencia madura por el
momento, siendo este un factor externo que si llega a cambiar alguna fuerza del mercado
puede afectar al precio del producto.

A continuacion, se detallaran los precios de algunos productos de las principales empresas
que son competencia de VIME.

Tabla 25. Precio Competencia

Empresa Producto Precio Unitario
Sukasa Vela cilindrica de parafina $3,53
Sael Velas de Miel Vela de cera de abeja $2,25
enrollada
Divali Vela de cera de abeja $3,5
Artisans Vela de cera de soya sin $10
aroma
Gala Lumiere Vela de cera de soya con $14,99
aroma

Inflacion: Actualmente, para mayo del 2022, el INEC informo que la tasa de inflacion
en el ecuador ha incrementado de 1,94% a 2,89%. Esto afecta a los precios ya que

independientemente de los costos de produccidn y sus precios de venta establecido bajo
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un porcentaje de utilidad, los precios van a seguir incrementando, creando una alta
sensibilidad en el precio afectando la demanda del mismo (Coba, 2022).

Costo de flete: El costo de flete se ha visto afectado en los ultimos afios por la falta de
contenedores, incrementando el precio del mismo hasta cinco veces, este afecta al precio
volviéndolo mas sensible. Sin embargo, este depende de la empresa logistica con la que
se trabajara.

Tipo de Cambio: El tipo de cambio es un factor muy importante al momento de calcular
el precio de los productos ya que este define el costo final de la materia prima, ya que en
algunos de los casos los proveedores no establecen un tipo de cambio sino solo esperan
recibir su pago en pesos colombianos y el importador, en este caso VIME, puede realizar
el cambio de moneda en las casas de cambio que se basan en el tipo de cambio oficial.
Actualmente el tipo de cambio de dolar a peso colombiano es de 3800 COP (Expansion,
2022).

Factores Internos

Porcentaje de ganancia: Un factor interno importante al momento de fijar precio es la
ganancia que se espera obtener del producto al momento de ser vendido después de haber
calculado sus costos de fabricacidn, sus costos indirectos y mano de obra. Por ello, se ha
establecido un porcentaje de ganancia del 50% en cada producto.

Costos: Costos fijos y variables calculados en el costo de fabricacion de cada producto.

3.5.3 Distribucion.
3.5.3.1 Logistica Interna.

Dentro de la logistica interna se tiene todo el proceso desde la recepcion de los materiales
adquiridos tanto nacional como internacionalmente, seguido de la elaboracion de los
productos hasta su empaque. El proceso inicia cuando se reciben la materia prima, la
direccién de destino de todos los materiales son en el domicilio de las propietarias de
VIME, ya que, ahi se cuenta con una bodega para su debido almacenaje, una vez que se
tiene ahi todos los materiales viene la recepcion del pedido, seguido a esto se registra el
ingreso de nueva materia prima dentro del kardex establecido, colocando el tipo de

materia prima, la hora y fecha.

107



Una vez que el cliente ha confirmado su pago del pedido, se toman los materiales
necesarios de la bodega y se procede a la elaboracion de los pedidos, una vez que se
realice esto se registra la cantidad de salida de los materiales con su hora y fecha para de
esta manera tener un control adecuado de lo que es la materia prima dentro de sus
respectivos inventarios. A continuacion, se lleva a cabo la elaboracién de los productos
por los encargados de la produccion, una vez que se tenga el producto elaborado, se lo
lleva a control de calidad en donde se revisa si el producto esta aprobado para salir o no,
si el producto no es aceptado, al ser parafina puede ser reutilizada, sin embargo, si es de
otro tipo de materiales se los debe utilizar para otros procesos. Si el producto ya fue
aprobado en control de calidad, se lo lleva a empaque, aqui se lo coloca en su respectivo
empaque, se lo decora y se colocan las etiquetas de VIME. Cuando el producto se
encuentre listo, ya pasa a entrega en donde ya entra dentro del proceso de logistica

externa, en el cual es entregado al cliente.

3.5.3.2 Logistica Externa

Dentro del proceso de logistica externa, se tiene todo el proceso en el cual el cliente
recepta su producto. En esta parte se toma en cuenta los pasos donde el cliente envia a
VIME su direccidn, hasta el mensaje de agradecimiento y el servicio post venta que recibe
una vez realizada la entrega. Como se mencion0 anteriormente, el primer proceso dentro
de la logistica externa es la recepcién de la direccion destino en donde se debe entregar
el producto, una vez que se conoce esto VIME inmediatamente ubica la locacion, define
qué tipo de entrega se debe realizar y se contacta sea con el motorizado particular o la
empresa de mensajeria que también brinda ayuda con la entrega de pedidos. Luego de
haber analizado esto, se define el dia y la hora de entrega con el cliente de tal manera que,
la persona que realiza la compra se mantenga pendiente ese dia para recibir el pedido y
evitar problemas con la entrega.

Luego, retomando el proceso del producto, este ya esta empacado y listo para entregar.
Por ello, en caso de que sea entrega a domicilio se lo entrega al encargado del delivery,
una vez que este realice la entrega siendo el paquete recibido por el comprador, el delivery
debe tomar una foto al cliente con su pedido como evidencia de que se recibio el producto,
enviandolo inmediatamente a VIME para comprobar su entrega y cerrar pedido. En caso

de que se haya decidido por un punto de entrega sin envio a domicilio, el encargado de la
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entrega junto con el cliente se encuentra en el lugar acordado, se entrega el producto y

finaliza la entrega sin la necesidad de tomar una fotografia como evidencia.

Por ultimo, una vez confirmada la recepcién del pedido, VIME envia un mensaje de
agradecimiento via WhatsApp, incentivando al cliente a dejar sus comentarios,
recomendaciones y quejas, siguiendo a VIME en sus redes sociales y recalcando el

cuidado y carifio que se coloco en el producto que la persona ha acabado de adquirir.

3.5.3.3 Proceso de Importacion.

Para el proceso de importacién de la materia prima de las velas elaboradas por VIME, se
han observado varias opciones que seran detalladas a continuacién. Cabe destacar que el
proceso de importacion es por via terrestre desde Bogota, Colombia hacia Quito, Ecuador.
Como primer proceso de importacion es mediante la contratacion del servicio de
transporte separado del servicio de aduanas. Dentro de este proceso se toma en cuenta a
una agencia de carga colombiana, la cual maneja el servicio de transporte de Colombia
hacia el mundo, al ser un caso ecuatoriano se aplica un transporte terrestre. Esta empresa
detalla que su servicio incluye el retiro de los productos en la bodega del proveedor y se
realiza la entrega de los productos en el domicilio indicado dentro del pais destino, mas
no toman responsabilidad en procesos aduanales, es decir, no toman cargo en procesos de
pago de tributos, documentacién en aduana y revisiones en puntos de control de la aduana
en caso de realizar un aforo. Por ello, se localiz6 una empresa que se encarga del servicio
de aduana, trabajando con agentes de aduana. Esta empresa realiza el cobro por cada vez
que se vaya a realizar la importacion, incluyendo en sus costos la elaboracion de
declaraciones, la identificacion de aranceles y pedido de documentos necesarios, en caso
de que se realice un aforo a la mercancia esta acompafia en el proceso, pero los costos

corren a cargo de VIME.

En la segunda opcion del proceso de importacion, se cuenta con una empresa logistica
que ofrece servicios de almacenaje, pick up, transporte y aduana de la mercancia. La
cotizacion brindada especifica los servicios de nacionalizacion de la mercancia, el seguro
y el flete. De igual forma, ellos se encargan de recoger la mercancia en la bodega del
proveedor, por lo cual, se manejara bajo el INCOTERM de Ex Works (EXW), en donde
el importador es el encargado de todos los costos. Esto se debe a la falta de experiencia
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del proveedor en cuanto a temas de exportacion. Facilitando de una mejor manera el
trabajo a VIME, al igual que, brindando un apoyo en todo momento a lo que es el proceso
de aduanas que suele ser el mas complejo al momento de importar. En breves palabras,
el proceso de importacion se resume en los siguientes pasos:

1. Contacto con proveedor y realizacion de pedido

2. Contacto con empresa logistica especificando cantidad y productos a importar.

3. Confirmacion de cotizacion de la empresa logistica.

4. Confirmacion del pedido con el proveedor, acordando Incoterm y direccion del

pick up.
5. Empresa logistica realiza pick up, nacionalizacion de mercancia y entrega en

domicilio.
3.5.3.4 Plaza.

VIME se manejara bajo una tienda virtual, es decir, mediante el uso de redes sociales y
otras herramientas tecnoldgicas se lograra llegar al consumidor, Ilamar su atencién,
interactuar con el mismo desde que este muestra interés en el producto hasta que obtiene
el producto y lo utiliza. El uso de una tienda virtual en vez de una tienda fisica es debido
a costos que pueden afectar a la rentabilidad y utilidad del emprendimiento. De igual
forma, no se maneja una tienda fisica ya que, los productos son elaborados en el momento
que el cliente realiza el pedido, mas no se mantiene un stock en la mayoria de productos
debido a que, mantener expuesto el producto desgasta su calidad, opaca el color y no es
fresco como es el fin de VIME.

Por ello, la principal gestion de venta, compra e interaccion con el comprador se la
realizara mediante el uso de redes sociales de Facebook, Instagram y WhatsApp, no se
utiliza pagina web ya que uno de los objetivos de VIME es mantener un contacto directo
con el comprador, sea brindando una asesoria al momento de realizar la compra o dando
informacion sobre el producto y sus costos; mientras que, si se maneja bajo una pagina
web, el cliente se ve abandonado en la pagina realizando solo la compra de sus productos

y muchas veces no se puede tener este acercamiento con la persona.
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A continuacién, se observara las paginas de las redes sociales de Instagram y Facebook
de VIME.

VIME - Craft Candles

Crunte Pont

Figura 64.Pagina de Facebook de VIME

Nota. Adaptado de VIME- Craft Candles, Facebook, 2022, https://www.facebook.com/VIME-
Craft-Candles-104425198769115/?ref=pages_you_manage
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Figura 65. Pagina de Instagram de VIME

Nota. Adaptado de VIME- Craft Candles, Instagram, 2022,

https://www.instagram.com/vime.craftcandles/

El emprendimiento VIME esta iniciando con su presencia en dichas redes sociales
mencionadas anteriormente, sin embargo, es importante mencionar que una manera de
llegar al cliente es acercando la marca hacia el mismo mediante el uso de WhatsApp, ya
que una vez que agregan el nimero de VIME pueden recibir ofertar y promociones
mediante los estados que sean publicados en esta red social. Por otro lado, Instagram y
Facebook son redes para promocionar los productos, tener un acercamiento con el cliente
e interactuar con él al responder sus comentarios, realizando dinamicas interactivas

mediante las historias de estas redes sociales, entre otras opciones. Estas dos ultimas redes
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sociales cuentan con un botdn interactivo que direcciona al cliente al WhatsApp de

VIME, brindando un contacto directo entre el emprendimiento y el cliente.

VIME - Pedidos

Figura 66. Perfil WhatsApp

Como se observa, el perfil de VIME en WhatsApp cuenta con informacion relevante que
le puede ser util al comprador, se tiene informacion acerca de la empresa, los horarios de
atencion, su ubicacion y correo electronico en caso de que se necesite otro tipo de

contacto.

3.5.3.5 Modelo de entrega.

La forma de entrega que manejard VIME es con: entrega en el destino por parte del
encargado de entrega de VIME, puntos de encuentro y envio por mensajeria, es decir,

Servientrega.

Para poder definir la entrega con destino se opt6 por trabajar con un motorizado particular
gue pueda ayudar al emprendimiento con las entregas de los pedidos. De igual forma, se
definieron dias de entrega, por lo que, 2 dias a la semana (miércoles y sabados) seran dias
de entrega y se receptaran pedidos hasta el mediodia del dia anterior. También, se dividi
por kilometros al area del Distrito Metropolitano de Quito para poder establecer una tarifa
de envio segun las distancias, en donde entre mas alto sea el nimero, mas costo de envio
se debe pagar. Sin embargo, el motorizado no puede cubrir toda el area, teniendo un limite

dentro del Distrito Metropolitano de Quito.
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Por ello, se recurre a aplicar los puntos de encuentro, donde el cliente en caso de no querer
pagar la tarifa de envio o usar el servicio de entrega, se tienen puntos de encuentro en
donde se le entregaré el producto y no tiene un recargo econémico en cuanto a transporte
y entrega del producto. Esta opcidn es disponible para todos los clientes, sin embargo, en
caso de no poder acercarse a los puntos de encuentro y encontrarse fuera del rango del
motociclista particular con el que cuenta VIME, se utiliza la tercera opcion que es el uso
de empresas de mensajeria, en donde el costo no es tan elevado y su servicio es rapido,
que en el lapso de 1 a 2 dias el cliente puede recibir el producto en su destino en perfecto
estado.

3.5.3.6 Medios de pago.

En cuanto a los medios de pago, una vez que se el cliente se decide de su pedido, se le
envia el nimero de cuenta bancaria de VIME. Una vez realizado el pago, se procesa el
pedido para que sea receptado en produccion y se lo pueda elaborar siempre y cuando su
pago haya sido asegurado con el envio del comprobante de pago por parte del comprador.
En caso de que la persona no pueda realizar transferencia bancaria, se opta por la
modalidad de contra-entrega, en donde se recepta el pedido, se pide una transferencia del
50% del pedido para poder procesarlo y elaborar. Luego, al momento de realizar la
entrega, el cliente debe pagar en efectivo o realizar la transferencia en ese momento para
poder recibir su producto. No obstante, se debe mencionar que esta segunda opcién es
solo aplicable para clientes que entren dentro del perimetro del motociclista particular y
en punto de encuentro, ya que, no se puede asegurar ni receptar el dinero mediante el

motociclista de la empresa de mensajeria.

3.5.4 Promocion.
3.5.4.1 Inbound Marketing.

Dentro de la promocion de VIME, se encuentra un manejo de la metodologia inbound,
esta metodologia se diferencia del outbound en la manera en la que se espera llegar al
cliente. Dentro del inbound se busca Ilamar la atencion del cliente mediante el deseo, la
atraccion y la interaccion con el mismo. Para ello, se manejara un contenido de marketing
que sirva para resolver los problemas del cliente sin tener que ser agresivos como es en
el outbound. Para poder definir el outbound se aplicara el flywheel que ayudara a definir

el cdmo atraer al cliente, interactuar con el cliente y deleitar al cliente.
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El primer paso es el atraer al cliente, dentro de este se busca que las personas que tiene el
problema que VIME busca solucionar, sepan de la existencia de la marca, de los
productos que ofrecen y se sientan atraidos a ir a sus paginas en redes sociales y ver qué
informacion y productos ofrecen. Para este paso, el emprendimiento trabajara con la
promocion pagada de publicacion, es decir, pagar a las redes sociales para que las
publicaciones de VIME, salgan en el feed o historias de las personas que pueden ser
nuestro pablico. Dentro de este paso se cuenta con lo que es la estrategia de contenido,
en donde las publicaciones que seran publicitadas tengan informacion que sea relevante
para las personas, incluyendo los productos a ofrecer, una imagen y la marca; brindando
una imagen general del emprendimiento.

Como segundo paso se tiene el interactuar con el cliente, este es el paso clave en el que
se puede crear una conexion con el cliente, por ello, dentro de este paso se busca brindar
un servicio 100% personalizado al cliente, en donde se le brinda un asesoramiento sobre
los productos que se ofertan, al momento que este desee contactarse con VIME; también,
es el contacto que se tiene con los clientes mediante los comentarios que sean colocados
en las publicaciones, tratando de resolver sus dudas o respondiendo a sus comentarios
creando una conexién en donde se demuestre que se esta siempre al pendiente de lo que
el cliente diga, piense o comente. Otra herramienta que se proporciona dentro de este paso
es la opcion de contacto por mail, debido a que pueden existir clientes que no les guste
manejarse por redes sociales, pueden contactar a VIME via email. Por ultimo, otra
herramienta para interactuar directamente con el cliente es con una automatizacion de
mensajes via WhatsApp, en donde el cliente que desee contactarse por este medio con
VIME, una vez que envie su mensaje recibe un mensaje directo en el que se da la

bienvenida y se recurre a preguntar qué necesita.

Para finalizar con este flywheel se tiene el paso de deleitar, practicamente en este paso se
trata de enganchar al cliente para que este realice su compra y se sienta comodo con la
marca para futuras adquisiciones. Dentro de este paso se presenta lo que es el
asesoramiento, en esta herramienta se busca despejar todas las dudas que el cliente tenga,
pueden ser relacionadas con la marca, ubicacion, servicios de entrega o sobre los
productos, aqui se detalla al cliente las funciones, beneficios y usos de cada tipo de vela,

al igual que, se le menciona los diferentes aromas y colores con sus razones de uso en
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caso de que el comprador esté confundido o no conozca sobre el tema. Ademas, para
deleitar al cliente se manejara una estrategia de contenido en donde se publiquen videos
de como se elaboran sus productos, el cuidado que se tiene con cada uno, de tal manera
que, el cliente verifique que es un trabajo netamente artesanal realizado con todo el

cuidado que se menciono al inicio desde el atraer al cliente.

Deleitar

Figura 67. Flywheel VIME

3.5.4.2 Modelo de Desarrollo del Cliente (CDM).

Para poder conocer el desarrollo del cliente es necesario manejar los cuatro pasos del
CDM, que son: descubrir al cliente, refrendar al cliente, la creacion del mismo y la

construccion de la empresa.

Descubrir al cliente: Es importante conocer quiénes seran los clientes de VIME por ello
se identificd a aquellas personas que se encuentran dentro del Distrito Metropolitano de
Quito, usan velas de cualquier tipo y conocen sobre redes sociales.

Refrendar al cliente: Una vez que se descubren los clientes es necesario detallar y
verificar quienes, si son nuestros clientes, es decir, aquellos que pertenecen a uno de los
mercados meta previamente definido. Rapidamente puede ser una mujer que vive en
sector de La Carolina, trabaja en el area de salud con aromaterapia, mantiene creencia
dentro del mundo holistico y maneja muy bien redes sociales como Facebook, Instagram
y WhatsApp.

Creacion del cliente: En este paso se aplica lo que es el contenido en redes sociales, la
publicacion de reels o historias para que las personas conozcan sobre los productos y su
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elaboracion, al igual que, publicaciones en donde se hable sobre los tipos de cera, aromas,
beneficios y usos de los distintos productos que se ofertan por parte de VIME. Dentro de
este paso se observa que, si hay un publico interesado, que el tipo de cliente que se
refrendd en el paso anterior si exista y si sea viable el llegar a él.

Construccién de la empresa: Como Ultimo paso se establece a VIME como un
emprendimiento que ofrece velas de parafina, cera de soya y cera de abeja, en donde el
cliente tiene la oportunidad de personalizar su producto en cuanto a colores y aromas. Se
lo establece como un emprendimiento que se maneja bajo un modelo de negocio B2C, es

decir de empresa a cliente.

3.5.4.3 Contenido de Marketing.

Para definir el marketing de contenido de VIME, es necesario resaltar que los medios por
los cuales se llevara a cabo el marketing de VIME es por redes sociales que son:

Facebook, Instagram y WhatsApp.

Facebook e Instagram: VIME cuenta con estas dos redes sociales, las cuales se
encuentran vinculadas, es decir, todo lo que se publique en una red social sera publicada
en la otra. Principalmente el manejo de las redes se las llevara por Instagram al ser una
red social con mayor afluencia de usuarios durante los Gltimos afios. El contenido de
marketing de estas redes sociales se basara en publicar semanalmente historias que sean
videos sobre las entregas, sobre la elaboracion de productos y fotos donde se muestren a
los clientes satisfechos. Por otra parte, en lo que respecta al feed, se manejaran de 3 a 4
publicaciones semanales en donde se brindara informacidn sobre nuevos productos, sobre
productos ya existentes, beneficios de los distintos productos, sus tipos de usos,
disponibilidad de disefios, aromas y colores.

Dentro de cada publicacion que se realice en el feed se colocaran hashtags que utilicen
palabras claves sobre la publicacion y el negocio. De tal manera que, los motores de
busqueda de estas redes sociales, direccionen a las personas que busquen estas palabras
claves hacia las publicaciones de VIME, esto creando una conexion mas directa con el
cliente mostrando el producto que necesita.

A continuacién, se muestra una captura de pantalla de una publicacién elaborada por
VIME, en donde se coloca una descripcion de la foto seguido de los hashtags que

contienen palabras clave.
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Figura 68. Ejemplo de una publicacién de VIME

WhatsApp: En cuanto a la red social de WhatsApp se busca crear un contenido que
mantenga conectado a VIME con sus clientes. Por ende, se utilizara la opcion de historias
en donde se publicaran ciertos dias del mes una promocion. El fin de estas promociones
es que las personas guarden el contacto de VIME, entonces al publicar una promocion
ellos se mantendran al tanto, seguido de esto, se continuara subiendo estados sobre los
productos, manteniendo al tanto al cliente sobre los productos tanto existentes como
nuevos de VIME.

3.5.4.4 Customer Experience.

El conocer la experiencia del cliente al momento que mira la marca y adquiere un
producto es lo mas importante, ya que, uno de los objetivos de VIME no es solo el vender
productos para obtener una ganancia del mismo, sino el brindar una experiencia que
marque y cambie la vida de la persona que adquiere uno de sus productos. Por ello se han
establecido niveles en los cuales los clientes pueden clasificar su experiencia, todo

entorno al tipo de servicio al cliente que se brinda y la calidad de los productos.

117



PIRAMIDE DE LA EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

oo |laimis mil alencion 0
‘\.'h
Y i drnala

CHers prwdoclms que peoribs AR O A P

¥ =F  uar
Wi Lirinada el asisairamiaori g
aerubn wihre carla prodocin i Rt
E1 e i sids prsnsddiid bos o5
il S 4 — P B & rsdaales
SRR 0 FEATYTR
Lo permedsyctos s e da calala] e reguilern ™
3 = Ve el Lo opmier il
2 i ree
paperiencis del prsdrin v venla i 5 W e Lemve M, B
e W i M o

Figura 69. Customer Experience VIME

Se observar en la figura que existen varios niveles, cada uno sefialando un nivel de
satisfaccion del cliente con respecto a la marca. Dentro del primer nivel se tiene una
satisfaccion basica, en donde el cliente solo conoce a la marca y le llama la atencion,
seguido del segundo nivel en donde el cliente observa la pagina web y se da cuenta que
hay productos que necesita, resolviendo sus problemas. Una vez que se encuentra en este
nivel el cliente es mas facil el atraerlo para que realice una compra y se fidelice con la
marca. A continuacién, se tiene un nivel en donde el cliente ya tiene un contacto con la
empresa por lo que su experiencia es aun mejor al recibir el asesoramiento por parte de
VIME, aqui, se resuelven de una manera mas detallada los problemas del cliente y se le
brinda una guia. Luego, se presenta la parte en donde el cliente conoce los precios de los
productos dandose cuenta que son productos accesibles con una buena relacién de precio-
calidad. En el quinto nivel se tiene la apreciacion a los productos, valorando la materia
prima, la dedicacion que se pone en la elaboracion y el empaque. Por Gltimo, se tiene el
sexto nivel en donde el cliente presenta una satisfaccion maxima por la calidad del
producto, la satisfaccion de su necesidad y el servicio al cliente brindado. Lo méas éptimo
y deseado por parte de VIME es que la mayoria de sus clientes se encuentren entre los
niveles cinco y seis, ya que con la marca se busca satisfacer su necesidad, pero también
el brindar una experiencia que marque al cliente y cree ese lazo entre VIME vy el

consumidor.
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3.5.4.5 Funnel de Ventas.

En el embudo de ventas se busca encontrar una clientela que se convierta en leads, es
decir, en clientes que se vuelvan fieles a la marca y recomienden a otros. Para poder
determinar el funnel se analizan 3 fases. En la primera fase llamada TOFU, se cuenta con
los clientes que tienen la necesidad que VIME busca satisfacer, dentro de esta fase el
cliente tiene la opcion de elegir si guiarse 0 no con la marca de VIME. Si el cliente decide
continuar pasa a la fase MOFU, aqui, el cliente siente una atraccion por la marca, en
donde VIME con las técnicas de interaccion buscara establecer un vinculo con el cliente
para que este se conecte mas con la marca. Si el cliente realiza la compra pasa a la fase
BOFU, finalmente el cliente acepta el producto, acepta la marca, realiza varias compras,
recomienda la marca, se vuelve un cliente potencial habitual. Sin embargo, es importante
mencionar que los valores colocados en nuestro embudo de ventas son valores estimados

para el primer afio.

Funnel de Ventas

Figura 70. Funnel de Ventas

Dentro del funnel, es importante conocer paso por paso como el cliente se convierte de

un visitante a un lead. Por ello se presenta la siguiente figura.
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3.5.4.6 Relaciones Publicas.

En cuanto a relaciones publicas, VIME se enfocara en establecer conexion con grandes
expertos, al asistir a lugares donde se realicen meditaciones, en centros de salud, en
lugares donde se brinden servicios de spa y reuniones con disefiadores de interiores. De
tal forma que, al contactar a un experto, mediante la conversacién entre ellos pueden
Ilegar a méas personas que son los clientes potenciales y conocen donde se encuentran en
mayor concentracion estos nichos de mercados especificos que son el mercado meta de
VIME.

3.5.4.7 Promociones

En cuanto a promocidn de ventas se trabajara con las siguientes:
e Descuento del 3% por la compra de 5 media docena de velas de cera de
abeja enrolladas.
e Descuento del 8% por la compra de 6 docenas de velas de cera de abeja
enrolladas.
e Pague 5y lleva 6 (6x5) en cualquier disefio de velas de parafina.
e Una vela gratis por la compra de 10 velas de cera de soya (pueden variar
su color y aroma)
También existen las promociones que se realizaran por fechas especiales, estas
dependerén del tipo de vela que se vaya a ofertar, de su disefio, de las caracteristicas. Por
ejemplo, si incluye un aroma, un color o dos colores, entre otras caracteristicas. No
obstante, una promocién de temporada que se realizo recientemente por parte de VIME
fue en el dia de las madres. Se lanz6 una oferta de tres velas de cera de abeja enrolladas
con una tarjeta personalizada con el nombre de mama y un mensaje. Esta tenia un costo
de $7,75. Su costo normal hubiera sido de $8,25, dando asi un descuento de temporada
del 7%.

3.5.4.8 Manejo de promocion por redes sociales.

El manejo de publicidad pagada de las publicaciones de VIME se manejaras mediante las
redes sociales de Facebook e Instagram. Estas dos empresas al pertenecer a Meta facilitan
la vinculacién entre las mismas en cuanto a temas de publicaciones y publicidad de los
posts. Por ello, el manejo de promociones por redes sociales sera manejado de la siguiente

manera.
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Se estima realizar a la semana una publicacidén que vaya a ser promocionada, esta sera
promocionada durante 4 dias seguidos de 6 USD cada una. Esta actividad sera realizada
todas las semanas con diferentes velas cada semana, es decir, primera semana
promocionando velas de cera de abeja, a la proxima semana velas de parafina; a la
siguiente semana, vela de cera de soya y la vela con mas demanda sera promocionada en
la Gltima semana del mes. Se busca una promocién rotativa de los productos ya que cada
uno va dirigido a un mercado diferente, por ello, en cada publicacién pagada que se vaya

a realizar se colocaré detalladamente el publico al que se desea llegar.

Principalmente se realizaran promociones que salgan en el feed del segmento elegido, sin
embargo, se lo puede alternar con la opcién de que salga tanto en el feed como en las
historias. De esta manera, se espera tener un mayor alcance. También, las promociones
pagadas seran realizadas en ambas redes sociales, es decir, la promocion que se aplique

mediante Instagram sera la misma aplicada en Facebook.

122



4. PRESUPUESTO Y BENEFICIOS

4.1 Prondstico de ventas

Tabla 26. Prondstico de ventas

% de la demanda potencial 0,030%
gue se espera cubrir

Demanda Potencial en 56.784.574,00
unidades

Pronéstico de ventas 17.035,37
anuales en unidades

Pronéstico de ventas 1.420
mensuales en unidades

Pronéstico de ventas diarias 47
en unidades

Para el calculo de un prondstico de ventas se tomo la demanda insatisfecha calculada en
el capitulo 2 que es de 56 millones, tomando en cuenta la capacidad de produccién de
VIME, se determin6 que la demanda a cubrir sera del 0,03% de los 56 millones, esto nos
da un prondstico de ventas de velas anuales de 17 035 velas, 1 420 velas mensuales y 47
velas diarias. Es importante mencionar que este total de velas es variado en velas de cera

de abeja, cera de soya y parafina.

Tabla 27. Demanda, precio, producto

[Rrmansds o ©abair Frovis par Fridacis IMmamsta por Frreis For Freducls
pys Yrla de Vel i Yol i Teial Vil otk i Vel e Vel e Virlla e Vela die Yelade

Cirim dr Parslini Crim e Pramedie e i Paraflss T il O e [ Cww ibe Tetad

Alsrjn Saim Kbrim Sl Absrja b
234 AL {L3] ] g LLEE bt o E P ORMGRERER ST AONTA RA2DND 14 ATLANION
= o] B e | BRI bt} THE % e 5 LEE TS MR SIIREIN SIIITMAE FTAAED
e L] o b= BEEN ] | e ] hd | s P 004D S4q1 1T AT a4t s 47T N0 S
b 0] i ETTH 150 T8 % AT T35 B3R §ITANCIE SANSEOTO SA3IN2 SE| BTG
a7 P LEE] 1505 -3 136 4§ 150§ L] S Wag] S4ETEISE Spenty s SRS TS E|

En el calculo de prondstico de venta se estima que cada afio esta tendra un crecimiento
estimado del 1%, con esa informacion se obtuvieron datos en cuanto a la demanda. Al
hablar del precio, se colocaron los precios por producto, en el caso de las velas de parafina
se colocé un precio promedio por sus diferentes disefios. Se ve un incremento del precio
desde el 2025, esto se debe por nuevas elecciones presidenciales que pueden afectar al

nivel de precios debido a una inflacion, por ende, afectan al precio de las velas.
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4.2 Inversion Inicial

Para el célculo del presupuesto de inversion inicial se tomo en cuenta la inversion en la

constitucién de empresa que solo incluye el costo de obtener la firma electronica para los

procesos de importacion, en cuanto a importacion se incluye costos referentes a flete,

nacionalizacion y seguro, basados en una cotizacion realizada con la empresa logistica

Siatigroup. Luego, se toman en cuenta costos de materia prima, equipos, computadoras,

muebles, enseres, insumos para la elaboracién de las velas y los costos de marketing.

Tabla 28. Inversion Inicial

Descripcién Unid. Medida  Cant. PVP Unit. Total
Muebles y Enseres
Mesas de madera unid. 3 100 300
Estanterias unid. 2 40 80
Archivadores unid. 1 45 45
Escritorios unid. 2 65 130
Parlante unid. 1 25 25
Cafetera unid. 1 30 30
Juego de sillones unid. 1 100 100
Sillas unid. 2 50 100
Total Muebles y Enseres 810
Equipos, Maquinaria
Hornilla a gas unid. 4 27 108
Secadora de Cabello unid. 3 25 75
Cilindros de Gas 45 Kg. unid. 4 25 100
Balanza Electrénica unid. 2 33 66
Total Equipos y Maquinaria 349
Insumos
Kit para elaboracion de velas 224
Ollas bafio maria 80
Insumos 228
Moldes 568
Total Insumos 1.100
Equipos de Computacion
Laptop Dell unid. 3 850 2.550
Total Equipos de Computacion 2.550
Publicidad
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Instagram dias al mes 12 6 72
Facebook dias al mes 12 6 72
Canva unid. 1 5 60
Adobe Illustrator public. 1 8 96
Total Publicidad 300
Materia Prima
Ceras 530,75
Aceites Esenciales 520
Fijador de Aroma 28
Aditivo 77
Colorantes 51
Flete Interno 45
Total Materia Prima 1.252
Gastos de Constitucién
Token 50
Total Gastos de Constitucion 50
Importacion
Flete x 20 kilos 4 318,96 1275,84
Seguro x 20 kilos 4 4,99 19,96
Nacionalizacion x 20 kilos 4 79 316
Total Importacion 1611,8
Total INVERSION INICIAL $6.771

Como se puede observar se debe realizar una inversion inicial de 6.771 USD (dolares
americanos) esto incluye todos los costos mencionados previamente, con esto se espera
tener equipado al emprendimiento y con respecto a la materia prima, se espera tener para

cubrir un mes de demanda.

Tabla 29. Fondo de inversion

Descripcion Valores Porcentaje
Capital Propio 6.771 100%
Inversion Total 6.771 100%

De esta forma al conocer la inversion inicial, se establece que el 100% del valor provendra
de recursos propios, es decir, los propietarios seran quienes invertiran en el

emprendimiento con capital propio.
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4.3 Proyeccién de Ingresos

Para definir los ingresos se realiz6 una proyeccion de ingresos, tomando en cuenta la

demanda, productos a producir y sus precios.

Tabla 30. Proyeccién de ingresos

CONCEPTO 2023 2024 2025 2026 2027
Productos

Velas de Cera de 6984,50 7054,35 7124,89 7196,14 7268,10
Abeja

Velas de Cera de Soya 1533,18 1548,52 1564,00 1579,64 1595,44
Velas de Parafina 8517,69 8602,86 8688,89 8775,78 8863,54
Total de Servicios 17035,37 17205,73 17377,78 17551,56 17727,08
Costo por Producto

Velas de Cera de 2,99 2,99 2,99 3,14 3,30
Abeja

Velas de Cera de Soya 7,99 7,99 7,99 8,39 8,81
Velas de Parafina 4,99 4,99 4,99 5,24 5,50
Total Costo por 12,98 12,98 12,98 13,63 14,31
Servicio

Ingresos por

Servicios

Velas de Cera de 20883,66 21092,50 21303,42 22592,28 23959,11
Abeja

Velas de Cera de Soya 12250,14  12372,64  12496,36  13252,39  14054,16
Velas de Parafina 42503,25 42928,29 43357,57  45980,70 48762,53
Total Ingreso 75637,05 76393,42 77157,36 81825,38 86775,81
Servicios

TOTAL INGRESOS  75.637,05 76.393,42 77.157,36  81.825,38 86.775,81

4.4 Proyeccion de Gastos

Para realizar la proyeccion de gastos se tomaron gastos relacionados con el costo de venta

de los productos, incluyendo rubros como el costo de la materia prima, el costo del flete,

nacionalizacion y seguro, las depreciaciones de los activos. También se tomo en cuenta

gastos administrativos que incluyen sueldos, costos de suministros de oficina, Utiles de

limpieza y los gastos en marketing, aqui se coloca los gastos al invertir en lo que es la

promocion de las publicaciones que se realizaran en las distintas redes sociales, la compra

anual de los programas que seran utilizadas por el community manager de VIME, estas

aplicaciones son para edicion de fotos y creacion de publicaciones, siendo Canva y Adobe

Ilustrator.

126



Tabla 31. Proyeccidn de gastos

Concepto 2023 2024 2025 2026 2027

COSTO DE VENTA

Materia Prima 15078,00 15078,00 15078,00 15078,00  15228,78
Flete 15310,08 15310,08 15310,08 15310,08  15463,18
Seguro 239,52 239,52 239,52 239,52 241,92
Nacionalizacién 3792,00 3792,00 3792,00 3792,00 3829,92
Sueldos 19560,00 19560,00 19560,00 19560,00  19755,60
Prov. Beneficios Sociales 1137,49 1137,49 1137,49 1137,49 1148,86
Aporte Patronal IESS 2412,00 2412,00 2412,00 2412,00 2436,12
Honorarios Profesionales 2760,00 2760,00 2760,00 2760,00 2787,60
Capacitacion 40,00 40,00 40,00 40,00 40,40
Servicios Basicos 660,00 660,00 660,00 660,00 666,60
Depreciaciones 1151,00 1151,00 1151,00 1151,00 1151,00
Total Costo de Ventas 62140,09 62140,09  62140,09 62140,09 62749,98

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Suministros de Oficina 60,00 60,00 60,00 60,60 61,21
Utiles de Limpieza 120,00 120,00 120,00 121,20 122,41
Total Gastos 180,00 180,00 180,00 181,80 183,62
Administrativos

0,00
GASTOS DE 0,00
MARKETING
Facebook 1152,00 1209,60 1270,08 1333,58 1400,26
Instagram 1152,00 1209,60 1270,08 1333,58 1400,26
Canva 60,00 63,00 66,15 69,46 72,93
Adobe 96,00 100,80 105,84 111,13 116,69
Total Gastos de 2460,00 2583,00 2712,15 2847,76 2990,15
Marketing
TOTAL GASTOS $64.780,09 $64.903,09 $65.032,24 $65.169,64 $65.923,74

Se debe destacar que dentro de los gastos de marketing se registra un incremento de un
5% anual.

4.5 Estado de Resultados

Una vez que se conocen los ingresos y egresos que tendra VIME, se detalla el estado de
resultados, el objetivo de realizar este estado de resultados es para conocer si con estos
ingresos Yy gastos establecidos, el emprendimiento puede obtener una pérdida o ganancia.
Como se puede observar, con los ingresos y egresos obtenidos, VIME tiene una utilidad

tanto neta como bruta, es decir, tanto al estar sin y con célculos de impuestos.
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Esto es una buena sefial, ya que quiere decir que, VIME tiene ingresos mayores a sus

gastos, en donde si se obtiene una ganancia.
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Tabla 32. Estado de resultados

CONCEPTO 2023 2024 2025 2026 2027
INGRESOS

Total Ingresos por Velas 20883,66 21092,50 21303,42  22592,28  23959,11
de Cera de Abeja

Total Ingresos por Velas 42503,25 42928,29 4335757  45980,70  48762,53
de Parafina

Total Ingresos por Velas 12250,14 12372,64 12496,36  13252,39  14054,16
de Cera de Soya

TOTAL INGRESOS 75637,05 76393,42 77157,36  81825,38  86775,81
Costos de Venta

Materia Prima 15078,00 15078,00 15078,00  15078,00  15228,78
Flete 15310,08 15310,08 15310,08  15310,08  15463,18
Seguro 239,52 239,52 239,52 239,52 241,92
Nacionalizacion 3792,00 3792,00 3792,00 3792,00 3829,92
Sueldos 19560,00 19560,00 19560,00  19560,00 19755,60
Prov. Beneficios Sociales 1137,49 1137,49 1137,49 1137,49 1148,86
Aporte Patronal IESS 2412,00 2412,00 2412,00 2412,00 2436,12
Honorarios Profesionales 2760,00 2760,00 2760,00 2760,00 2787,60
Capacitacion 40,00 40,00 40,00 40,00 40,40
Servicios Basicos 660,00 660,00 660,00 660,00 666,60
Depreciaciones 1151,00 1151,00 1151,00 1151,00 1151,00
Total Costo de Ventas 62140,09 62140,09 62140,09 62140,09  62749,98
Gastos Administrativos

Suministros de Oficina 60,00 60,00 60,00 60,60 61,21
Utiles de Limpieza 120,00 120,00 120,00 121,20 122,41
Total Gastos 180,00 180,00 180,00 181,80 183,62
Administrativos

Gastos de Marketing

Facebook 1152,00 1209,60 1270,08 1333,58 1400,26
Instagram 1152,00 1209,60 1270,08 1333,58 1400,26
Canva 60,00 63,00 66,15 69,46 72,93
Adobe 96,00 100,80 105,84 111,13 116,69
Total Gastos de Ventas 2460,00 2583,00 2712,15 2847,76 2990,15
Total Gastos Admin. y 64780,09 64903,09 65032,24  65169,64  65923,74
de Ventas

Utilidad en Operacion 10856,97 11490,34 12125,12  16655,73  20852,07
15% Participacion 1628,55 1723,55 1818,77 2498,36 3127,81
Empleados

Utilidad antes de 9228,42 9766,79 10306,35  14157,37  17724,26
Impuestos

25% Impuesto a la Renta 2307,11 2441,70 2576,59 3539,34 4431,07
UTILIDAD NETA $6.921,32 $7.32509 $7.729,77 $10.618,03 $13.293,20
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4.6 Beneficios

Para poder determinar beneficios es necesario conocer los flujos de caja, para poder
conocer a estos, se debe tomar los valores de las diferentes utilidades y sumar las

depreciaciones. De esta manera se conoce los flujos de caja del proyecto.

Tabla 33. Flujo de caja del proyecto

Ao 0 1 2 3 4 5
Utilidad Neta $6.921,32 $7.32509 $7.729,77 10.618,03 13.293,20
Depreciacion $1.151,00 $1.15100 $1.151,00 $1.151,00 $1.151,00
Flujo de $-6.770,68 $8.072,32 $8.476,09 $8.880,77 11.769,03 14.444,20
Caja del
Proyecto

Por otra parte, para poder obtener los beneficios se necesitan datos extras como la tasa de
rendimiento que ayuda a conocer la tasa de descuento. Para ello, se ha analizado la
situacién del pais, sumando el riesgo pais, la tasa pasiva y la tasa de inflacién obtenidos
de la pagina del Banco Central del Ecuador (2022).

Tabla 34. Tasa de descuento

Riesgo Pais 8,18%
Tasa de inflacién 2,89%
Tasa pasiva 8,20%
Tasa de descuento 19,27%

Una vez que se conoce los flujos de caja del proyecto, se puede obtener los beneficios a

continuacion.

4.6.1 VANYTIR

Tabla 35. VAN y TIR

VAN $22.990,66
TIR 125%

Tras realizar el calculo del VAN y TIR. Se puede determinar que el VAN es de 22.990,66
USD (dolares americanos), mostrando un VAN positivo, ya que, es mayor a la inversion
inicial. En cuanto a la TIR, se tiene una TIR de 125%, siendo mayor a la tasa de descuento

muestra que el proyecto es viable.
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4.6.2 PRI

Tabla 36. PRI
Valor a $ 6.771,00
recuperar
PRI Se recupera en el
primer afo

Con el célculo del Periodo de Recuperacion de la Inversion, se puede determinar que la
inversion realizada sera recuperada en el primer afio.

4.6.3 ROI general y ROI de Marketing

Tabla 37. ROI de inversidén

Afo 2023
Inversion Inicial $6.770,68
Ingresos $8.072,32
ROI 19%

Al observar el ROI de inversién, se puede decir que por cada dolar invertido en el
proyecto se recupera un 19% adicional.

Tabla 38. ROI de Marketing

Afio 1 2 3 4 5
Inversion 2.460,00 2.583,00 2.712,15 2.847,76  2.990,15
Total

Ingresos

6.457,85 6.780,87 7.104,61 9.41522 11.555,36
ROI 1,63 1,63 1,62 2,31 2,86

Con el célculo realizado sobre el ROI de marketing, se puede establecer que, por cada
ddlar invertido en publicidad para el afio 1, 2 y 3 se recuperan 63 centavos. Para los
siguientes afos, se recupera mas del 100%, tomando en cuenta que la inversion de
marketing tiene un crecimiento del 5%.
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CONCLUSIONES
Los procesos que se llevaran a cabo por parte de VIME, estan definidos tanto desde
el momento en el que se obtiene la materia prima, hasta su transformacion y entrega
del producto. Por ello, que puede mencionar que Sus procesos en cuanto a
produccion, logistica interna, logistica externa, comercializacién, administracién e
importacion de la materia prima se desarrollan de una manera muy definida que
ayuda a gque sus procesos se unan siendo un soporte el uno al otro.
VIME tiene clara su mision, al igual que, su vision de crecer y ser una marca
exportadora de velas ecuatorianas de alta calidad. Con la ayuda de su organigrama,
se puede establecer que areas necesitan una mayor cantidad de personal.
VIME tiene muy bien establecidas sus fortalezas como la variedad de productos que
ofertaran, la calidad de los mismos, el know-how para la elaboracion de los
productos, la decision de constituirse como una empresa y permanecer al grupo de
las Mipymes del Ecuador.
El sector en el que VIME competird envuelve varias fuerzas como el ingreso de
nuevos competidores con un nivel alto debido al bajo capital que se necesita para
poder tener una empresa dedicada a la cereria. Por otra parte, el poder de los
proveedores es algo a destacar ya que, hay poca existencia de ellos, que vendan
materia prima de buena calidad; en cuanto a los productos sustitutos su fuerza es baja
porque no hay un producto que pueda reemplazar en su mayoria a las velas. También,
se debe mencionar la baja amenaza de los competidores porque en cuanto a lo
artesanal, no existe una gran cantidad de competidores y los existentes no cuentan
con materia prima de calidad o sus precios son muy elevados.
Las fortalezas que tiene VIME, son la base para aprovechar las oportunidades que
tienen en cuanto a beneficios por constitucion de empresa, crecimiento del mercado,
nuevas tecnologias, posicionamiento de la marca, entre otras.
Al realizar las entrevistas se obtuvo informacion muy valiosa como el conocer sobre
los usos de distintos tipos de velas, sus significados, preferencias, variedades, entre
otros. Esta informacidon fue de gran ayuda para poder interrogar de una manera mas
puntual a los encuestados sobre informacion referente a preferencias de tipo de cera,
aromas favoritos, colores, tiendas donde adquieren sus productos y demas

informacion.
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Se determin6 de forma detallada la competencia existente en el mercado,
determinando a Sael Velas de Miel y Abeja Mistica como principal competencia en
cuanto a velas de cera de abeja, a Divali y Sukasa como competencia de velas de
parafina 'y a Gala Lumiere y Artisans en el mercado de las velas de cera de soya.

La caracterizacion de la demanda de VIME, se centra en personas cercanas al mundo
de lo holistico, que trabajan en el &rea de salud con aromaterapia o decoradores de
espacios, tienen preferencia por las velas de parafina con un gusto por olores
comunes como canela, coco, sandalo, vainilla y lavanda.

Se selecciono a los trabajadores del area de salud, a los espirituales y decoradores
como los principales segmentos de VIME, se selecciono 3 nichos de mercado por los
3 tipos de cera que se ofertaran.

VIME tendra un posicionamiento de marca gracias a su diferenciacion enfocada en
la calidad, variedad y disefios de sus productos, al igual que, el énfasis que se pone
en el cliente desde el momento en que esta interesado en la marca hasta que realiza
su compra y recibe un servicio post venta.

VIME detalla la proveniencia de su materia prima, mencionando que la cera de abeja
es de un proveedor ecuatoriano, del mismo modo que sus aceites esenciales y otros
insumos; mientras que, la cera de soya, parafina y otros insumos seran importados
de Colombia por su costo, stock y calidad.

El branding esté definido por parte de VIME, al igual que, el precio al que se venden
sus productos.

VIME realizard la venta de sus productos por tienda virtual, es decir, a través de redes
sociales sin contar con una tienda fisica y sus pedidos se receptaran via WhatsApp.
También, se tomaréa en cuenta la experiencia del cliente, conociendo sus necesidades
para satisfacerlas.

VIME establecera una conexién con sus clientes a través de un acompafiamiento
desde que son visitantes, tal como con un asesoramiento durante la compra y con un
servicio post venta, receptando comentarios y quejas.

Dentro del &mbito financiero, VIME cuenta con una inversion inicial de 6.771 USD

(délares americanos), se tiene un VAN y TIR positivo y un PRI de lafio.
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RECOMENDACIONES
Es importate tomar en cuenta el alto poder que tienen los proveedores. Por ello, se
recomienda a VIME tomar en cuenta el tener mas proveedores en caso de que exista
algun problema con el que se trabajara principalmente.
Se recomienda establecer un tipo de cambio con el proveedor en caso de que la
moneda se deprecie o aprecie, de tal manera que beneficie a ambos.
Se aconseja a VIME el obtener la cotizacion de mas empresas logisticas que pueden
tener costos mas baratos a comparacion del obtenido con la empresa Siatigroup.
Por otra parte, se menciona el analizar mas a profundidad los beneficios de
constituirse como otro tipo de empresas debido a que por el poco tiempo de
elaboracion de este plan, no se pudo investigar de mejor manera.
Se recomienda encontrar motorizados particulares que trabajen mas dias a la semana
para realizar varias entregas y no tener al cliente esperando o tener que hacerle gastar
MAs para enviar por mensajera.
Se aconseja investigar sobre como cubrir mas provincias del Ecuador, costos,
logistica, tratamiento de las velas, etc.
Se sugiere realizar una consultoria para exportar los productos, requerimientos
INEN, registro sanitario, certificado de origen, costos, aranceles, aduana, agencia de
carga, entre otra informacion que ayude a exportar los productos a futuro.
Se recomienda ampliar el nimero del personal de produccién, de tal manera que
incremente la produccion y se trabaje de una manera més agil, manteniendo la
esencia de lo artesanal.
Se propone el conseguir mayor variedad de aromas que puedan satisfacer la
necesidad y gustos de mas futuros clientes potenciales. De igual forma, adquirir mas
moldes de distintos disefios, de tal manera que llamen la atencion y estos no sean
iguales a la competencia, para que puedan atraer mas al cliente en cuanto a la
originalidad de los disefios.
Se sugiere obtener datos méas acertados en cuanto a la poblacién del Distrito
Metropolitano de Quito después del posible censo a realizar, ya que, sus valores
deben haber cambiado en 11 afios sin realizar uno.
Se aconseja mejorar la capacidad de produccion, obteniendo un espacio mas grande,
para adquirir mas muebles y enseres que faciliten la produccién de una mayor

cantidad de productos.
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e En cuanto al marketing, se recomienda contratar a un community manager experto
en el area, ya que, al manejar toda la publicidad por redes sociales, debe ser trabajado

por alguien que tenga un amplio conocimiento en el tema.
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ANEexos

ANEXO A

https://drive.google.com/drive/folders/IFRxwGIjY CAAMQAJFX0LG-
ihLgLVOslni?usp=sharing
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ANEXO B

https://drive.google.com/drive/folders/IFRxwGIjY C4AAMQAJFXOLG-
ihLgLVVOsl1ni?usp=sharing
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ANEXO C

Edad

() 18-20
() 21-24
() 25-29
() 30-34
(O 35-39
() 40-44
() 45-49
() s0-59
() 60-65

[:::l 65 en adelanie

{:} Maszculing

;Con queé frecuencia utiliza velas?

Todos los dias
Cada semana
Cada mes

Cada seis meses

Cada afo

O00O0O0

() Mo utilizo velas
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;Para gue utiliza velas?
Peticiones religiosas
Meditacidn
Aromaterapia
Decoracidn
Huminacidn

Relax

Canglizaciones

00000000

Otros:

iQué tipo de cera prefiere al momento de adquirir una vela?

D Parafina
[C] Cerade Soya
[ Cerade Abeja

D Ortros:
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En caso de elegir un aroma. ;Cual prefiere?

[] vainiila
D Canela

D Lavanda

[] coco

[[] Rosas
[] waranja
[[] Limén
[] sindalo

D Eucalipio

D Otros:

iTiene alguna preferencia por las welas artesanales?
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;Donde adquiere sus velas?

Supermercados

Tiendas online

Ferias de emprendimientos
Faginas web

Redes Sociales

Tiendas fisicas

B E-BE B0

Dros:

(Cudnto gasta en velas cada vez que las adquiere? Colocar valor an dolares

Tu respuesia

:Cuanto estaria dispuesto a pagar por una vela con las siguientes
especificaciones? *Vela de cera de abeja, de 20 cm de alto, con olor a miel de
abeja

O s
O ¢7
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:Cuanto estaria dispuesto a pagar por una vela con las siguientes
especificaciones? *Vela de 150g de cera de soya, en envase de vidrio con tapa,
con olor a lavanda, decorado con flores de lavanda*

O se6
O ss
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:Cuanto estaria dispuesto a pagar por una vela con |1as siguientes
especificaciones? *Vela decorativa de parafina, de 23 cm de alto, de color a
eleccion*

O s3
.O 84
Q ss

i De qué manera se informa sobre lugares para adguirir velas?

D Redes Sociales

Perigdico

Redio

Televiaidn

ViSitas & Centras comerciabes
Blsquedas en internel

Recomendaciones de am 10E

ODOO00O00O
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iTiene conciencia ecolagica al momento de adquiric una vela?

() si
O Mo

I[:} Focas veces

JGue toma en cuenta al momento de adquirir una vela?

Calidad
Precio
Empague
Aroma
Tamafio
Tipo de Cera
Colar
Dizeho

Barca

I i O

{Cudles de las siguientas marcas reconoce?

Gala Lumiere
Velas Tungurahua
Supemmaxi
Artizans

Wela & Canela

Ninguna

LUOOOado
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