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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion, se la llevo a cabo adimhlidad conocer que tan factible es el
planteamiento de una reestructuracion dentro deeamgresa que tiene en marcha sus
funciones actualmente, con la creacion de una naesa de produccion de shampoo

dentro de la misma, especificamente sobre la emgAERVANI S.A.

Dicha reestructuracion abarca las areas de magkdiivanzas y produccion, para lo cual
se ha utilizado una metodologia que completa suiestmediante un analisis del sector en
el cual se plantea arrancar las operaciones, damdaalizan las ventajas y desventajas que
podrian presentarse al momento de poner en matghrayecto, asi como las variables
que afectan al entorno. Adicionalmente se realiz@studio de mercado donde se logro
identificar, el porcentaje de mercado que las pales marcas competidoras tienen, el
precio de venta ideal del producto, y que tan liéetes la aceptacion que un nuevo
producto tendria dentro del mercado ecuatorianmocprincipales resultados. Con los
datos obtenidos del estudio de mercado y con uwmestigacion de precios y costos
necesarios para la produccion de shampoo, sedgdalilos los presupuestos necesarios y
detallados por pasos para el mismo. Obteniendelagimportamiento que este tendria

durante una vida util esperada de 5 afios a futuro.

Es importante mencionar que existen muy pocas eapmgroductoras de shampoo dentro
del pais, lo cual le brinda a este proyecto y essudio un valor agregado con el apoyo que

brinda actualmente el gobierno en el afio 2011textgm de iniciativas. Dentro de este

viii
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mismo se detalla los procesos necesarios paraotbugeion, tanto de materias primas,

mano de obra y costos indirectos de fabricacion.

A fin de determinar si la reestructuracion es \eakke comparo a la situacion actual de la
empresa en todas sus areas, con los resultadosgsps que se esperan obtener a futuro.
Obteniendo como resultados de la investigacion lqueeestructuracion dentro de la
compafia es factible, siempre y cuando se reatiadabor inteligente y ordenada para su

implementacion.



INTRODUCCION

JARVANI S.A. es una empresa que fue fundada efielde 1997, cuenta con dos socios,
el Sr. Jacinto Vivar, y el Sr. Amable Vaca, a tsadé los afios ha dedicado sus actividades
comerciales a distinto tipo, sean estos con produde venta masiva, con los que

anteriormente contaba o con productos mas técréoodps cuales cuenta actualmente.

Durante un periodo de 6 afios la compafia se dedladimportacion y distribucion de
productos de consumo masivo desde Venezuela y dsstddidos, sin embargo en un
intento de expansion y ambicidén la compaiia exranjdecidié romper con el convenio
que se tenia de distribucion exclusiva para el &myanotivo por el cual se rompieron

todo tipo de relaciones comerciales.

En vista de estos acontecimientos, JARVANI S.A.idléctomar como alternativa la

importacion y distribucion de productos para el teamiento industrial. Cabe recalcar
como un punto importante, que de igual manera enépsca la empresa producia y
distribuia shampoo para cabello, que se enconttebro de los productos de consumo
masivo de la empresa, sin embargo debido al nueviba que la misma tomo en esa

época se dejo esto de lado.

Como organizacion se ha podido dar cuenta de quepartacion y distribucion de
productos a pesar de ser un negocio altamentebtente es seguro del todo, debido a que

existen variables que pueden afectar directamdntegocio, como la terminacion del
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contrato, es decir que se finiquite la condiciore gesta tiene como importador y
distribuidor exclusivo para el Ecuador, situaciéar ga cual la empresa ya paso
anteriormente. Ademas existen otras variablesmarten cuenta, como la creacion de
nuevas leyes y ordenanzas que pongan trabas emptatacion de dichos productos, lo

cual seria un problema altamente serio, para erd#l® comercial de la misma.

Tomando en cuenta esto, como una via alternativede evitar el cese de las actividades
de la empresa, en una eventual ruptura con la smprdranjera, JARVANI S.A. propone
la creacion de un Shampoo a fin de tener una dativpropia que sea controlada Unica y
exclusivamente por quienes conforman esta entidadcando diversificar el riesgo

inherente de la empresa.



1 ANALISIS DEL ENTORNO

1.1 ANALISIS EXTERNO

1.1.1 Factor Econdmico

Consiste en los factores que afectan el poder dgreoy los patrones de
gasto de los consumidores. El poder de comprandepdel ingreso, el
precio, los ahorros y el crédito del momento; losraaddlogos deben
conocer las principales tendencias econémicas) &mel ingreso como en
los cambiantes patrones de gastos de consumitiores.

Cada pais cuenta con ciertas condiciones que sendemar en cuenta al
momento de iniciar sus actividades, tales como songdiciones politicas,
econdmicas y sociales, las mismas que determindesalrollo que la empresa

va a tener. Dentro de estas debemos tomar sededss siguientes:

« EIPIB.
+ El indice de inflacion.
* El salario Unificado.

» Las tasas de interés activa y pasiva.

! KOHLER. Diccionario de términos Econémicos y contableBert. p. 150.



Producto Interno bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de kiosnes y servicios de uso
final generados por los agentes econdémicos dutanteeriodo. Su calculo
-en términos globales y por ramas de actividadiesiva de la construccion
de la Matriz Insumo-Producto, que describe lo®fuje bienes y servicios
en el aparato productivo, desde la optica de laxlymtores y de los
utilizadores finale$.

CUADRO N° 1
PIB
FECHA VALOR VARIACION ‘

Enero-31-2010 57978.00 millones de USD 10%
Enero-31-2009 52022.00 millones de USD -4%
Enero-31-2008 54209.00 millones de USD 19%
Enero-31-2007 45504.00 millones de USD 9%
Enero-31-2006 41705.00 millones de USD 13%
Enero-31-2005 36942.00 millones de USD 13%
Enero-31-2004 32646.00 millones de USD 15%
Enero-31-2003 28409.00 millones de USD 15%
Enero-31-2002 24718.00 millones de USD -

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

Durante los ultimos afios la evolucion del PIB s@igsentado con variaciones
favorables, con una tendencia al crecimiento, rdodtyse como Unica
fluctuacién negativa el desempefio logrado en el 20@9, en el cual se
presento una variacion negativa correspondientel®l, debido a la crisis
financiera mundial que se presento en dicho afie, afacto a la estructura
econOmica del pais en general, de todas formasemauperada esta crisis se

puede apreciar, que para el afio 2010, este musstnecuperacion favorable.

2 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [www.bce.fin.ec]. Aeso: 14-Nov-2011.
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En el cuadro podemos apreciar que el PIB tienerecirniento en promedio
del 11,25% anual, motivo por el cual podemos deteamqgue la empresa
JARVANI S.A. se beneficiara en una eventual inc@msilentro del mercado
farmacéutico, debido a que todos quienes estan lucnamos como
participantes dentro del mercado, conservaran diongportamiento frente al
consumo de bienes y servicios, consecuentementempresa realizara
campanfas publicitarias, y estrategias para promacieficazmente, sobre los
productos con los cuales cuenta, a fin de satisfiasenecesidades los sus
clientes, buscando como objetivo principal unaig@ecion en el mercado,

con un producto a un precio razonable y de gradaxhl

Inflacion

El fendmeno de la inflacibn se define como un aumepersistente y
sostenido del nivel general de precios a travésietapo.

La inflacion es medida estadisticamente a travésndéce de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de oamasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de @straedios y bajos,
establecida a través de una encuesta de ingresstos de los hogargs.

La inflacion puede afectar de distintas maneras @cbnomia de una nacion,
como por ejemplo, disminuyendo el poder adquisitded dinero, siendo
favorecidos notoriamente el grupo de los acreedsrefue prevista una
inflacibn menor; afecta las inversiones productivdistorsiona la toma de

decisiones; afecta la balanza de pagos.

% Ibidem.



Expuestos los motivos anteriormente  mencionados, RVANI

S.A. al igual que todas las empresas dentro teaiteacional, debe tomar
como medida el establecimiento de precios equitstign relacion a los demas
productos para el cabello existentes en el merdagiando de mantener los
mismos a fin de ajustarse a la realidad econométgpdis, con el afan de

combatir la inflacion.

CUADRO N° 2

Inflaciéon

FECHA VALOR

Agosto-31-2011 4.84%
Julio-31-2011 4.44 %
Junio-30-2011 4.28 %
Mayo-31-2011 4.23%
Abril-30-2011 3.88 %
Marzo-31-2011 3.57 %

Febrero-28-2011 3.39%
Enero-31-2011 3.17%

Diciembre-31-2010 3.33%
Noviembre-30-2010 3.39%

Octubre-31-2010 3.46 %
Septiembre-30-2010 3.44 %

Agosto-31-2010 3.82%
Julio-31-2010 3.40 %
Junio-30-2010 3.30 %
Mayo-31-2010 3.24%
Abril-30-2010 3.21%
Marzo-31-2010 3.35%

Febrero-28-2010 431 %
Enero-31-2010 4.44 %

Diciembre-31-2009 431 %
Noviembre-30-2009 4.02 %

Octubre-31-2009 3.50 %
Septiembre-30-2009 3.29%

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.




7
Se puede apreciar estabilidad en los indices ioftacos dentro del pais
debido a la subida de las materias primas y deigel petréleo, ademas un
alto nivel de gasto publico. Varios hechos ecowros)i que tuvieron lugar a
nivel mundial, durante el afio 2009, tales comm&lemento en los precios de
las materias primas, asi como la increible cai@atuno el precio del petrdleo,
fueron hechos que hicieron que el délar se dewaluprovocando cierta
inestabilidad a nivel mundial, y a su vez desencadéo en que este indice

tenga cierta tendencia hacia el alza.

Desde septiembre del afio 2009 hasta Agosto dedmieesiio 2011, se puede
apreciar que la inflacion mensual ha sido una emstcon una tendencia al
crecimiento, sin embargo es importante mencionas, lg inflacion anual para
el afio 2009 fue del 4,31% pero que desafortunadamen cumplid con la
meta que el mismo se propuso, que fue del 3,25%r d&a parte el
crecimiento para el afio 2010 fue del 3,33%, y sé@giproyecciones previstas
por el Banco Central del Ecuador, correspondiepdea el afio 2011 se estima

alcanzar un crecimiento inflacionario del 3,608asta finales del afio.

Es importante mencionar que hasta el momento, @uéova del afio se han
suscitado, varios acontecimientos que has modgicdcomportamiento de
este indicador, como son en primer lugar la reariGdade las relaciones
comerciales con el vecino pais de Colombia, laatilegde inversion extranjera
para el desarrollo de proyectos de construcciéa,sgn quienes demandan una

gran cantidad de mano de obra, como por ejemptonatruccion del nuevo

4 ECUADOR. DIARIO EXPRESO. [www.diario-expreso.ctamiciones/2011/01/03/economia/economia/
el-costo-de-vida-se-acelerara-en-2011Rrevisiones del crecimiento inflacionario para el021.
Acceso: 14-Nov-2011.
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aeropuerto de Quito, ubicado en el sector de Tadalaeconstruccion de la
Planta Hidroeléctrica Coca-Codo Sinclair, la camgtion del al Refineria del

Pacifico, entre otros.

De acuerdo con La teoria econdmica la inflaciopeeimlmente la imprevista,
produce incertidumbre sobre los precios futurogjue afecta a las decisiones
sobre el gasto, el ahorro y la inversion, ocasidnama asignacion deficiente

de recursos y, por tanto, dificultando el crecirtoegcondmico.

Sin embargo dados los niveles actuales de inflacionhay un impacto

negativo en la planificacion y gestion del proygatinteado en este estudio.

Tasa de interés

La tasa de interés es el precio del dinero en etade financiero. Al igual
qgue el precio de cualquier producto, cuando hay divéero la tasa baja y
cuando hay escasez sube.

Existen dos tipos de tasas de interés: la tasagadie captacion, es la que
pagan los intermediarios financieros a los ofesed&erecursos por el dinero
captado; la tasa activa o de colocacion, es laregiben los intermediarios
financieros de los demandantes por los préstanwganios. Esta Ultima
siempre es mayor, porque la diferencia con la tesaaptacion es la que
permite al intermediario financiero cubrir los a@sstadministrativos,
dejando ademas una utilidad. La diferencia ertriada activa y la pasiva
se llama margen de intermediacfon.

En términos generales, se puede decir que a mgelidual, la tasa de interes,
expresada en porcentajes, representa un balanee etniesgo y la posible

ganancia de la utilizaciéon de una suma de dinerarensituacion y tiempo

® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [www.bce.fin.ec]. Aeso: 14-Nov-2011.
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determinado. En este sentido, la tasa de interé&$ grecio del dinero, el cual

se debe pagar/cobrar por tomarlo prestado o ceeenpoéstamo.

Actualmente tanto la tasa activa que correspon@3aPo y la tasa pasiva al
4,58%, se las puede comparar con las de los gosiemteriores, y concluir
qgue han disminuido notablemente en relacion a digubiernos, de esto se

puede decir es aceptable de acuerdo a la realedgquhis.

Para todo proyecto es siempre necesario el capgtalyso fundamental para el
desarrollo del mismo, es aqui donde radica la itapora para el estudio, tanto
de las tasas activas como pasivas, debido a laesmpecesitara prestamos en
el transcurso de sus actividades, lo cual permaiindocer la tasa de interés
aplicable al sector en el que se desea incursialeatal manera la entidad
pueda evaluar si es recomendable que esta obtesgaairsos financieros a
través del sistema financiero nacional, con ldifliaa de analizar y determinar

hasta que punto la empresa puede apalancarseiéranente.
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CUADRO N° 3
TASAS DE INTERES ‘
SEPTIEMBRE 2011 (¥)

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial Tasa Activa Efectiva Maxima
% anual % anual
para el segmento: para el segmento:
Productivo Corporativo 8.37 Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 9.54 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 11.27 Productivo PYMES 11.83
Consumo 15.99 Consumo 16.30
Vivienda 10.38  Vivienda 11.33
Microcrédito Acumulacion Microcrédito Acumulacion
. 22.97 ) 25.50
Ampliada Ampliada
. o o Microcrédito Acumulacion
Microcrédito Acumulacion Simple  25.24 ] 27.50
Simple
Microcrédito Minorista 28.97 Microcrédito Minorista 30.50

2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depdsitos a plazo 4.58 Depositos de Ahorro 1.43
Depdsitos monetarios 0.81 Depdsitos de Tarjetahabientes 0.61
Operaciones de Reporto 0.22
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 3.85  Plazo 121-180 5.00
Plazo 61-90 3.89 Plazo 181-360 5.70
Plazo 91-120 4.83 Plazo 361 y mas 6.69
4. OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Referencial 4.58 Tasa Legal 8.37
Tasa Activa Referencial 8.37 Tasa Maxima Convencional 9.33

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

Actualmente si la compafiia llegara a necesitatgimdipo de apalancamiento
financiero, de acuerdo a la tasa de interés vigesta seria correspondiente al

9,54% y que al compararlo con respecto a la tasavgpaentro del mismo
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sector obtendriamos el costo de oportunidad qeefia el sistema financiero

nacional.

NIB

Las NIB o comunmente conocidas como las necesida@ssas insatisfechas,
son todas aquellas necesidades de primer nivekexjseen para las personas.
Para entender mejor esto podemos citar varios é&asmpomo la vivienda,

educacion y salud.

El propdsito de las NIB esta estrechamente ligamola pobreza que existe
dentro del pais, esto se debe a que al no existiiwel econémico adecuado,
las personas no tienen acceso para satisfacer sdighecesidades,
indiferentemente del tipo de necesidad que seate Bslice nos permite
identificar de una manera mas concreta la distifloude la pobreza dentro del
pais, siendo asi que para dicho proposito, illestras la misma en el siguiente

cuadro:



CUADRO N° 4

PROVINCIAS

AZUAY
BOLIVAR
CANAR
CARCHI
COTOPAXI
CHIMBORAZO
EL ORO
ESMERALDAS
GUAYAS
IMBABURA
LOJA

LOS RiOS
MANABI
PICHINCHA
TUNGURAHUA

STO. DOMINGO

SANTA ELENA
AMAZONIA

NO DELIMITADAS

TOTAL
Fuente: INEC.

Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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TASAS

23,5%
56,8%
41,1%
41,4%
51,6%
53,8%
32,4%
55,8%
42,7%
40,3%
47,0%
63,0%
58,6%
16,6%
36,6%
53,6%
57,9%
56,0%
82,4%
41,8%

CONTRIBUCION

3%
2%
2%
1%
4%
4%
4%
5%
25%
3%
4%
8%
14%
7%
3%
3%
3%
7%
1%

# DE POBRES

168.737
105.767
97.115
71.628
219.780
249.717
209.849
275.375
1.493.248
171.219
211.296
495.081
806.829
411.454
191.789
181.362
157.568
399.473
53.131
5,970.419
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GRAFICO N° 1

Ecuadorincidzncia de la pobreza por NBI, por provincia

E24_BRY
iE-62.4
T -38
40.4-537
45.-49.4
407 -45
V0.4 -40.F
J2-354
27T-32
I34-2FF

Fuente: INEC.
Elaborado por: INEC.

Todas las poblaciones representativas de cadangrayifueron tomadas de
acuerdo al ultimo censo realizado en el 2010, de poblacion total de

14°279.685 habitantes dentro del pais.

Para el caso de Pichincha, lugar dentro del cuahseentra ubicada la ciudad
de Quito, donde se pretende implementar este estpddemos observar que
es la provincia con el menor porcentaje dentrqdés, situacion que favorece,
a la empresa ya que su producto tendra un maydo gie posibilidad de llegar
a hacia los consumidores que la misma alberga. eimargo es importante
tomar en cuenta y no dejar de lado que aunqueeexistescenario mas

favorable, que en el resto del pais por el hechestieporcentaje ser mas bajo,
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la presencia de este dentro de la ciudad estddat@or ende va a existir cierto
segmento dentro del mercado que no tendra acceseséro producto, ya que

no contara con los recursos econémicos necesaragho fin.

1.1.2 Factores Sociales

El Ecuador siempre se ha caracterizado por seaisnpfuricultural, cuenta con
tres regiones, también lo hace rico por las pessop@ residimos dentro del
mismo. La influencia histérica es un pilar fundaaé para algunos pueblos
del territorio nacional, donde las raices étnicéssyhechos historicos vinculan
a los habitantes de una region o ciudad, y losigamaa las mismas.
Considerando dichos asentamientos de culturas gdomiales, existen en el
pais varios poblados construidos sobre bases astigue datan de hace
cientos de afios; esto se evidencia en vestigidsiralds, arqueoldgicos y

antropolégicos de acuerdo a la region dentro dedhse han localizado.

Desde un punto de vista politico, los problemas existen dentro de una
sociedad se magnifican y se dimensionan con mé&safudPor lo tanto dichos
problemas sociales se los entiende como el conjdatmales que afecta a
ciertos sectores de la sociedad, evidenciados gondrcada diferencia que
existe entre los distintos sectores y clases &xigle existen dentro del

Ecuador.

Estas marcadas diferencias generan un gran ambentenconformidad,
debido a la desigualdad, principalmente econOmipege existe entre los

distintos actores de dichos grupos sociales, daoolmo consecuencia
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conflictos entre los que poco y nada tienen y dgsi€jue cuentan con algo o
mucho mas, que a su vez se da por la desigual@doly crecimiento de la

sociedad, donde los ricos se hacen mas ricos,polmes se hacen mas pobres.

Como consecuencia a las diferentes probleméaticasejdan dentro de nuestro

territorio, se podria decir que dentro de los ppales problemas sociales que

afectan al pais son:

* El desempleo.

e La delincuencia y violencia entre personas y s@ced.
* La pobreza.

* Lasalud.

* La educacion.

Todo este sinnumero de problemas se dan por larmdasigual de distribuir
la riqueza; si esta riqueza fuese distribuida da omanera mas equitativa,
tendriamos una mejor manera de vida. Pero lamlemabte esto se viene
dando a través de la historia, cuando existiadhadwentre amos y esclavos;

entre patricios y plebeyos, ahora se dan entrédde8os del poder y el pueblo.

Lamentablemente todos los problemas mencionadosri@gmiente estan
relacionados entre si, principalmente el desempleofalta de educacién que
son las principales causas por las cuales los s&r@san, esto es debido a que
las personas dentro de nuestro pais, al no tensustento y al no tener una

preparacion adecuada, en muchas ocasiones no mueaia los recursos
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necesarios para llevar los bienes y servicios aeossa sus hogares, motivo
por el cual se ven obligados a cometer actos ot que no estan

justificados de ninguna manera, pero que tienerenphcacion.

No se puede dejar de lado el hecho que en lasasltoi@cadas el pais, en la
mayor parte de las poblaciones se ha visto afectawlo un fendmeno

migratorio, especialmente el realizado entre lagores y, desde el medio
rural al urbano, es decir una migracion dentro destra propia nacion.

Adicionalmente, a esto se suma la migracion int2omal, como una

consecuencia de los factores sociales que nosafexdta principalmente se da
en dos vias: inmigracion hacia Ecuador desde lsepaecinos, especialmente
de Colombia, Peru y Cuba; y emigracion de ecuatosidnacia Norteamérica y
Europa, en particular hacia Espafa e Italia. testémeno a su vez refleja una
gran problematica social, debido a que muchasgarailias que tienen a sus
cabezas de hogar, fuera del pais, abandonan djesisiésde muy pequerios,
motivo por el cual la formacidbn moral que los padrepresentan, se ve
mermada por esta ausencia de autoridad, que forfectamente a sus hijos
como seres de bien para la sociedad, y no comaifzmaonsumidos por el

alcoholismo y la drogadiccion.

Es importante recalcar, que el Ecuador como pa&igtesenta la octava
economia mas grande en América Latina, encabearita Brasil, México,

Argentina, Chile, Colombia, Venezuela, y Peru.
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1.1.3Factor Demografico

Patrimonio cultural de la humanidad, es una derlaaciones mas honrosas
gue se han otorgado a la ilustre ciudad San Frande Quito, que ademas de
ser la capital de de la Republica del Ecuador,aseodnsidera como una
metropoli que mezcla entre sus diversas, pero gs/aceras, esa arquitectura
entre lo colonial y lo contemporaneo, solamenterga por la calidad de las
hermosas personas que en ella habitan. Quitoasiudad que se construye
dia a dia, situada en la cordillera de los And28GD metros sobre el nivel del
mar, que ocupa una meseta de 12 000 kildmetrosram@gl cuenta con un
ambiente diverso, un rasgo caracteristico de ldaciudonde su temperatura
ambiental oscila entre 10 y 25 grados centigrados, grandes contrastes
climaticos que se presentan durante el transcuesaurd mismo dia que
permiten gozar a los quitefios y a sus huéspedéssdmiatro estaciones del
afo las veinticuatro horas. Adicionalmente a toestos llamativos factores
que adornan la ciudad, para hacerla mas espectauina estd rodeada de
varios de los mas importantes volcanes del teiwitoacional, como son el
Ruco y el Guagua Pichincha, a sus faldas se emauas¢ntada la cuidad, el
majestuoso Cotopaxi, ubicado al sur de la misn@ryultimo pero no menos

importante el imponente Cayambe, ubicado al nartea diudad.

Dicho esto es muy comun para los quitefios, haldarestres sectores, los
cuales son la zona Norte, un sector en el cuabsa @l Quito moderno, que
cuenta con grandes edificaciones, estructuras ashbancentros comerciales.
La zona Centro, o también considerada como el Quitiguo, donde se relne

el legado colonial y artistico, que ofrece un amtgecautivador, un lugar
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propicio para el desarrollo de eventos religiososuiturales. Por ultimo
mencionamos a la zona Sur, lugar en el cual seepubitar ndcleos de

expresion juvenil, que impulsan nuevas formas diereue interaccion social.

En base a esto, como se menciong, la ciudad sestoaobligada a sujetarse a
un gran cambio urbanistico, que la extiende hdammree, el sur, los valles de
Tumbaco, hacia el nor-oriente de la ciudad, y haktialle de los Chillos, con
direccién al sur-oriente de la ciudad. Cualquiecho urbanistico que se da
dentro de la capital ecuatoriana, tiene repercesiquositivas y negativas para
la misma, por una parte podemos destacar el notaddemiento econdémico y
poblacional, que adicionalmente al incremento meilcajue esto genera
también ha producido grandes avances en la indus#cional, asi mismo
como el comercio, y el sector turistico del mismBor el contrario estos
fendmenos urbanisticos, han causado un gran detesocial, viéndose

reflejados mediante el incremento de la pobrezapydcarizacion del trabajo.

Quito es considerada, dejando de lado su valouralltuna ciudad que es el
centro de una compleja red, que apoya y dinamiadtividades econémicas
tanto nacionales, como internacionales. De acuandoinformacion obtenida

a través del ultimo censo nacional los habitanéegrd del distrito urbano de la
ciudad de Quito corresponden a 2°151%@8endo un hecho de importante
relevancia que la ciudad es relativamente joveto @aque dentro de la ciudad
cerca del 32,2 % de la poblacion es menor de 15, &fha@l3,4 % menor de 20
afos de edad. Dentro de este gran grupo se comsjde las mujeres jovenes

constituyen cerca del 50,46%.

® ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENOS — INEC.
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En el Ecuador la poblacion econdmicamente actiEAjRes decir personas
que comprenden entre los 8 y 65 afios de edad, eodgm un 68%, grupo
dentro del cual alrededor del 17,9% se ubica defgtdistrito Metropolitano
de Quito. Frente a esto se habla que de ester sitia poblacion el 58%
corresponde a los hombres, y un 42% por partesdmlgeres, sin embargo los
ingresos promedio por hogar dentro de la ciudadpmipararlos en relacion a

otras ciudades dentro del pais, es mas alto.

1.1.4 Factores Culturales

Son los héabitos culturales los que determinan $peetos fundamentales de
una sociedad, necesarios a estudiar, tales comenguaje, conocimientos,
leyes, costumbres. Rasgos que le otorgan a uredadg su identidad propia y
caracteristica, que las diferencia a unas de otEatos factores nos ayudan,
desde un punto administrativo, a definir a la galitomo la suma de creencias,
valore y costumbres adquiridas y transmitidas, eleegacion en generacion,
que sirven para regular el comportamiento de urterméada sociedad.
Dicha cultura genera un gran impacto dentro ded¢éedad, que tan natural y
enraizado que hace que su influencia sobre el cdewp@nto de los
consumidores sea notable, de ahi decimos quetlaaalprende como parte de
la experiencia social. Del entorno que no rodeslela@ifios, los seres que nos
encontramos dentro de una sociedad, adoptamos pooptas una serie de
creencias, valores y costumbres que contribuyeruestra propia cultura,

adquiridos a través del aprendizaje formal, infdrynigcnico.
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La publicidad mejora el aprendizaje formal mediagiteefuerzo de modelos
deseables de comportamiento o de expectativad|aquen la atencidén de los
clientes, esto a su vez mejora el aprendizaje nmdbrya que hasta cierta

medida se los podria catalogar como modelos de @dampiento a emular.

Las tres instituciones fundamentales dentro de csoeiedad son las
encargadas de transmitir los elementos de la eyltarfamilia, la iglesia, y la
escuela. Una cuarta institucion juega un rol magora transmisién de la
cultura, son los medios de comunicacion, tantoasés de los contenidos

editoriales como de la publicidad.

Siendo asi que algunas manifestaciones de la awdtur.

Caréacter nacional.

Subculturas.

Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferetiomeiatarias.

Importancia de los simbolos, tabues, prohibicioraegditudes rituales
(ritos de transicion: la graduacion, el matrimoni@, jubilacion y la

muerte) Este significado cultural se extrae delmnmismundo de la
cultura y se transfiere a un bien de consumo a&srae la publicidad y
del sistema de modas. Luego se transfiere a émossba la conducta del

consumidor mediante ciertos rituales de consumo.
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Un analisis mas a fondo, de los comportamientosur@lés permiten al
marketing una segmentacion de mercado eficaz, dofinede llegar a
determinar las necesidades, motivaciones, peraggxig actitudes que son
compartidas por un grupo especifico. Dentro de dgngos culturales se
pueden identificar subculturas, que se lo puedmidebmo un grupo cultural
distinguible, que existe como un sector identifieatbentro de una sociedad
mas grande y compleja, donde sus miembros o qulanesnforman poseen
creencias, valores y costumbres, que los apartansddemas miembros de la
misma sociedad, dentro de estas podemos identiftcano principales

categorias subculturales a las siguientes:

* La nacionalidad.

* Raza.

* Religion.

» La localizacién geografica.
* Laedad.

* El sexo.

e La educacion.

Dentro de estos grupos subculturales, se destaetios un llamativo grupo

que es el mercado de los adolescentes, un grupdntargsante, que a pesar
de gastar mucho con su propio dinero, también hgestar el dinero de sus
familiares. Por este motivo las corporacionesnitaie aprovechar la tendencia

que este grupo tiene en la busqueda de nuevosqgbosdypor lo que es muy
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recomendable para JARVANI S.A. como compafia quenta relanzar un

producto al mercado.

Otro aspecto, que juega un papel fundamental delefraomportamiento de
los consumidores, es la clase social, es deciahqee tipo de personas va a
estar dirigido el producto, a fin de determinatagfjet que la compafia desea

alcanzar.

Una clasificacion usada frecuentemente las divideieco grupos: alta, media
alta, media, media baja, baja. Nuestra tareaedifidar dentro de cuales de
estos grupos JARVANI S.A. desea intervenir. Lodiles de cada una de estas
clases indican que las diferencias socioecononsieasflejan en diferencias de

actitudes, en actividades de tiempo libre y entbalgle consumo.

Brevemente es fundamental mencionar que en el Bouexiste una falta de
conciencia sobre la higiene personal, especialmsolbge ciertos sectores,
donde muchas veces la poca educacion y preocupaeifas mismas las hace
susceptibles a ciertos factores de riesgo y poe etddesarrollo de ciertas

enfermedades cutaneas del cuero cabelludo.

Por este motivo es primordial para tener una adkcalud en lo que se
refiere a su higiene personal, se debe adoptatosidrabitos mecanicos
consientes que le permitan a las personas gozda deisma, donde la
ignorancia acerca del conocimiento de las posibéelogias que se pueden
presentar, tales como la seborrea o la caspa aasnskctor para la presencia

de las mismas.
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1.2 FUERZAS DE PORTER

1.2.1 Analisis del Entorno Competitivo a Través del Moded de “Rivalidad

Ampliada” de Michael Porter

Se puede definir a la competencia como todas aguethpresas que elaboran
y venden el mismo producto destinado a atenderitanan clientela de su

mercado meta.

Se puede afirmar en base a la investigacion reiada NIB, a pesar de que
existen ciertos segmentos dentro del mercado eulaes este tipo de producto
no llega, su presencia es inminente al ser un ptodeara el cuidado y aseo

personal.

Existen algunas marcas de shampoo en el mercadtodano que se podrian
considerar competidoras de JARVANI S.A. Muchasgdleya varias décadas
en el mercado, y algunos son grandes compafiasnaeionales, que tienen
gran participacion de mercado, sin embargo existenarcado poco atendido
dentro de este sector, donde las necesidades,es&s de precio, calidad,

cantidad, presentacion, durabilidad, garantiagiehé son dejadas de lado.

El propdsito como compafia, es atender dichas ecks brindando al
cliente alternativas, que diferencien a nuestralpeto de los demas existentes

en el mercado.

Este analisis para le empresa JARVANI S.A. esgelisnte:
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1.2.1.1Rivalidad Entre Competidores

Dentro de la ciudad de Quito se ha identificadoelastencia 13
competidores de shampoo para JARVANI S.A., porde ge considera
gue existe un alto grado de rivalidad entre loswmos A su vez dentro
del segmento que la compafia piensa atender, S&deoa que existen
competidores fuertes dentro de la cuidad, come@onplo, Glemo, Har,

Wella, Herbal Essences, entre otros.

1.2.1.2Competidores Potenciales

Dicho esto podemos definir que, para que existadaencia de nuevos
competidores dentro del sector, hay que tomar entalciertos factores
que tienen una gran influencia y ademas se nepasifadesarrollo y de
la implementacion de ciertos recursos, tanto humanmo tecnoldgicos,

para la incursién de nuevos competidores en eladerc

Para la produccion de shampoo se necesita contac@aocimientos
especificos, acerca de la formulacién para la @ragdel mismo. De
igual manera se necesita contar con el capitalsaeicepara realizar la
inversion inicial, para adquirir la maquinaria ethamentos necesarios
para la produccidén, a su vez se debe poseer unthtgimente higiénico,

gue sea apto para la produccion del mismo.

Para incursionar en el mercado de la produccioonnyeccializacion de

shampoo, se debe tomar en cuenta que existen aldraraeras de
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entrada, como por ejemplo el conocimiento técniamgpital,
infraestructura, canales de distribucion, requssitle funcionamiento,

localizacion de la planta de produccion.

Al hablar de conocimiento técnico se hace refeeenaila capacidad
educativa del personal destinado a la producciéshd@npoo, que con

una mezcla de experiencia le dara a la compafijadmecesita.

El capital es un factor fundamental, sea este propprestado, esto se
debe a que sin una buena inversion la empresaracagaz de si quiera

poner en marcha el negocio, mucho peor hacerl@rcrec

El contar con una infraestructura adecuada deseanpefipapel muy
importante, ya que si la empresa no cuenta condadiciones salubres
adecuadas para la produccién de este product@raacapaz de poner en

marcha el negocio.

Adicionalmente para este tipo de actividad, se del¢ar con una buena
localizacion de la planta de produccion, siendo @q@é para las
normativas dentro de la ciudad de Quito, esta dmdbar ubicada en

cualquiera de las zonas industriales destinadasdieno proposito.

Una vez que se cuenta con un producto de aceptguaba los
consumidores, se debe crear un valor agregadmariza, que le permita
tener acceso hacia canales de distribucién tanmmmaimayor y al por

menor, es decir a través de los comerciales magsrysminoritas que le



26
permitan a la empresa llegar hacia los consumidoies facilmente, es
por estos motivos que se dice que la amenaza dadantle nuevos

competidores en el sector es baja.

1.2.1.3Productos Sustitutos

Se puede considerar que un producto sustitutowed gge esta destinado
a atender al mismo grupo de consumidores que JARV&NA. intenta
atender, y que desempefa la misma funcién queroyastducto, cuya

diferencia radica en la tecnologia usada paratsicéion.

De acuerdo a esto se ha determinado que para JARSAN no existen

productos sustitutos.

1.2.1.4Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores sobmedlastria es muy
grande, debido a que estos disponen del podereguetbrga tener la
especificidad de ciertos insumos que estos proveangel impacto de

estos insumos sobre el costo de una industria, etc.
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CUADRO N° 5
Materia Prima Grado de Importancia Facilidad Nuevo Provee.|
'Envaseyetiguetla ~  Meda Facl
Genapol Alta Dificil
Genagen Alta Dificil
Metilparabeno Media Dificil
Glicerina Media Dificil
Formol Media Dificil
Trilon Media Dificil
Acido Citrico Media Facil
Cloruro de Sodio Media Féacil
Colorante Azul Media Dificil
Perfume Herbal Alta Dificil
Colorante Tartracina Media Dificil
Perfume Aguacate Alta Dificil
Agua Muy Alta Dificil

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

A partir de esto determinamos entonces, que aagies que JARVANI

S.A. esta expuesto frente a sus proveedores emsemte alto.

Esto se debe a que los insumos o materias primzssargos para la
produccion de shampoo, tales como la gliceringeebpol, los envases,
las etiquetas, las cajas, el formol, los colorgritessaromatizantes, entre
otros, son la base para la produccion de shamponde la ausencia de
uno de estos interrumpiria el proceso de producoci@su vez podria
afectar el producto final, afectando las activida@eondmicas de la

misma.
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Por lo tanto al no existir una gran variedad de/@edores de materias
primas necesarias para la produccion de shampalicesentonces que el

poder de negociacion de los proveedores es alto.

1.2.2 Consumidores

El poder de negociacion que existen entre el digna empresa, es el vinculo
que determina, y crea ese lazo entre la marcacgredumidor final. Al igual

que el poder de negociacion con los proveedords, depende de ciertos
factores como: la concentracion de compradoresralet® un sector, la
posibilidad de negociacion entre el cliente y lapessa, el volumen de
compras, disponibilidad del producto e informacpera el consumidor, la
sensibilidad el comprador con respecto al precia presencia de productos

sustitutos.

Dichos factores son fundamentales al momento deaean transaccion de
compra — venta, en cuanto a lo que se refierereiatey cuidado personal,
especificamente del cabello, existen muchas mateashampoo, las cuales
poseen diferencias en costos y atencion al clidatgue permite se realicen
sustituciones por igual necesidad y a muy bajoocqxir lo tanto se considera
qgue el poder de negociacién de los clientes esanpdrque existen aspectos
como el alto grado de sustibilidad del shampoos ynedio por los factores

mencionado.
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1.3 ANALISIS INTERNO

1.3.1Organizacion

JARVANI S.A. es una organizacion que prevé ampkais actividades
comerciales, con la creacion de una nueva areaodest la organizacion,
tomando en cuenta la estructura ya existente emf@esa como base, para la
creacion de esta extension, siendo asi que adiegpaasus areas, de Gerencia,
Sub-gerencia, Marketing, y Administrativa, se pndt crear una nueva area
dedicada a la produccion de shampoo, tomando seemprcuenta que el
manejo tanto de marketing como administrativo, rsenély cuidadosos, y por
separado, a fin de no mezclar las actividades coatles al momento de

ejercerlas.

Actualmente, la empresa esta constituida de laesigriforma.

« Planificacion

Cuenta con una planificacion adecuada, para marggarmanera

inteligente y eficiente los procesos que son nessapara la

importacion y comercializacion de los productos ¢os que cuenta.

Dicha planificacion se ve reflejada la situaciaraficiera de la empresa.
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indices financieros

Actualmente se puede decir que la empresa cuemtauica situacion
financiera saludable, siendo mas especificos decesto de acuerdo al
analisis Dupont, que es una herramienta que nositgeconocer mejor a

la empresa, y asi dar un diagnostico mas acer@adrdisma.

Entonces, durante el ejercicio de sus actividade®leafio 2010, ha
obtenido una rentabilidad sobre el patrimonio &&%2es decir que su
utilidad neta representa un 23% de su patrimoribigual que cuenta
con un 13,37% de rentabilidad utilidad neta sohre &ctivos. Su
apalancamiento financiero es del 75%, es decir spuserequerimiento
financieros representan ese porcentaje sobre eimpaio de la

compafia.

Cuenta con un margen de ventas del 4,47%, es@leeisu utilidad neta
representa este valor sobre sus ventas. Por Uhimsoreferimos a la
rotacion del activo, es decir que sus ventas reptas 2,99 veces sus

activos.

Talento Humano

Todas las personas que se encuentran formandodeadt®RVANI S.A.

cuentan tanto con una ética moral y profesionat@alda, siendo uno de

los primeros requisitos de la empresa.
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Adicionalmente a esto cuenta con personal capacdadtro de cada una
de sus areas actualmente, que desempefan efidedeptemente sus

labores.

« Orientacion hacia el cliente

JARVANI S.A. es una empresa que gracias al tipgoamluctos que

comercializa, se ha especializado en brindar uaacein oportuna y

calificada a todos sus clientes, desde la mas maimeuietud, hasta la

solucion de grandes problemas.

Su personal se encarga de brindar apoyo y soliicpatinuas en

cualquier ambito dentro del area de mantenimiardastrial.

« |Infraestructura

Cuenta con una infraestructura adecuada para e@ngesio de sus

actividades, localizada al norte de la ciudad eseetor de San Camilo,

muy cerca de Calderon.

1.3.2FODA de la Empresa

El FODA es una herramienta de andlisis estratégioe, permite analizar

elementos internos o externos de programas y pi@g/ec
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Siendo asi que para su estudio podemos definieldes siguiente manera:

Fortalezas: son todos aquellos elementos internogositivos que

diferencian al programa o proyecto de otros deliglase, aprovechando
las capacidades especiales con las que cuentapl@sany por los que
cuenta con una posicion privilegiada frente a lammetencia. Recursos
gue se controlan, capacidades y habilidades gyeseen, actividades

gue se desarrollan positivamente, etc.

Oportunidades: son aquellos factores externostiypasi que se generan
en el entorno y que, una vez identificados, puesEmaprovechados,
dichos factores pueden resultar positivos, favesabl explotables, estos
deben ser descubiertos en el entorno en el qua &témpresa, y que

permiten obtener ventajas competitivas.

Debilidades: se refieren, por el contrario, a todgsellos elementos,
recursos, habilidades y actitudes que la empresaieyee y que
constituyen barreras para lograr la buena marchéa d&ganizacion.
También se pueden clasificar: Aspectos del Servipie se brinda,
Aspectos Financieros, Aspectos de Mercado, Asp&atganizacionales,
Aspectos de Control. Las Debilidades son probleimasnos, que, una
vez identificados y desarrollando una adecuadaategia, pueden y
deben eliminarse. Como consecuencia a esto dielcb@res provocan

una posicion desfavorable frente a la competencia.
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* Amenazas: son situaciones negativas, externasogtgma o proyecto,
que pueden atentar contra éste, por lo que llegadmso, puede ser
necesario disefiar una estrategia adecuada para podearla, estas
provienen del entorno y pueden llegar a atentalusoc contra la
permanencia de la organizacion.

A continuacion se procederd a realizar un listado lds Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) cemlze JARVANI S.A.

cuenta.

* FORTALEZAS

= Cuenta con una adecuada estructura organizacional.

= Cuenta con una planificacion estratégica.

= La empresa cuenta con la liquidez necesaria paraemzar la

operacion.

= Cuenta con personal capacitado para la elabordeidoroducto.

= Tanto la calidad del producto, como la atenciorclente que se

brinda es 6ptima.

= Espacio fisico optimo para la produccion.
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OPORTUNIDADES

Los clientes buscan el desarrollo de buenas relasioon la empresa.

= Optimas condiciones de los recurso tecnoldgicodraletel sector

farmacéutico para la produccion de shampoo.

= EXxisten pocas marcas producidas en el Ecuador.

» El mercado meta que la empresa esta orientado élaciasumo.

= Competidores con precios de venta mas altos quadafficados para

este estudio.

DEBILIDADES

= El producto no ha estado en el mercado por 11 afios.

* No se cuenta con una eficaz estrategia de promgagidlicidad.

= Las politicas de inventarios no han sido definidas.

= Actualmente cuenta con personal insuficiente paranear con la

produccion de shampoo.
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AMENAZAS

» |ngreso de marcas competidoras en el pais.

= Existen bajos niveles de inversion en sectores etooleros en la

economia.

= Acceso hacia nuevas tecnologias por parte de lopetidores.

= Competidores posicionados en el mercado.

= La poblacion desconoce de la presencia del producto



2 PRODUCTOS Y SERVICIOS

2.1 PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS

« Etica profesional

Pretende regular las actividades que se realizai srarco de una profesion,
buscando que la compafia o entidad, este siemigrgamta hacia un norte, es
decir a realizar lo correcto, minimizando los r@sg asumiendo a su vez

totalmente la responsabilidad como organizaciée kst clientes.

* Honestidad

Nos referimos al respeto que la empresa debe paraus clientes, este respeto
esta ligado estrechamente a la verdad, al compigném y a la expresion de
la misma por medio de un trabajo de honradez, diéghi coherencia y

sinceridad.

* Lealtad

Es una virtud consistente en el cumplimiento deidnoy la gratitud que la

empresa busca fomentar con sus cliente, buscarelergesta relacion exista

franqueza, fidelidad, rectitud y legalidad haciatapresa.



37

Pro actividad

Desarrollar acciones creativas, que permitan gemaegoras, anticipandose y
resolviendo de forma adecuada y oportuna las roamess, teniendo en cuenta
siempre la responsabilidad que sobre dichas atipasa, asumiendo total

crédito por ellas ante los clientes.

Trabajo en equipo

Integrar al grupo y su cohesién mediante la satiddr y el sentido de
pertenencia al grupo que manifiestan sus integsam@e busca de que esta
técnica sea utilizada como una herramienta, paedoi las iniciativas,
conocimientos y recursos individuales de los corapas) para hacer el trabajo
mejor, que le permita a la organizacion obteneionesjresultados, individual

y colectivamente.

Competitividad

Ofrecer servicios y productos de calidad, con efecy eficiencia a precios

competitivos, generando una mayor satisfacciomslednsumidores.

Liderazgo

También se entiende como la capacidad de tomanit¢sativa, gestionar,

convocar, promover, incentivar, motivar y evaluamagrupo o equipo, en pro

del mejoramiento continuo, para lograr ser el megéarente de shampoo.
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* Respeto

JARVANI S.A. pretende valorar los intereses y netzaes que existen en el
ambiente de trabajo, y para con sus clientes, gaderrelaciones de confianza

y respeto mutuo para una sana convivencia.

* Responsabilidad

Realizar una gestién administrativa inteligentee ¢gi permita a la compania
administrar, orientar y valorar, los recursos cos djue cuenta, haciéndolos
validos a través de sus acciones y toma de deeisien la busqueda del
cumplimiento de los objetivos a cumplir, teniendioceienta siempre el riesgo

inminente, para en un futuro no cometer el misipo de errores.

 Humildad

En las acciones, logros e interrelaciones perssnale

2.2 MARKETING MIX

2.2.1Producto

Un producto es cualquier cosa que se puede of@eaer mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad. El prodscpare de la mezcla de
marketing de la empresa, junto al precio, distrifug promocion, lo que

conforman las 4 P5.

"WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Productgmarketing)]. Acceso: 12 Octubre 2011.
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2.2.1.1Descripcion del Producto

JARVANI S.A. es una empresa que actualmente secaedi la
comercializacién de productos para mantenimientlustrial, pero que
en el afan de ampliar sus fronteras, ha decididargionar en el mercado
de productos masivos de alta rotacion, la mismagstada en el sector
de San Camilo de Calderon. Esta enfocada en ategideanal
tradicional, especificamente las tiendas tipo A, nodeinadas
supermercados, tipo B micro mercados, y tipo Cdasndentro de todo

el sector de la ciudad de Quito.

Se debe aclarar que JARVANI S.A. para el iniciosts actividades
productivas va a dedicarse a la produccién de “SRAND” y a la
comercializacion de los productos de mantenimiemdistrial con los

que actualmente cuenta.

La empresa trata de orientar su actividad a lacgyeade productos
propios producidos por la empresa, y nuevos, does& nueva
reestructuracion que se busca es a través dedai@nede los mismos,
teniendo en cuenta que se trata de un productosdepuvado, para

cubrir una necesidad de los consumidores potesciale
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2.2.1.2Caracteristicas del Producto

Producto de consumo.

“Son aquellos que los consumidores finales, comgrara su

consumo personaf”

Producto de conveniencia.

“Son productos que suelen adquirirse con frecuerdgaforma

inmediata, y con un esfuerzo minimo de comparagiéompra.®

Producto de compra.

“Son productos que los clientes comparan cuidadestmen

términos de idoneidad, calidad, precio y estlfb.”

El producto que la empresa desea comercializarest@ caso
shampoo, cumple con todas estas caracteristicagjugaes un
producto de consumo personal, con el fin de dar buen
tratamiento de limpieza y cuidado para el cabefomuy facil de
adquirir, situacion que esta relacionada con logales de
distribucion a utilizar, ya que la idea es tener pebducto

posicionado tanto en las pequefias tiendas, comosegrandes

8 KOTLER y ARMSTRONG. Fundamentos de MarketingPearson Educacion. 6ta Edicién. p. 282.

° |bidem. p. 282.
% |bidem. p. 282.
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supermercados, y ademas el mismo cumple con ciertas
caracteristicas unicas, como son su calidad, digathj y aroma

gue hace que se diferencie de sus marcas cometidor

Una vez que se ha dado este escenario, tomandaemaca
nuestro producto como una alternativa confiable ey liena
calidad, se buscara desarrollar el posicionami@®oshampoo
mediante la confianza de sus clientes en el misRara lograr esto
se debe tener una buena impresion desde la privegrajue se
intentara comercializar el producto, siendo asivehdedor el
primer contacto que el cliente tiene con la emprpsalo tanto el
mensaje que el mismo estara obligado a comunisda, eguridad
gue el mismo tiene frente al respaldo y al produgte se la va a
brindar, adicionalmente a la atencion especializpga el mismo
obtendra en las diferentes areas de la empresandoreasi un

ambiente de diferenciacion sobre la empresa y ukiptos.

JARVANI S.A. proporcionara para sus clientes, sgyng
evidencias que le permitan discernir la diferercna respecto a
sus competidores al momento que el mismo tiene rsuemm

compra, a fin de reducir la incertidumbre de amqsell

Este enfoque tiene la finalidad de posesionar atiymto como
especializado y de calidad frente al consumidagamtio asi un
valor agregado a la marca, no solamente se dedidaréxpansion

econdémica con la producciéon de shampoo, sino gse mismo
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tiempo brindara un producto de gran calidad pasackantes, con
personal altamente calificado para satisfacer tafasl que surjan

por parte los mismos y las necesidades desatendidas

2.2.1.3Ciclo de Vida del Producto

“Es el curso de las ventas y utilidades de un ptmdwurante su

existencial!

GRAFICO N° 2
Ciclo de vida del producto
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
FASE DE
mRoveoon | CEMENOY NN L G

JTARVANISA

DURACION

CCﬁEbﬁICION DE LA COMBINACDN pncMoc:lcmL EN CADA ETAP;&

: EL ENFASTS DEPENDE DE

ENFASTS EN PUBLICIDAD ENFASIS EN PROMOCKN - joup s 416 FN PUBLICIDAD © LA DECISION SOBRE EL
i DE VENTAS : : PRODUCTO

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

! |bidem. p. 337.
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El producto que JARVANI S.A. ofrece se encuentrasenetapa de
introduccion o lanzamiento, debido a que es unymtmdcompletamente
nuevo, que esta labrando su camino para introgueinsel mercado, a

través de sus distintos canales de comercializacdistribucion.

La primera fase la publicidad es el factor fundatalepara el desarrollo
del producto, ya que la misma impulsa e incentivalespegue del
producto. A su vez la competencia juega un rolorigmte, ya que a
medida de que esta aumenta, el producto llega sseganda fase de
crecimiento, en donde la combinacién promocionadapa ser muy
relevante en la promocion de ventas, a fin de mergar los ingresos.
El fortalecimiento de la marca a su vez esta raftwzpor la aplicacion
de una buena e inteligente publicidad, a efectesaguando JARVANI

S.A. y su shampoo entren en la etapa de maduregnseentren

posicionados en la mente del consumidor y seanretsejeferentes que

sus competidores.

Sin embargo a pesar de hacer una buena campafesakeotio, se debe
analizar si el mercado acepta el producto, lo coallevara a que las
ventas aumenten rapidamente. En este punto seimelEmentar una

adecuada planificacion de produccion y distribucidera que esta fase
de crecimiento, conocida como fase de aceptacianuseéxito. La

disponibilidad del producto se extiende tambiénda@mpente por toda la
geografia, al acrecentarse el interés del compradoel producto, los

beneficios aumentan porque el producto lo conoagrlientes.
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El tiempo es un factor determinante para cualqroerpaiiia, por lo tanto
el tiempo que el producto tenga en el mercado, dama los esfuerzos
de marketing realizados con cierta frecuencia,iiger\para su desarrollo

y para que la misma supere la fase de introduccion.

2.2.1.4Marca

NOMBRE

Logotipo del producto

El logotipo es un simbolo grafico, que busca idesati al producto con
la compafiia, a fin de posicionar el nombre del raiem el mercado, en
este caso seria a JARVANI S.A. como compaiiia, aorpreducto
shampoo para cabellos “DELISSE”, que en este cas@a $a marca,
actualmente la compafiia todavia no cuenta con gatipm que la
identifique como tal, por consiguiente se propameste caso la creacion

de un logotipo de las siguientes caracteristicas:

GRAFICO N° 3

Logotipo

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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Slogan del producto

Se lo puede resumir simplemente como un lema piasl@, que enfatiza
algo distintivo y esencial del shampoo, a fin dee quna idea sea
posicionada en la mente del consumidor, para ditéaeda de la

competencia.

Este propone expresar en pocas palabras lo que ANRS.A. intenta
brindar a través de su producto, que consiste iaddra sus clientes un

“Con Delisse su cabello feliz”.

2.2.2Precio

“El precio es aquello que es entregado a cambia paquirir un bien o

servicio”?

2.2.2.1Andlisis de Margenes y Costos

Siempre que nos referimos a productos de consursivopaecimos que
son bienes que en cuyo precio esta implicito ogteethinado, el margen
de utilidad que se va a generar por la comerc@bmadel mismo, sin
embargo al ser JARVANI S.A. el encargado de la pecowbn del mismo,
la empresa conjuntamente con la informacion quektenga de las
encuetas, seran herramientas para la fijacion diokergen, por

consiguiente para este fin la empresa necesitaceoromal es el costo

12M., LAMB. (2002). Op. Cit. p. 576.
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con el que va a operar y el precio final del preédwon el que pretender

incursionar en el mercado.

Este aspecto le permitira a la compafia desempairrelaciones
comerciales, tanto de produccion como de comezei@n, ya que se
generard un margen de utilidad 6ptimo, que le gedra la misma por
lo menos cubrir las necesidades que la misma tesnéecir que generara
suficientes recursos para cubrir la operacion dentpresa, y que por
tanto sera el primer objetivo que se perseguiraahento de establecer
una relacion comercial, buscando siempre una manedsante la cual la

entidad pueda cumplir con sus obligaciones.

En consecuencia, esto afectara a la producciohalemoo directamente,
ya que si existe cualquier tipo de incremento erctustos de produccion
del mismo, esto afectaria al margen de utilidad lguenisma espera
obtener, donde el mercado objetivo es muy sensiblelacion al precio
de venta del producto, provocando ciertas limitaeso para controlar

dicho margen a la empresa.

2.2.3Plaza

“Los canales de mercadeo se pueden considerar cgmpos de

organizaciones independientes que participan erogleso de hacer que un

producto o servicio esté disponible para su usonsiemo™?

13 p., KOTLER. (2002). Direccién de Marketing: Conceptos esencialedviéxico: Prentice Hall. 1ra.
Edicion. p. 526.
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2.2.3.1Actividades Entorno a la Distribucion

La distribucion de un producto es una de las heemtas fundamentales
en el proceso de comercializacion, debido a quea esrmite la

vinculacion entre el comprador y el producto.

Partiendo de esto JARVANI S.A. ha decido que sudypecto esté
disponible para la poblacion dentro de la ciudadQdéo en todas sus

parroquias, por lo que pretende utilizar las peastide distribucion.

2.2.3.2Disefio y Seleccion del Canal de Distribucion

El canal de distribucion es el medio mediante ell,cel productor, en
este caso JARVANI S.A. pretende hacer llegar soslymtos para sus
consumidores. Muchas veces existe la presendiatetenediarios en el
proceso distribucion. En resumen podemos dece,dicho canal esta
constituido de empresas o personas, que facilgamirculacion del

producto elaborado hasta llegar a las manos dsuooidor final.

JARVANI S.A. ha decidido por consiguiente, que egéra sus
productos a sus clientes mayoristas que son quieaesn llegar los
productos a los minoristas, y también a sus cléeentmoristas o también
conocidos como detallistas, que son los encargatdosiender los

productos al consumidor final.
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También a través de sus recursos propios la empatsadera a
minoristas y tiendas, con la ayuda de sus vendsdpreolaboradores

para la entrega de productos.

2.2.3.3Logistica de Distribucion

La dispersion geogréfica dentro de la ciudad, audala empresa a
definir como se van a realizar las visitas a logntés dentro de
determinada zona o sector. De acuerdo a esto JARVRA. ha

determinado que se van a necesitar 6 vendedorasguraar una cobertura

completa sobre el distrito metropolitano de Quito.

Habitualmente un vendedor tiene un nimero de sigtapromedio de
40 tiendas a diario, de las cuales se tiene un @%fectividad, es decir
gue solamente la cuarta parte de estas visitasaseavconvertir en

pedidos en efectivo.

CUADRO N° 6

Vendedores 6

NUmero de visitas 40

Numero de dias 5
TOTAL 1200

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

De acuerdo a esto la empresa realizara 1200 visgamnales. Cada
vendedor tendra una zona asignada, dentro de laetmaismo tendra

asignada una ruta semanal, que se manejara dpiiangée forma:
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CUADRO N° 7
Vendedor 1 Nor — Este
Vendedor 2 Nor — Oeste
Vendedor 3 Centro — Este
Vendedor 4 Centro — Oeste
Vendedor 5 Sur — Este
Vendedor 6 Sur — Oeste

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

2.2.3.4Transporte

Para la actividad de transporte la empresa actuémauenta con un
vehiculo propio, al cual se le aplicaran las retp@e adecuaciones
necesarias para que el producto que ha sido almdaemteriormente en
Sus respectivas cajas, viaje de una manera segorando reducir el

riesgo de dafos en el producto.

El mismo vehiculo serd operado por una personacitaga para el
cargo, que cuente tanto con la experiencia sufiEjeoomo con los

documentos necesarios para el cumplimiento de didioa.

2.2.3.5Entrega de Pedidos

Una vez que los productos han sido requeridos pestros distintos
clientes, el transportista, conjuntamente con sudayte, seran los
encargados de realizar la entrega de los prodonotolsante los distintos
canales de distribucién. Para efecto de que eslleve a cabo se tendra

en cuenta ciertas normas para su cumplimientosgue
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» Se tomara de referencia las rutas visitadas pordondedores.

» Se realizara la entrega de pedidos de acuerdajatnieniento de

los clientes, tratando de agruparlos de acuerdocareania.

* Se debera considerar un minimo de 10 pedidos paea &

transportista salga a entregar los productos.

2.2.4Promocién

“La estrategia de promocion es un plan para elamono de los elementos
gue la forman: publicidad, relaciones publicas tagmpersonales y promocion

de ventas™*

2.2.4.1La Mezcla de Promocion y Publicidad

Darse a conocer le permite a una empresa posisoradgntro de la
mente de los consumidores y ademas darse a cormteaitros posibles
interesados en la empresa, sus productos y oferttis,de comunicar,

informar y persuadir a potenciales clientes.

Para cumplir con este propésito, se utilizan heleatas o variables de
comunicacién para llegar a su mercado meta, erabies¢a consecucion

de los objetivos organizacionales, en los cualedeferia intentar una

“M., LAMB. (2002). Op. Cit.
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coherencia entre dichos objetivos y las herramseataitilizarse, para

lograr sinergias entres si.

Siendo asi para un Optimo desempefio se debe realwa mezcla
inteligente entre las herramientas de publicidadlas que se cuenta y la

promocion.

¢ Publicidad

“Cualquier forma pagada de presentacion no persopedmocion
de ideas, bienes 0 servicios por parte de un paador

identificado”®

JARVANI S.A. es una empresa que se dedicara aodupcion y
comercializacion de productos para cabello, adesthé&starse de
un producto de alta rotacion y consumo, debera pcamarse a
través da afiches, volantes y promotoras, que cargaran de dar a
conocer al producto y de entregar un mensaje carto que el

producto representa.

* Promocién de ventas

La promocion de ventas es una herramienta o varidla mezcla
de promocién (comunicacion comercial), consisténeentivos de

corto plazo, a los consumidores, a los miembros caelal de

1*p_ KOTLER. (2002).0p. Cit. p. 627.
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distribucion o a los equipos de ventas, que busterementar la

compra o la venta de un producto o serviéio.

Esto se lo realiza con el fin de incrementar lastag en el corto
plazo, brindandole a los clientes una alternatovaun producto de
mejores o similares caracteristicas, que van aaayadomper la
lealtad de los clientes hacia los competidores lgbowar con la
fidelizacion de los mismos, y que a su vez va anfigrque le

empresa cuente con una mejor participacion de merea el largo

plazo.

Para hacerle frente a las grandes compaiiias coudas empresa
tiene que competir, se comercializara shampoo astds de 500
ML, 100 ML mas que la competencia, brindando astasto de
oportunidad implicito en el producto al consumidga, que se
brinda una cantidad mayor de producto, a un pneaoor al de la

competencia.

» Instrumentos de promocion de ventas

Dentro de estos contamos con los instrumentos deqmion

para el consumidor y promocion comercial.

Por tanto realizando un andlisis mas minucioso, ccama

promocion muy viable para el consumidor es al mdmen que

® WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Promocio de_ventas]. Internet. Acceso: 12 Octubre 2011.
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un cliente adquiere mas de seis unidades de nsgstrductos,
recibe un 10% de descuento, el mismo que se manejar

solamente mediante pagos en efectivo.

La promocion comercial ideal para nuestro cas@ eplicacion
de descuentos sobre la compra de nuestro prodsietodo asi
gue la misma seria manejada de acuerdo a las adesidde
compra, siendo asi que en el caso de los distobesd o
mayoristas por la compra de 12 unidades se le gariee 2
unidades adicionales. A los minoristas de iguahera por la
compra de 12 unidades, obtendrian una unidad adicio
Cuando los vendedores visten tiendas y Kioskodreeara una
promocién, que por cada 12 unidades, se le harédgentle una

tira de sachets con 12 sobres.

* Relaciones publicas y publicidad

“Un publico es cualquier grupo que tiene un interésipacto real
o potencial en la capacidad de una compafiia payarlcsus

objetivos”’

La compaiiia no solamente busca posicionarse a strae
mayoristas y minoristas, sSino que a su vez estresada en la
creacion de un vinculo con las grandes cadenaspirsercados

presentes en la ciudad de Quito, vinculo que saradigra a traves

"p, KOTLER. (2002).0p. Cit. p. 676.
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del tiempo una vez que los productos con los quaiusetan, sean
conocidos. Ademas esta relacion comercial bemagf#cimucho a
la empresa ya que seria una gran vitrina para denqeion de

nuestros prod uctos.

El gerente de ventas, serd quien se encargue digarebos
negocios mas importantes o mayor relevancia, deladsu
experiencia y presencia, caracteristicas que musdite un

vendedor comun no posee.

Existen ciertas acciones de relaciones publicas spiedeben
manejar de una manera clara, pequefios detallebagaa que la
comunicacion y el vinculo que se forje entre la e¥sa y el cliente
sea placentera y satisfactoria para las dos paneblisqueda de
una politica ganar — ganar, podemos hablar entategqgequenios
obsequios que sean bien vistos por parte de ngedientes, como

por ejemplo la entrega de boligrafos, agendasndates, afiches.

* Ventas personales

La fuerza de ventas funciona como el nexo persdeala
compafia con los clientes. El representante déasess la
compafia misma para muchos de sus clientes quevezstrae
a la compaiia informacion de inteligencia muy nacasacerca
del cliente'®

'8 |bidem. p. 686.
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Cuando hablamos de empresas que se dedican a la
comercializacion de productos de consumo masiwyémdedores

son quienes son la primera imagen de la mismaddebiesto es
muy importante que los colaboradores que van aocwir el
equipo de trabajo en todas sus areas, estén atEmen
comprometidos con los objetivos de la empresa. e8ibargo al

ser los vendedores, quienes realizan el primeractmtcon el
cliente se debe tomar en cuenta ciertos objetiara ppograr un
desempeiio Optimo en las actividades que la emjmesza, que

son los siguientes:

= Habilidad de Comunicacion

Busca comunicar e informar habilmente a los cleneerca de

los productos de calidad con los que cuenta la esapr

= Experiencia en Ventas

Debe conocer el arte de la venta, es decir que eshs
preparado activamente para un acercamiento adecuao
habil presentacion, y siempre estar atento al suegio de
inquietudes y objeciones para brindar un respyasiactiva, y

realizar un buen cierre de venta.



56

= Qrientacion hacia el Servicio al Cliente

Un buen vendedor siempre debe estar alerta pareddori
soluciones y ayuda a todos los requerimientos dudiente

tenga.

= Recopilacion de informacion

Realizar investigaciones de mercado, es deciregcamiento a
posibles nuevos clientes, o0 inquietudes y sugeasncjue

puedan surgir de los mismos para mejorar.

Estrategia de la Fuerza de ventas

Toda empresa para tener éxito en la persecuci®usi@bjetivos, debe
tener claramente definido cual va a ser su esteafgya comercializar

sus productos, la misma debe ser ordenada y riggmerste controlada.

En este caso JARVANI S.A. comercializara sus prtatua través de la
estrategia de, vendedores a clientes, que en res@secuando los
vendedores tendran absoluta potestad de analididtintos aspectos de

un posible cliente, sean estos positivos 0 negativo

De esto, concluimos que el enfoque de ventas queejméa compafiia,

es la fuerza de ventas directa, siendo mas esmecifos vendedores
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trabajan a tiempo completo para la misma, dondentanecon un
supervisor que ademas de revisar que el trabajesfda cumpliendo sea
oportuno, también estan para brindar el apoyo maecegpara los

vendedores en su trabajo diario.

También se cuenta con un gerente de ventas, geiga a encargar de
llevar a cabo negocios de mayor importancia, ergles se requiera de
una persona con mejores conocimientos, buenas iamdmc
interpersonales y laborales, que cuenta con unamexyperiencia, y que

muchas veces realiza negocios desde su oficina.

Estructura de la Fuerza de ventas

Esta estructura esta afectada o regida directandmtacuerdo a la
estrategia de ventas con la que se cuente, ya ajuaidma puede

modificarla, sea para bien o para mal.

Dos factores son los que se ven afectados dentestdearea, el primero
son, los territorios geograficos, que en este gaga la compafia sera
todo el distrito metropolitano de Quito, y por op@te el segundo factor
seria el personal y capacitacion, donde el objete/ta empresa debe ser
la contratacion de personal que cumpla con regqsisitomo, la
experiencia en ventas de productos masivos, coexperiencia minima
de 3 a 5 afnos, y que tenga conocimientos sufidestdbre los productos

a comercializarse o productos similares.
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En un principio por tratarse de un producto questé introduciendo en
el mercado, la empresa contaria con 6 vendedotgshas seran los
encargados de dar cobertura completa a nuestr@adtenseta, y a futuro
analizara la posibilidad de la empresa para ampiar personal

dependiendo del nivel de crecimiento y requerinuemt ventas.



3 ESTUDIO DE MERCADO

3.1 ESTUDIO DE MERCADO

3.1.1 Segmentacion

“Proceso de dividir un mercado en segmentos o @grugignificativos,

relativamente similares e identificableg.”

Al momento de realizar una segmentacion de merqgaa®, identificar a los

grupos que los conforman se debe tomar en cueateoctriterios con dicho

proposito:

GRAFICO N° 4

Rentabilidad Accesibilidad

Identificables

Capacidad de

Y respuesta
mesurahilidad

Fuente: Lamb Hair McDaniel, Marketing 62 Ed.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

M., LAMB. (2002). Op. Cit. p. 214.
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Bases para segmentar mercados de negocios

Los mercados de negocios se pueden segmentar @edaccon algunas
variables que se usan en la segmentacion de mercEl@onsumo, como
geografia, beneficios buscados y frecuencia de &n.embargo, quienes se
dedican al marketing de negocios también puedenleempnuchas otras

variables?°

A fin de continuar con la investigacion, se realizana investigacion y un
estudio detallado de los competidores, y se detemaia través del mismo
estudio quienes son nuestros clientes potenciahedizando las caracteristicas
homogéneas de este grupo de personas, asi comecesdades, deseos y
comportamientos de compra, teniendo en cuenta steoye el producto a

comercializarse es un producto de consumo masivo.

Por tanto es de vital importancia que el entendiiiale ciertos criterios y
conceptos estén claramente definidos, puesto adighes conceptos son la
base para realizar dicho estudio, que serviran gana una apreciacion mas

precisa a la investigacion.

« Mercado; Mercado es, entonces, cualquier conjunto de traisaEs o
acuerdos de negocios entre compradores Yy vendedorelSn

contraposicion con una simple venta, el mercaddidapel comercio

2p, KOTLER. (2002).0p. Cit. p. 153.
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regular y regulado, donde existe cierta competenerdre los

participantes.

El mercado es, también, el ambiente social (o afiitque propicia las
condiciones para el intercambio. En otras palaliabe interpretarse
como la institucion u organizacion social a tragéda cual los ofertantes
(productores 'y vendedores) y demandantes (consuesidoo

compradores) de un determinado bien o serviciolaenén estrecha
relacion comercial a fin de realizar abundantesnsaaciones

comercialeg?

» Mercado de negocio§e denomina asi al espacio fisico o virtual, donde
se localizan todas las organizaciones comercialessg dedican a una
actividad socioeconémica, para el intercambio darads materiales que
sean libres en el mercado de compra y venta dedigrservicios, sea

para su uso, su transformacién o su venta.

» Segmentacién de mercadsl, propdsito de la segmentacion de mercados
es que se ajuste las mezclas de marketing a ladenddilas necesidades
de de uno o mas segmentos especificos. Paraareatia segmentacion
es necesaria la utilizacién de Bases o Variablesedmentacion, que son
caracteristicas que individuos, grupos o empresas p@ividir un
mercado total en segmentos. Los segmentos de tradeese pueden

identificar al examinar las diferencias demogré&jcasicograficas y

ZLWIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado]Acceso: 16 Octubre 2011.
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comportamiento de los compradores. Luego, la adtidecide que
segmentos presentan la mejor oportunidad: aqualigss necesidades la

compafiia puede satisfaceér.

Una vez que se entiende y comprende totalments estoceptos, vamos a
encontrarnos mejor capacitados para realizar lestigacion de mercado, que
le permitird a JARVANI S.A. desarrollar un corregimceso de segmentacion,
a fin de identificar el mercado meta, que le paraita mimas cumplir con las

necesidades de sus clientes.

Para facilitar este proceso, a continuacion sdldega ciertos pasos a seguirse

en la segmentacion de mercado y sus actividadésrjuoes.

GRAFICO N° 5

I : .
Seleccionar un mercado o categoria de
producto para su estudio.

Escoger una base o bases para
segmentar el mercado.

Seleccionar los descriptores de la

segmentacion.

Perfilar y analizar los segmentosy
seleccionar los mercados meta.

Disefar, poner en practica y mantener
mezclas de Marketing apropiadas.

Fuente: Lamb Hair McDaniel 62 Ed.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

22p_, KOTLER. (2002)0Op. Cit. p. 154.
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Para ser Utiles los segmentos de mercado deben ser:

Medibles, se puede medir el tamafio, el poder de compra y las

caracteristicas de los segmentos.

Sustanciales|os segmentos son lo bastante grandes y rentablaes
para servirlos. Un segmento debe ser el grupo génem mas grande
posible al que valga la pena dirigirse con un @ogr de marketing a la

medida.

Accesibleses posible llegar a los segmentos y servirlooded eficaz.

Diferenciables,los segmentos se pueden distinguir conceptualmente
responden de diferente manera a los distintos ele®e programas de
la mezcla de marketing. Si dos segmentos respatheléorma similar a

una oferta dada, no constituyen segmentos distintos

Susceptibles de acciéres posible formular programas eficaces para

atraer y servir a los segmenfds.

3.1.2 Definicién de Mercado

Mercado Meta,Grupo de personas o empresas para las que unaai@mp

disefia, implementa y mantiene una mezcla de magkegue pretende

2 |bidem. p. 154.
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satisfacer las necesidades de ese grupo, lo qudtaresn intercambios

satisfactorios para ambds.

Es también conocido como mercado objetivo o taegetecir aguel segmento
de mercado que la empresa decide captar, satistacservir, dirigiendo hacia
él su programa de marketing; con la finalidad, d&wer una determinada

utilidad o beneficio.

En este caso JARVANI S.A. al ser una empresa queasa dedicar a la
produccion y comercializacion de productos de comsmasivo, el target al
que se va a dirigir es al sector de cuidado e megpersonal. Para entender de
una mejor manera como esta distribuido por sectwresercado se presenta el

siguiente grafico.

GRAFICO N° 6

Estructura de Mercado en Ecuador

e 3% 55 = Sector Alimenticio
5% ’ 2% = Sector Comercio
7% - ® Sector Salud

¥ Sector Financiero

® Sector Manufactura

® Sector Seguro

® Sector Turismo

® Sector Petrolero

® Sector Servicios

B Sector Publico

Fuente: IPSA GROUP LATIN AMERICAN.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

%M., LAMB. (2002). Op. Cit. p. 230.
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Como podemos observar, el sector de higiene y daigarsonal corresponde
al 5,2% del mercado, sin embargo a pesar de estjapdecirse bajo
porcentaje, el consumo de shampoo e implement@s gdacuidado personal
son productos de consumo masivo, que se los puedatear desde la tienda
del barrio, hasta las grandes cadenas de supedosraanivel nacional. A su
vez las numerosas industrias dedicadas a la prugcelaboracion de este
tipo de productos, son considerados como grandésresoque dinamizan la

economia dentro del pais.

Al momento de enfocarnos en nuestro target, hatdadedodos los canales de
distribucion al por mayor y al por menor, es ddogndas distribuidoras
encargadas de hacer llegar nuestros productos laacindas mas pequefias,
de esta manera se busca realizar un campafa deucalmpie le permita a la

empresa colocar sus productos en el mercado dgi¢snd de Quito.

Tamafio potencial de mercaden lo que se refiere al mercado, debemos
primero entender que es igual al numero total dabfes compradores de

nuestro producto bajo circunstancias especificas.

En el Ecuador existen 133.000 negocios en 62 caegjadentro de estos se
consideran las Tiendas Bazares, Puestos de Gdpgibarrotes, Panaderias,
Mini markets, Kioskos, On Promisse, Licoreras, Faoias, V.B.V, Salones de

Belleza®®

25 |PSA GROUP LATIN AMERICAN. (2010)Ecuador Overview.p. 144.
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GRAFICO N° 7

Estructura de Negocios Tradicionales en
Ecuador

= Tiendas

4 2% 1%

1% - i \ = Abarrotes
9% \\‘ m Kioskos
s |

= Farmacias
f e ™ Bazares
20% Ll 4
i ® Panaderias
5% X . ® On Promisse
& ¥ V.B.V
® Puestos de Golosinas

™ Licoreras

® Minimarkets

Fuente: IPSA GROUP LATIN AMERICAN.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

GRAFICO N° 8

Estructura de Negocios Tradicionales en
Ecuador

1% 4% 2%
| ’ = Abarrotes
[ ’ ™ Tiendas
® Panaderias
¥ Puestos de Golosinas

® Kioskos

® Minimarkets

Fuente: IPSA GROUP LATIN AMERICAN.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

La ciudad de Quito alberga aproximadamente alredaeld 2000 negocios en
toda su extension, los mas representativos se inaneexpuestos en el cuadro

anterior, por lo que para el desarrollo de la presevestigacion JARVANI
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S.A. enfocara sus conocimientos y recursos paradetey satisfacer las

necesidades y requerimientos de los mismos.

Adicionalmente a este tipo de negocios la empresanfocara en la atencion
hacia las grandes cadenas de supermercados eruaddEctomando como
primer objetivo la introducciéon del producto dentd® los mismos, y

utilizandolos como una gran vitrina para exponegsinos productos.

Una vez que conocemos el target al cual la empmesesa dirigirse, se debe
también tomar en cuenta otra variable, que es etade servido, aqui
hacemos referencia de aquellos compradores o paliEncclientes para
quienes esté disponible, atractivo, y accesiblgtosluctos que la empresa va

a comercializar.

3.1.2.1Macro Segmentacion: Mercado de Referencia

Se debe tener en cuenta que al hablar de macroes&gidon estamos
refiiéndonos, a la relacion que existe entre etdpcto y el mercado en

el que se desea competir, y que posee ciertagedsticas Unicas.

Para su identificacion debemos considerar que mugsbducto debe
estar relacionado con una funcion basica o neabsgie tiene el
mercado, dentro del mismo pueden existir varieda@lternativas para
satisfacer dicha necesidad, suministradas poredifes fabricantes, con
tecnologias productivas distintas. Dichas difeig@cson las que

permiten la existencia tanto de productos y sesgiaon diferentes
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caracteristicas, y que aportan con ventajas coltiygsa en la
satisfaccion de las diversas necesidades. Otrto @uoonsiderar es que
existen grupos de consumidores que prefieren si@dgacteristicas en

un producto, y que mejor se adaptan a sus necesidad

Cuando se realiza la identificacion de los prodsietercado se plantean
diferencias respecto a amplitud o estrechez con deken ser
considerados, a fin de resolver esta cuestion grhguerativo el analisis
se puede establecer una categorizacion en distiniusles de

comprension.

* Producto — mercado genéricesta es la dimensién en que los
productos o servicios que se encuentran circulamdan mercado,

satisfacen una necesidad general.

* Producto — mercado especifiodentro de esta dimensién existen

alternativas satisfactorias dentro de una categeriaroductos.

* Producto — mercado marcagui consideramos a todas las marcas

gue compiten directamente entre si.

Deducimos entonces que estas herramientas nogafadé seleccion
dentro de un mercado de referencia, los produatosi@s que se va a
competir. Dicho en si al mercado de referenciddfinimos a través de
las siguientes interrogantes que seran resueltas lpaaplicacion de

nuestro estudio.
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¢,Cuales son las soluciones a las necesidadesfacait?

Realizar una cobertura estratégica de mercado taiemento
humano con el que cuenta la empresa, dando un dpgigtico a
todas las tiendas, Kioskos, micro mercados, y sipercados
ubicados en el distrito metropolitano de Quitogdliedo a lugares a
los cuales las grandes empresas distribuidorasegan, dirigidas
para todas aquellas familias comprendidas en ebrsecedio —

bajo, medio, y medio — alto, puedan contar contnogsoducto.

¢, Quiénes son los diferentes grupos de compradotesesados

potencialmente en el producto?

Son todos aquellos negocios, donde se expendarugbosdde
consumo masivo, sea este desde la comunmente darmmno la
tienda del barrio, hasta las grandes cadenas dernsepados

ubicados en la zona urbana de Quito.

¢, Cudles son las tecnologias existentes que puedduocp estas

funciones?

En este aspecto la empresa debe manejarse intehgeme tanto
externamente como internamente, para este fin idebentar con
tecnologias como, un sistema de gestion de inveatéptimo, que

le permitira a la empresa contar siempre con urkstaficiente en
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inventario, de esta forma no ocurriria una eventuptura en la
relacion comercial con el cliente o clientes pora ualta de
producto en stock. Paralelamente a esta tecnali@ip@mos contar
con un sistema de despacho justo a tiempo, queekericargado
de que los canales de distribucion estén abastecmiginuamente
con nuestros productos, ademas de llegar agilcazafiente hacia

nuestros clientes.

3.1.2.2Micro Segmentacion: Segmentos Atractivos

La micro segmentacion es el proceso que consistivatir al publico
objetivo de un producto o servicio en partes lo petpuenas posibles, es
decir que no es mas que la division del publicoetdsp en micro
segmentos 0 segmentos muy pequefios, a tenerlosnsideracion a
nivel comercial, para poder estudiarlos con masdeld y precision a fin
de delimitar eficazmente nuestro mercado meta.a Banseguir este
objetivo la micro segmentacion se la puede anatieade los siguientes

puntos de vista.

» Segmentaciéon geograficags referimos al proceso de dividir a una
region dentro de un pais, la densidad del mercalimacion,

clima, tamafo de mercado.

* Segmentaciéon demograficae estudian todos los mercados de

acuerdo a la edad, sexo, etnia, ingresos econémicos
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* Segmentacion psicograficason los mercados de acuerdo a

personalidad, estilos de vida, geodemografia.

* Segmentaciébn comportamentak agrupa a los consumidores de
acuerdo a su fidelidad hacia un producto, o coniecita que tiene

sobre el mismo.

» Segmentacion simbdlictigne la capacidad de distinguir, entre los
diversos sujetos que componen a un grupo de codewsi y
entre los diferentes objetos que conforman a urdymto o

servicio.

Este estudio permite a la empresa disefiar unatezggtrade marketing
especifica, para atender cada uno de los diferesegsnentos del
mercado, lo cual nos permitira modificar el comauiento de compra
gue nuestros clientes tienen, siendo asi que ungue atendemos todas
las partes que conforman el todo, es decir el rdefgaodemos cumplir
con nuestro objetivo de introducir positivamenteuastro producto en el

mercado.

En conclusién, el objetivo de la micro segmentad@dnresaltar estos
aspectos e investigar cuantos y cuales de ellos@munes a la mayor
cantidad posible de clientes, a fin de contar aomupo que constituya
un segmento razonable desde el punto de vistanteks comercial y

econdmico.
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3.1.3 Analisis de Segmentacion
3.1.3.1Tamario de la Muestra

Este proceso no es mas que un analisis estadigtieonos permitira

conocer lo que esta en la mente de nuestros patesconsumidores, asi
podremos tener conocimiento de las posibles egisste desarrollarse
para la implementacion de este estudio, ademagrdena herramienta

para a futuro determinar si este negocio es viable.

Para determinar nuestro tamafio de la muestra, asardmos en la
informacion emitida por el INEC en el ultimo censalizado en el afo
2010, tomando en cuenta al nUmero de personasaipiain actualmente
en la ciudad son 1°626.402 personas entre hombnegjgres, ubicados

en la ciudad de Quito.

Para su estudio utilizaremos la siguiente féormule ge utiliza para

poblaciones finitas:

. NpgZ’
pgZ® + E3(N -1)

Donde:

N = Tamafno del mercado = 1°626.402

p = grado de aceptacion = 0.50
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g = grado de rechazo = (1-p) = 1-0.50 = 0.50
Z = valor de la curva de gauss (normalizada) paraivel de confianza
de 95%; Z= 1.964

E = porcentaje de error tolerado = 5%

Por lo que reemplazando en la férmula se tiene:

= NpgZ’
pgZ® + E2(N -1)

= 1626402x05x05x1,964
05x05x1,964 + 005(1626402-1)

n= 1568378
406697

N = 385

De acuerdo al resultado obtenido el tamafo de lastrai es de 385

encuestas.

3.1.4Investigacion Cuantitativa

3.1.4.1Modelo de la Encuesta

La encuesta nos servirh como una herramienta perarndnar el

comportamiento que los potenciales consumidoresertie es decir,
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gustos, calidad, preferencias, fidelidad, nivekd#sfaccion, entre otros.
La misma va a estar disefiada en base a un modeiegentas abiertas

y cerradas de seleccion multiple.

Para su aplicacidon vamos a contar con el siguiemelo que va a ser

utilizado.

En el Anexo 1 podemos observar el Cuestionariezatlb.

3.1.4.2Aplicacion

Como se menciono anteriormente este estudio se d&sta dirigido
hacia la poblacion economicamente activa que serandestra de la

presente investigacion.

Para la recopilacion de datos, emplearemos de am&na adecuada los
instrumentos fisicos y formularios necesarios daraonsecucion de

nuestro objetivo.

Al momento de aplicar las encuestas dentro dedd®ies anteriormente
mencionados, serd necesario de personal necesgmo,sirva CoOmo
apoyo para el proceso de obtencién de datos, pqudgoara efectos del
mismo seran necesarias dos personas que ayudarah camplimiento

de esta labor.
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Realizar nuestra tarea de una manera ordenadayndara a agilizar el
proceso, por lo que es necesario realizar un crantg que permita
realizar un plan, regido en base a una adminisinacidecuada del
tiempo, para la aplicacion y tabulacion de encsesfae se ha calculado

sea una semana aproximadamente.

3.1.4.3Resultados Obtenidos

1. ¢Utiliza usted shampoo? Si su respuesta es si codé con la

presente encuesta, caso contrario le agradezco psu valioso

tiempo y colaboracién.

CUADRO N° 8
RESPUESTA CANTIDAD %
S 385 100% |
NO 0 0%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

De todas las personas que fueron encuestadad)%l dé las mismas
utilizan shampoo, lo cual demuestra que nuestrocader es muy

amplio y con grandes posibilidades de abarcar.
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GRAFICO N° 9

(UTILIZA USTED SHAMPOO?

0%

¥ 5l ®NO

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

2. ¢ Qué marca de Shampoo utiliza?

CUADRO N° 9
RESPUESTA CANTIDAD %
EGO 37 9,60%
GLEMO 3 0,80%
HAR 9 2,40%
HERBAL ESSENCES 55 14,40%
HEAD & SHOULDERS 59 15,20%
JHONSON & JHONSON 31 8,00%
PANTENE 52 13,60%
SEDAL 9 2,40%
WELLA 6 1,60%
OTROS 123 32,00%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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Podemos observar que las principales marcas quesegarian una
competencia directa para la empresa, tienen dividid mercado
uniformemente, siendo Herbal Essences el rivatttirmas poderoso,

debido a que cuenta con un 14,40% del mercado.

GRAFICO N° 10

{QUE MARCA DE SHAMPOO UTILIZA?

* Ego » Glemo ™ Har » Herbal Essencens
® Head & Shoulders m®Jhonson & Jhonson ® Pantene = Sedal

= Wella m Otros

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

GRAFICO N° 11

{QUE MARCA DE SHAMPOO UTILIZA?
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Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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3. ¢En qué presentacion compra usted su shampoo?

CUADRO N° 10

RESPUESTA CANTIDAD %
SACHET 4 0,93%
200 ML 82 21,30%
400 ML 299 77,78%

TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

De acuerdo con el estudio de mercado existe unegfegsegmento
que aun utiliza shampoo en sachet, sin embargonehse mas

vendido en el mercado es el de 400 ML, es dediasto grande.

GRAFICO N° 12

{EN QUE PRESENTACION COMPRA
USTED SU SHAMPOO?

001%

@ Sachet  ®200 ML (Frasco pequefio)  m® 400 ML (Frasco grande)

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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GRAFICO N° 13

{EN QUE PRESENTACION COMPRA
USTED SU SHAMPOO?

Sachet 200 ML (Frasco 400 ML (Frasco
pequefio) grande)

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

. ¢ En qué lugar compra frecuentemente su shampoo?

CUADRO N° 11

RESPUESTA CANTIDAD %
SUPERMERCADOS 313 81,42%
FARMACIAS 34 8,85%
TIENDAS 0 0,00%
OTROS 37 9,73%

TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

El lugar méas tradicional para comprar estos praducton los
supermercados, seguidos por las farmacias, dejdedado para el
segmento de mercado a la compra de dichos prodentéss tiendas

ubicadas en la ciudad.
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GRAFICO N° 14

L{EN QUE LUGAR COMPRA
FRECUENTEMENTE SU SHAMPOO?
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Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

GRAFICO N° 15

¢{EN QUE LUGAR COMPRA
FRECUENTEMENTE SU SHAMPOO?
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Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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5. ¢Qué influye en usted al momento de elegir su shaogy?

CUADRO N° 12

RESPUESTA CANTIDAD %
PRECIO 29 7,58% |
TAMANO 15 3,79%
MARCA 50 12,88%
PROMOCIONES 6 1,52%
PUBLICIDAD 18 4,55%
AROMA 58 15,15%
CALIDAD 193 50,00%
OTROS 18 4,55%

TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

Existen varios factores que son determinantes atento de elegir su
shampoo, el presente estudio ha determinado quesbfactores mas
influyentes son en primer lugar la calidad, seguldsu aroma, hasta
llegar por ultimo a la marca del mismo. Es impat¢atomar en
cuenta que existen otros factores que determin@oresportamiento

de los compradores al momento de elegir su shampoo.
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GRAFICO N° 16

{QUEINFLUYEEN USTED AL
MOMENTO DE ELEGIR SU SHAMPOO?
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¥ Precio ™ Tamafio ™ Marca ™ Promociones ™ Publicidad ™ Aroma mCalidad ™ Otros

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

GRAFICO N° 17

{QUE INFLUYEEN USTED AL
MOMENTO DE ELEGIR SU SHAMPOO?
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Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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6. ¢Con que frecuencia compra usted su shampoo?

CUADRO N° 13

RESPUESTA CANTIDAD %
SEMANALMENTE 10 2,63%
QUINCENALMENTE 81 21,05%
MENSUALMENTE 226 58,77%
CADA 2 O 3 MESES 68 17,54%

TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

La frecuencia de compra existente en el mercadsuanayoria esta
dada por la compra quincenal y mensual de los nsistaanayoria de
estos es por compradoras femeninas, mientras guEmsumen este

producto cada dos o tres meses en su mayoria storés.

GRAFICO N° 18

{CON QUE FRECUENCIA COMPRA
USTED SU SHAMPOO?

3%

® Semanalmente * Quincenalmente ® Mensualmente ¥ Cada 2 o 3 meses

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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GRAFICO N° 19

¢CON QUE FRECUENCIA COMPRA
USTED SU SHAMPOO?
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Cada 2 o 3 meses

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

. ¢Qué precio estaria dispuesto usted a pagar por ushampoo

nuevo en el mercado?

CUADRO N° 14

RESPUESTA CANTIDAD %
DE $1,00 A $3,00 57 14,81%
DE $3,00 A $6,00 242 62,96%
MAS DE $6,00 86 22,22%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

En base a este estudio, existe una tendencia d&2@6% de la

poblacién a pagar entre $3,00 a $6,00 por estahiptos.
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GRAFICO N° 20

{QUE PRECIO ESTARIA DISPUESTO
USTED A PAGAR POR UN SHAMPOO
NUEVO EN EL MERCADO?
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®De$1,00a$300 w®De$3,00a$600 mMasde 600

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

GRAFICO N° 21

{QUE PRECIO ESTARIA DISPUESTO
USTED A PAGAR POR UN SHAMPOO
NUEVO EN EL MERCADO?

De $1,00a$ 3,00 De $3,00 a$ 6,00 Mas de 6,00

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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8. ¢Qué medio publicitario influye mas en usted al moento de

comprar shampoo?

CUADRO N° 15

RESPUESTA CANTIDAD %
TELEVISION 299 77,78%
RADIO 4 0,93%
VOLANTES 18 4,63%
OTROS 64 16,67%

TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

La publicidad por television es el medio publiditarque mas
influencia tiene sobre los encuestados, dejando/ufB% de personas

gue creen que este medio es mas apropiado pamsgiobductos.

GRAFICO N° 22

{QUE MEDIO PUBLICITARIO INFLUYE
MAS EN USTED AL MOMENTO DE
COMPRAR SHAMPOO?

® Television ¥ Radio ®Volantes publicitarios ¥ Otros

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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GRAFICO N° 23

{QUE MEDIO PUBLICITARIO INFLUYE
MAS EN USTED AL MOMENTO DE
COMPRAR SHAMPOO?

5

Television Volantes
publicitarios

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

. ¢Aparte de su shampoo utiliza complementos de la sma marca?

CUADRO N° 16

RESPUESTA CANTIDAD %
Sl 235 61,11%
NO 150 38,89%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

Existe un grupo de personas correspondiente all®l due si hace
uso de productos complementarios, mientras quessthmte no lo

hace.
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GRAFICO N° 24

({APARTE DE SU SHAMPOO UTILIZA
COMPLEMENTOS DE LA MISMA MARCA?

V| N

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

10.Si su respuesta fue si en la pregunta anterior ¢ Qudmplementos

utiliza?

CUADRO N° 17

RESPUESTA CANTIDAD %
ACONDICIONADOR 115 49,07%
CREMAS 67 28,70%
SPRY 11 4,63%
GEL 22 9,26%
OTROS 20 8,33%

TOTAL 235 100%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

De las personas que utilizan productos complemestagl 49,07%
hace uso de acondicionador, el 28,70% de cremas68% spry, el

9,26% gel, y el 8,33% otro tipo de productos.
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GRAFICO N° 25

SISU RESPUESTAFUE SI EN LA
PREGUNTA ANTERIOR { QUE
COMPLEMENTOS UTILIZA?
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Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

GRAFICO N° 26

SI SU RESPUESTAFUE SI EN LA
PREGUNTA ANTERIOR ¢ QUE
COMPLEMENTOS UTILIZA?

Cremas

.
=}
:-]
<
c
=
&
E=]
c
o
o
<

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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11.¢; Estaria Ud. dispuesto a cambiar su marca de shampgor otra

que le brinde mejores prestaciones?

CUADRO N° 18

RESPUESTA CANTIDAD %
Sl 317 82,41%
NO 68 17,59%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

GRAFICO N° 27

({ESTARIAUD. DISPUESTO A CAMBIAR
SU MARCADE SHAMPOO POR OTRA
QUE LE BRINDE MEJORES
PRESTACIONES?

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

El 82,41% de las personas encuestadas estariaresliap a cambiar

su shampoo habitual.
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3.1.5 Cuantificacion de la Demanda

La demanda total de mercado para un producto esl@hen total que un
grupo de consumidores definido compraria en un geegrafica definida,
en un lapso de tiempo definido, en un ambiente eeanotecnia definido,
bajo un nivel y una mezcla de esfuerzo de mercadtale la industria
definidos?®

3.1.5.1Demanda Actual

Aqui vamos a analizar cual es la demanda que JAR\BAAL tendria al
atender a 1200 negocios aproximadamente, entdaseiioskos, micro
mercados, y supermercados. Para efectos del msEmaplicara la

siguiente férmula:

@=n xXqgXp

Donde:

Q = Demanda total del mercado

n = numero de compradores al afio, poblacion ero@Lii626.402)

g = cantidad promedio por comprador al afio (12s)ece

p = precio por unidad media ($ 3,50 mensuales)

Por lo que reemplazando se obtiene:

@ =1,626402 X 12 X 35

% p,, KOTLER. (2002)Mercadotecnia. México: Prentice Hall. 3ra. Edicién. p. 239.
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Q = $ 687308.884

Nuestra demanda actual total de mercado dentra dedad de Quito es

de $ 68 3II:'E'Eadlanuales.

3.1.5.2Demanda Futura

Para determinar nuestra demanda futura como empilebamos
proyectar nuestra demanda actual anual calculaggi@mente, por lo
gue se tiene previsto que el mercado crecera @mio de un 10% anual.
En base a estos datos a continuacion procedereomo$acrespectiva

proyeccion.

CUADRO N° 19

DEMANDA FUTURA

ANO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
DEMANDA $68°308.884 $71°724.328 $ 75°310.545 $ 79°076.072 $ 83°029.875

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

De esta demanda total de mercado, JARVANI S.A. emsgener una

participacion de mercado del 1% durante el prinfier;, gue se espera ira
incrementando en un 0,1% cada afo, siendo asiayaeepsegundo afio
se espera una participacion del 1,10%, asi sucesi& hasta llegar a

tener una participacion del 1,40%.



4 ANALISIS TECNICO Y DE PRODUCCION

4.1 PROCESOS DE PRODUCCION DEL SHAMPOO

Un proceso de produccidon es un sistema de accigues se encuentran

interrelacionadas de forma dinamica y que se aiem la transformacion de

ciertos elementos. De esta manera, los elememanulada (conocidos como

factores) pasan a ser elementos de salida (pra&juttas un proceso en el que se
incrementa su valdr.

Desde hace ya varios afos, la gran mayoria de giaxlde limpieza, tanto para
cabello como para la piel han sido elaborados ese bajabones, pero estos tienen
desventajas, especialmente al entrar en contact@lcagua, esto se debe a que el
jabén no enjabona bien al entrar en contacto camdema, produciendo una excesiva
espuma que no puede ser eliminada facilmente ahgaise. Si el cabello humano
fuese lavado con este producto, esta espuma sesi@e@o sobre el mismo,
restandole vitalidad y brillo. Dichos jabones tsao remplazado en la actualidad
por limpiadores llamados “surfactantes” que ha j@m que la formulacion de
shampoo haya evolucionado, este tipo de limpiadéwesionan de una mejor
manera, ya que hacen una buena espuma en todietggua sea esta fria o caliente,
y se enjuagan total y facilmente, sin restarle vimdlo, ni volumen al cabello, sino
por el contrario en algunos casos acentuando Iesnas, lo cual hace que la
existencia del shampoo sea de vital importancikadmngiene personal, y da sentido

para que la presente investigacion siga adelante.

2" DEFINICION DE. [http://definicion.de/proceso-despluccion]. Acceso: 25 Octubre 2011.
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En si la elaboracion de shampoo es un proceso aadply complejo, el cual se
debe tener mucho cuidado al realizarlo, el misntedsstar supervisado por personal
altamente calificado para llevar a cabo todos fosgsos adecuadamente, ademas se
debe contar con un lugar optimo para su produccionge tanto los materiales para
elaboracién, como los productos terminados no s \efectados por agentes

externos que puedan afectar la calidad e higienesdaismos.

Para entender de manera mas clara el proceso deicpion de shampoo, lo

estudiaremos de acuerdo al siguiente diagrama.

GRAFICO N° 28

Recepciony atamientc
almacenamiento de almacenamiento del

materia prima y agua para

componentes produccion

\

Etiquetado y Envasado en Mezclado
codificado frascos
Encajado Almacenajey

bodegaje

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

* Recepcioén y almacenamiento de materia prima y compentes

Este es el primer paso para poner en marcha eeswode produccion del

shampoo, donde se reciben todos los materialesaua ser utilizados tanto
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para su produccion (materia prima), como para swaenaje (componentes).
Se deben verificar que los protocolos de calidan seguidos al pie de la letra,
para que los insumos a ser recibidos sean losagoenpafia ha requerido de

Sus proveedores.

Una vez que se determina y verifica la cantidad gdlidad de los materiales
recibidos, de acuerdo a los formatos de recepaénprocede a realizar el
almacenamiento de los productos en el area de geigy especificamente en
la bodega de materias primas, la misma que se gacdmlivida por sectores
de acuerdo al tipo y caracteristicas del insumogddos productos tengan las
condiciones adecuadas para dicho propdsito, edeevitar cualquier tipo de

accidentes en inconvenientes a futuro.

Tratamiento y almacenamiento del agua para producéin

El agua es el principal componente en el procesaltécacion, por lo que al
igual que los demas materiales que la conformatebe tener mucho cuidado

en su tratamiento.

Primero debemos tomar agua, de preferencia estapelenir de una tuberia
gue contenga un proceso de filtracidn y purificaciéd vertimos en un envase,
en el cual posteriormente se lo hara hervir pamlgunisma sea purificada y
sanitizada totalmente, que le permitiran posedPidrentre 5y 7 de acuerdo a

las necesidades de la compaifiia.
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Pesado

Mediante una balanza de precision, determinamoariidad exacta necesaria
en peso de los insumos para la produccion, dichiédeal es pre-establecida de
acuerdo al tipo de producto que deseemos elablmsrmismos seran los
encargados de darle ciertas caracteristicas Ualcakampoo como su olor,

color, etc.

Mezclado

Una vez que los insumos de produccion necesarios dido pesados
exactamente, se los vierte dentro de un recipieletePVC en un orden

determinado para que con el agitador encendidmisisios se mezclen.

Simultdneamente mientras el agitador comienza t@noeeso de mezcla de
los materiales, se vierte el agua con la que camab anteriormente, es muy
importante que la misma no haya sido contaminada gncuentre caliente.
Este proceso de mezcla dura aproximadamente um tegpena hora y media a
dos horas, tiempo durante el cual la persona eadargle la produccion,
verificara el proceso de produccion, hasta que helmpoo obtenga la

viscosidad, densidad, y PH deseados.

Por ultimo, cuando estamos cerca de obtener estasdracteristicas, antes de
finalizar el proceso de mezcla con el agitadofssde la esencia o perfume y

el color de acuerdo al tipo de producto que seadesmlucir.
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Envasado en frascos

Se debe esperar un tiempo prudencial para quatasteristicas que se desean
obtener en el proceso, no sean modificadas, y seamwgéneas para todo el
lote de produccidn, de esta manera la calidadrdelysto sera uniforme y libre
de defectos. Este tiempo estimado es de 24 hiapsy después del cual
procedemos a envasar en los distintos tipos dedsague se disponga nuestro

producto terminado.

Etiquetado y codificado

Aqui ponemos el sello final a nuestro trabajo, edlosdistintivo que hace a

nuestro producto Unico e irrepetible, que le daideatidad propia.

Una vez que contamos con nuestro lote envasadouestras diferentes
presentaciones, procedemos a colocar las etigeeteada uno de los envases,
donde van a constar datos como la marca del prmdechiamero de lote, la
fecha de producciéon, la fecha de vencimiento, b tde producto y la

compaiiia que lo elaboro.

Encajado

Con nuestro producto una vez transformado, luegguéeha pasado por todas
las anteriores etapas de produccion, y una vezsquencuentra envasado,
debemos colocarlo en una presentacion que sead&ditansportar para su

posterior distribucion, por lo que se procede adaralos envases con los que



98
se cuenta en cajas, las mismas que tendran uneidagpae 12 unidades por

caja, donde constaran datos similares a los qgae@eentran en la etiqueta.

* Almacenaje y bodegaje

El fruto de nuestro lote, se encuentra ya procesamtro de cada una de las
cajas, las cuales seran almacenadas en una z@ia, loqme cuente con palets,

y con las condiciones ambientales necesarias.

4.1.1 Formulacién del Shampoo

Dentro del sector de la higiene, se producen d&stimarcas de shampoo, y
cada una de ellas tiene una forma de elaboracidicydar, dependiendo la

empresa o la fabrica que lo produzca.

Como vimos anteriormente el proceso de fabricacmmsta de varios pasos,
pero particularmente se debe tener cuidado enelgapacion de dos mezclas,
que son distribuidas homogéneamente, en los clemléssumos son afiadidos
en cantidades pre-establecidas. Cuando se laangzd obtiene el producto
final, que tiene un nivel &cido, cuando su nivePdt es menor a 7, o alcalino

si el mismo nivel es mayor a 7.

Normalmente el aceite natural del cabello tieneoxpradamente un PH
correspondiente a 5, motivo por el cual las difesemarcas de shampoo en el

mercado tienen un PH entre 5y 7.
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A efectos de esto y a fin de introducirse en elcado JARVANI S.A. ha
decidido que va a enfocarse en la elaboracion ddiplo de shampoo, con su

respectiva formulacion.

* Shampoo de Aguacate.

= Envase y etiqueta.
= Genapol.

= Genagen.

= Metilparabeno.

= Glicerina.

= Formol.

= Trilon.

= Perfume Manzanilla.
= Acido Citrico.

= Cloruro de Sodio.

= Colorante Tartracina.

= Agua’®

e Shampoo de Hierbas.

= Envase y etiqueta.

= Genapol.

= Genagen.

%8 |ng. Mario Corrales.
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= Metilparabeno.
= Glicerina.
= Formol.
= Trilon.
= Perfume Herbal.
= Acido Citrico.
= Cloruro de Sodio.
= Colorante Azul.

= Agua®®

Medidas de emergencia

Para todo tipo de productos existentes en el meyesilan presentes siempre
ciertos niveles de riesgo para distintas situacane pueden darse, por esto a
manera de prevencion en el presente estudio sea@aer las mas comunes y

las acciones a tomar en caso de que estas ocurran.

» Por Ingestion

En caso de darse una ingestion voluntaria o nontatlias, existe escaso
peligro de que algun efecto adverso sistémico figitivo pueda
aparecer tras la ingestion de shampoo, salvo siguaa cantidad es
tragada. En el caso de que se dieran sintomas com@marritacion

gastrica con nauseas y vomitos, se administrard d&y leche a la

2 |bidem.
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persona para ayudar a aliviar la mucosa gastraiay el shampoo. Sin
embargo, es importante recalcar que ninguno deiniggedientes es

significativamente agresivo.

Irritacion de la piel o reacciones alérgicas

El uso excesivo de este tipo de productos, puetieriolar el cuero
cabelludo y la produccion de aceite del mismo, ¢anaparicion
consecuente de prurito o picazon; no obstante nsusée observar
ninguna lesiéon cutanea. Por el contrario, en sbae que apareciera
una reacciéon alérgica se debera tratar con laite@mvencional para
"hipersensibilidad tépica", si estos sintomas p&rai seria mejor

consultar con un médico especialista en dermaimlogi

Irritacion de los ojos

Este es uno de los problemas que se presentan apor rfiecuencia,

donde se aprecia cierta irritacion y prurito erzéma afectada, puede
presentarse tras la caida accidental de shampdas ejos, debiéndose
enjuagar precoz y abundantemente con agua tibils 8jos han estado
expuestos durante un tiempo prolongado a la act@rshampoo, se
corre el riesgo de que se produzca una ligera ypdesth conjuntivitis,

para la que resultarian Gtiles unas gotas de @abifialmico, pero es
recomendable ser atendido por un médico espeaigiata obtener un

mejor resultado.



4.1.2 Materia Prima

Envases y etiquetas.
Genapol.

Genagen.
Metilparabeno.
Glicerina.

Formol.

Trilon.

Perfume Herbal.
Acido Citrico.
Cloruro de Sodio.

Colorante Azul.

Colorante Tartracina.

Agua.
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Son todos los materiales procesados o no procesakbsaidos de la
naturaleza, que se transforman a través de la me&nudcion, para elaborar

materiales que luego se convertiran en bienesgha@sumo.

En las distintas industrias se cuentan o son negssaertos tipos de insumos
o productos, para la elaboracion de productosa Raproduccion de shampoo

en este caso de estudio necesitaremos los sigelimatieriales.
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Todos estos materiales son considerados como upn des produccion, o
también conocidos como costos de operacion, quensegesarios para el
funcionamiento del proceso productivo. Estos st considerados costos
variables. Este costo es determinado a travésdaelllo entre la cantidad
requerida de materia prima para elaborar un progdycel precio de dichas

materias primas.

4.1.3Mano de Obra

Es el elemento humano presente durante el procestugiivo, que esta
relacionado con la produccion de un bien o conréstpcion de un servicio,
generalmente es generada por los obreros que owforla empresa,
localizados indistintamente de acuerdo al tipoa®idad que llevan a cabo en

la empresa.

Para nuestro caso de estudio, va a ser necesatgr con personal calificado,
gue se vera representada como mano de obra adquaradel desempefio de
nuestros proceso productivo, siendo asi que neo@sibs un ingeniero en

farmacologia, un asistente de laboratorio, y uregadro.

Adicional a esto se debe tener en cuenta a todeleehento humano que
conforma a la compaiiia, lo cual nos permitira datocual es el costo de mano
de obra. Este célculo, al igual que el costo deenaaprima se lo obtiene al
determinar la cantidad de horas de cada elemeotelalor unitario que se
remunera por cada hora. Estos son consideradigei@lemanera como costos

de fabricacién variables.
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4.1.4 Costos Indirectos de Fabricacion

Los costos indirectos de fabricacion como lo indéte nombre son todos
aquellos costos que no se relacionan directamemtesicproceso productivo,

pero que contribuyen y forman parte del costo deypcion.

Para su célculo debemos tomar en cuenta rubros,coar® de obra indirecta
y materiales indirectos, gastos por luz y energfa pa fabrica, arrendamiento,
depreciaciéon del edificio y de equipo de fabricantenimiento del edificio y

equipo de fabrica, seguro, prestaciones sociah® etros. Dichos costos son

considerados como costos fijos dentro del costaroi@uccion.

En conclusion la suma de estos tres costos, cdstosateria prima, costos de
mano de obra y costos indirectos de fabricacidmforman los costos de
produccion, y son los encargados de mantener erioftamiento el proceso
productivo, si se da la falta o la falla de unoed&os, dicho proceso se veria
interrumpido. La diferencia entre los ingresos lguempresa tenga por ventas
u otras entradas, restadas el costo de produccénda como resultado el

ingreso o rentabilidad bruta de la compania.

4.2 EQUIPO Y MATERIALES DE LABORATORIO

Al igual que la materia prima, la mano de obrasy/dostos indirectos de fabricacion
estos son elementos necesarios e importantes guéqrela elaboracion del proceso
productivo, con la finalidad de que este sea mastexy preciso, al momento de

manufacturarlo.
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Dentro de los equipos y materiales de laboratorés melevantes que van a ser

necesarios para la elaboracion de shampoo podetaoa s siguientes:

Equipos de laboratorio

Peachimetro PH.

* Maquina preciadora.

» Termdmetro bimetalico.

» Cocina industrial de 2 quemadores.
* Agitador de 2HP.

» Viscosimetro.

» Calefon.

» Balanza de precision 1000gr.

» Balanza 150 kg.

Materiales de laboratorio

Mandiles.

e Zapatos.

» Cascos.

» Gafas.

* Protectores lumbares.
» Extintores.

» Espétulas.

* Pipetas.
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* Probetas
» Caldera de aluminio.
» Embudos.
» Baldes con tapa 10 Its
* Respirador para gases.
» Cartucho para gases toxicos.
* Monogafa de ventilacion directa.
* Cilindros de gas.
* Probetas.
» Vasos de precipitacion.

« Tanques azules de 200 ¥g.

4.3 INVENTARIOS

Son considerados como bienes tangibles que sotoatgeventa en las actividades
comerciales de la empresa, y que a su vez puedenilszados en la produccion de

bienes o servicios para su comercializacion unaquezhan sido transformados.

Es por este motivo que al hablar de inventariosno® referimos solamente a los
bienes ya elaborados, sean estos entrantes otesliemo que debemos considerar
dentro de los inventarios a las materias primasdymtos en proceso, productos
terminados, materiales, repuestos, accesorios,dgstaquellos insumos a ser

utilizados en la produccion de bienes o la preStade servicios.

%0 |bidem.
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Enfocandonos desde el punto de vista del negoemmbs que los inventarios son la
representacion del dinero que la empresa ha ideegara el desempefo de sus
actividades comerciales, tanto para las empresdisadias a la compra y venta de

bienes, al igual que para las dedicadas a la préstde servicios.

La importancia del manejo inteligente de los inaent, tanto fisica como
contablemente, le permitira a la empresa mantenecantrol oportuno de los
mismos. Adicionalmente este manejo nos dara uejoetonfiable de la situacion
econdmica de la compainiia al final del periodo daataAl final de dicho periodo el
inventario con el que contamos, constituye lasigastdel activo corriente, es decir
que representa a toda la mercancia con la quedeesencuenta, para la venta o para

actividades productivas.

Una gestion de inventarios adecuada le permitealgaier compaiiia, utilizar sus
recursos inteligentemente, para que los mismospesenten gastos innecesarios
para la misma. El presente estudio debe regirge batos fundamentos,
manteniendo un stock de inventarios ideal, lo seavera reflejado con un correcto
flujo de efectivo y manteniendo los dias de inveatde acuerdo a las necesidades

de la empresa, a fin de dinamizar las finanzaa desma.

CONTROL DE INVENTARIOS

Contablemente los inventarios por lo general samiteio que abarca la mayor parte

en los activos de una empresa, y el costo por taves es el gasto mas

representativo en el estado de resultados. Decimtsnces que la venta del
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inventario es el corazon del negocio de una empresa este inventario no es

administrado correctamente, se veran reflejadausmesultados.

Por ello es importante que los inventarios seasgmtados de una forma resumida,
clara y precisa, periodicamente, de este modockagdades comerciales de compra
y venta de mercancias de la empresa, permitir@tesrrollo de las consecuentes
operaciones inmersas en el proceso. Para dichpégito este tipo de

establecimientos, llevan un estricto control denta como las siguientes:

* Inventario inicial, representa el valor de la mercaderia existeniei@b del

periodo contable.

» Compras, este valor representa la totalidad de la mercadgue ha sido
adquirida por la empresa, a fin de transformarkingplemente venderla con
fines de lucro. Esta cuenta no forma parte delrwa general, pero es tomada
en cuenta al momento de calcular la utilidad dengpresa en el estado de

resultados.

» Devoluciones en compragsene como fin de registrar todos los movimientos,
en valores de la mercaderia que es devuelta lwc@dveedores por cualquier

motivo.

» Gastos de compragsta cuenta no entra en el balance general, rarstaa se

registran todos los gastos que la empresa realicka gompra de mercaderia.

* Ventasregistramos en esta cuenta todas las ventas gueplesa realiza.



109

+ Devoluciones en ventasletalla todos los movimientos efectuados en esta

cuenta por la devolucion de mercaderia por parteudstros clientes.

* Inventario final al contrario que en el inventario inicial estamta se la realiza
al finalizar el periodo contable, el mismo que asf@resentando fisicamente,
por toda la mercaderia con la que la empresa caéfitalizar el ciclo, con su
correspondiente valoracion. Junto con las cuedtsinventario inicial,
compras y ventas podemos determinar el estadosdéa@os correspondiente

para el periodo.

4.5 TIPOS DE INVENTARIOS

Inventario Fisico

Este método también es conocido como inventaripdehido que para determinarlo
debemos constatar fisicamente la existencia deiaissea que lo contemos,
midamos o pesemos, los diferentes articulos qugateas en nuestra bodega, a fin
de determinar y verificar que se encuentren ertendg@. En el proceso debemos
elaborar una lista que contenga las cantidadeswvemtarios por articulo, y su valor
respectivo. Cuando elaboramos dicha lista la pearsencargada de realizar la
comprobacion de inventario, lo realiza mediante dbservacion de dichas

existencias, verificando cantidades y pesos.

Tiene como finalidad comprobar frente a los audipy para llevar un mejor control

desde la parte administrativa, que el valor regyilsiren libros representa fisicamente
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la mercaderia existente en bodega, es decir duehtlel proceso de comprobacion,

este nos brinda un listado de stock realmente gosei

Inventario Perpetuo

Se lo realiza a través de un registro de las camhtisl tanto fisicas como monetarias
de las unidades o la mercancia en bodega. Diclyistne se lo lleva

simultdneamente con las existencias en bodega, ¢l easo de ser necesario se
ajustan las cantidades, los valores o0 ambos dedac@elo obtenido mediante la

comprobacion fisica de la presencia de la mercaderi

Tienen mucha utilidad al corto plazo, ya que nosmgen elaborar estados
financieros mensuales, trimestrales o semestral@niente, ademas que el mismo
registro de inventario nos ayuda a determinar slocdel inventario final. Ademas
nos ofrece un alto grado de control, debido a gserdgistros de mercaderia estan

siempre actualizados.

Entonces tanto el inventario perpetuo como el itargmfisico sera de gran utilidad
para la compafiia en esta investigacion, debidoegpopveera informacion veraz de
las mercaderias que ingresen a la compaiiia papacessadas, su presencia durante
el periodo, hasta su posterior venta. Siendoldaiventario perpetuo nos facilitara
la labor contable y el control sobre los producérs bodega, mientras que el

inventario fisico nos permitird ejercer un mejontcol sobre el bodeguero.
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4.6 METODOS DE VALUACION DE INVENTARIOS

Para la aplicacion de esta, existen ciertos lineatos considerados especificos, que
son aplicables a ciertos casos, y otros generakesan aplicables a para todo tipo de

casos.

La consistencia debe ser la principal caractesisit momento de realizar la
valuacién de inventarios, es decir que los mismascipios que se utilizan al
principio del periodo contable sean los mismos mher&| transcurso y hasta el final
del mismo, incluso durante distintos periodos duoletg para que la informacion
contable obtenida por medio de este proceso st8hléade comparar entre periodo y
periodo, a fin de conocer el progreso que la misengenido con respecto a periodos

anteriores, asi como con otras entidades.

Primero en entrar, primero en salir

Se lo conoce también con las siglas de PEPS, ccal@nmente conocido con las
siglas en ingles FIFO, el mismo que se basa emumlesto de que las primeras
mercaderias en entrar, sean estos articulos tetosna materia prima para la

produccion, deben ser las primeras en salir.

Este método es muy conveniente para nuestro estyaligue de acuerdo a este
supuesto, las compras que la empresa realice gsanlas que integren el inventario
real, y que por tanto permite que el mismo esteradb a los costos mas recientes,
consecuentemente deducimos que los productos vaegair la tendencia del

mercado.
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Al tratarse de productos perecibles, tanto papdduccion de shampoo, como para
su comercializacion, este método es ideal, simplgngorque permite una
utilizacion inteligente de los recursos, asi comamkién una correcta
comercializacion de los productos, para que losmoss no perezcan dentro de

nuestra bodega y sean entregados en 6ptimas aomeBch nuestros clientes.

LOCALIZACION DE LA BODEGA

JARVANI S.A. es una empresa que ha tenido ya vaaitss de existencia en el
mercado, pero dedicada a otras actividades corfegciaSe encuentra situada
estratégicamente en una zona viable para la pramugcalmacenaje de shampoo,
siendo asi que cuenta con un terreno propio de a@@®ds cuadrados, ubicado en la
zona norte de la ciudad, en el sector de Caldexgpecificamente a la altura del

kilometro 14 ¥ en la Panamericana norte.

Este estudio al tratarse de un proyecto para ldugmon y comercializacion de
shampoo, debe ser realizado obligatoriamente deletnona de las zonas conocidas
como industriales, ventaja con la que ya cuentaafioente al encontrarse localizada

dentro de una de estas.

Actualmente cuenta con un galpén con una extend@rm50 metros cuadrados,
utilizados al 20% de su capacidad, debido a quetoductos que comercializa no
ocupan gran volumen. Por esto se realizara unathibdcion de la bodega,
habilitando un espacio destinado para el almacesrdmde shampoo, mientras otro
sera adaptado y provisto con las instalacionessaédes, para la produccién de

shampoo.



5 ANALISIS ADMINISTRATIVO Y LEGAL

5.1 ADMINISTRACION DE LOS RECURSOS HUMANOS

“La administracion de recursos humanos (ARH) esitiBzacion de las personas

como recursos para lograr los objetivos organizedis.

Nos referimos entonces a una actividad que depasdie importancia que se dé a la
participacion activa de los trabajadores dentrtadampresa, teniendo como objetivo
principal, fomentar una relacion de cooperacionreenbs directivos y los

trabajadores para evitar los frecuentes enfrentdosederivados de una relacion

jerarquica tradicional.

Cuando los Recursos Humanos funcionan de modo ctojréos empleados se
comprometen con los objetivos a largo plazo dedamizacion, lo que permite que

esta se adapte mejor a los cambios dentro del deessael cual participan.

Existen ciertas medidas que se deben tomar muyuenta para una correcta

administracion de los recursos humanos, que implica

* El compromiso de los trabajadores con los objetivpresariales.

» El pago de salarios en funcion a la productivideadada trabajador.

%1 R., WAYNE MONDY y Robert M., NOE Administracién de Recursos Humano€na Edicién. p. 4.



114
* Un trato justo para todos los integrantes de laresap

e Formacion profesional continua.

La aplicacion de estas medidas se las realiza eamikgntemente del sector al cual
esta dirigida la empresa, sin embargo son muy pasasmpresas que llevan a cabo

la aplicacion simultanea de estas medidas, seas psvadas o del sector publico.

El planear, organizar, coordinar, desarrollar ytemar son técnicas capaces de
promover el desempefio eficiente del personal, &quiere decir que le permitira a
la empresa y las personas que colaboran en elazac los objetivos individuales

relacionados directa o indirectamente con el tmbagsto significa conquistar y

mantener personas en la organizacion, que tralyaglean el maximo de si mismas
con una actitud positiva y favorable, es decir, ¢ggresenta no solo las grandes
cosas que provocan euforia y entusiasmo, sino tanlbs pequefias que frustran e
impacientan, y que, sin embargo llevan a las pas@querer permanecer en la

organizacion.

Cuando nos referimos a la administracion de resunsmanos, hay muchas cosas en
juego: la clase y la calidad de vida que la orgasion y sus miembros llevaran y la
clase de miembros que la organizacion pretende larodéviotivo por el cual es
importante tener muy en cuenta los objetivos dardganizacion ya que de estos, se
derivan los objetivos de la administracién de kxsursos humanos, por ejemplo, uno
de los objetivos de toda empresa es la elaborgd@ulistribucion de algun producto

o la prestacion de algun servicio.
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Los principales objetivos de la administracion@erecursos humanos son:

* Crear, mantener y desarrollar un conjunto de pessoton habilidades,
motivacion y satisfaccion suficientes para congedos objetivos de la

organizacion.

» Crear, mantener y desarrollar condiciones orgaiipates que permitan la
aplicacion, el desarrollo y la satisfaccién plepdat personas y el logro de los

objetivos individuales.

» Alcanzar la eficiencia y eficacia con los recursamanos disponibles.

Actualmente, en la empresa se desenvuelve dedgsig manera:

De acuerdo a la organizacion actual de la empresa, cuenta con un Gerente
general, que es el encargado de realizar lo negati@s importantes para la
compafia, negociar internacionalmente con los padmes de la misma, las
solicitudes de préstamo son realizadas por el mise@ncarga de realizar ofertas
para las empresas que lo requieran, también estdgao de la direccion y control

de todas las demas personas, dentro de la compaiia.

Gerente administrativo, es el encargado de mateejaaja chica, emitir todos los

cheques para pago de personal, proveedores y sugotgpagar. Se encarga de
revisar que todos los procesos administrativos sértuados de forma eficiente, y
también se encarga de llevar un registro ordenadasifacturas, comprobantes de

pago, cheques, caja, cuentas bancarias, y facturas.
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Contador, se encarga de realizar la contabilidal @mpresa, no es una persona de
planta, se puede considerar su trabajo como préstae servicios ocasionales,
debido a que acude a la empresa nada mas una veesales el encargado de

ingresar todas las facturas al sistema DIMM.

Bodeguero, se encarga de la recepcion y el despbecimoercaderias, ademas lleva
un kardex ordenado de todos los productos con s auenta en bodega la

compafia, y mantenia organizada el area de bodega.

Asistente de bodega, hace muchas veces de mengajegoe la actividad de la
empresa no requiere la presencia del mismo el 108tiempo. Ademas ayuda

constantemente al bodeguero en todas sus actigidade

Gerente de Ventas de productos de mantenimiengmcsrga de manejar un registro
ordenado de todas las compafiias que son clientesetiepresa, dandoles la misma
importancia a todas sean estas pequefias o granagexjo asi lo requieran. Se
encarga de supervisar y llevar un control de laspagiias que los vendedores visitan
en busca de dar a conocer los productos con losuprdan. Ademas ayuda muchas

veces y es un apoyo para el gerente general eacBuislades.

Vendedores, cuenta actualmente con dos personasitz@as y con experiencia en
el campo de productos industriales, se encarganredézar prospeccion, la

concertacion de citas, para posteriormente reafimgentaciones de los productos,
cuentan con un entrenamiento especial para reallkdras presentaciones, y

concretar la venta. Realizan informes de las esagrgque visitan.
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Desde otro punto de vista, enfocarnos en la impoiade la administracion de los
recursos humanos, facilitara el funcionamientoaderfjanizacion, ya que permitira
que los gerentes que existan dentro de la mismay®mliferentes areas, tengan un
conocimiento adecuado de las necesidades humanasogresa, de esta forma no
cometeran errores comunes como las contrataciperdenal equivocado, tener una
alta rotacion de personal o personal insatisfecho @ compafia, que los
colaboradores no estén comprometidos, un bajo meedtio en sus labores por la

insatisfaccion con sus salarios, o contar con paisgue no esté capacitado.

Decimos entonces, que el personal de una orgadizacinstituye su recurso mas
importante y el que sélo puede ser adquirido meelixs esfuerzos de reclutamiento

mas efectivos.

5.1.1 Requerimientos de Personal

Para cumplir con esta labor es importante paraqoieal organizacion,
responder la siguiente incégnita, ¢De qué manerala®earia cubrir las

vacantes gue inevitablemente surgen en una orgaiiZa

Debemos tener en cuenta que toda organizacion ddémtificar sus
necesidades de personal a corto plazo y largo ptarolo cual el proceso de
planificacion de personal se hace necesario, lbparanitira alcanzar ventajas
como: reduccién de costos en las contrataciongerandas bases de datos de
personal contratado y de posibles contratacionegorar la utilizacion del
personal y correlacionar los objetivos generalesladempresa con los de

recursos humanos.
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Hoy en dia la empresa no tiene un sistema paraidstdificacion de los

requerimientos de personal.

Existen varios factores que influyen en el plannéeesidades de recursos
humanos, el mas significativo es el plan estratédie la empresa, ya que a
través de este se fijan los objetivos a largo plEmomismos marcan el numero
de empleados y las caracteristicas que deberan t& factor que incide es
el presupuesto con el que cuente la compafiia,elosrtes de presupuesto
hacen que varie el numero o el tipo de empleadodosoque se puede contar

dentro de la organizacion.

A efectos de que la empresa desenvuelva correctarses actividades contara

con cuatro areas, las cuales nos indicaran lassideckes de personal que

tenemos:

o Area Administrativa:

= 1 Gerente General.

= 1 Gerente Administrativo.

= 1 Contador.

» Area de Bodega,

= 1 Bodeguero.

= 1 Asistente de Bodega.
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« Areade Ventas,

= 1 Gerente de Ventas de Productos de Mantenimiento.

= 2 Vendedores.

e Area Médica.

= 1 Médico.

5.1.2 Reclutamiento

Es una actividad fundamental del programa de la iAdtnacion de los

Recursos Humanos de una organizacion. Una vezeia determinado las
necesidades de Recursos Humanos y los requisitos geiestos de trabajo, es
cuando puede ponerse en marcha un programa dé¢aremato para generar
un conjunto de candidatos potencialmente cualiisadestos candidatos

podran conseguirse a través de fuentes interngtemas.

La funcién de reclutamiento es entonces, la deirsugl seleccion de
candidatos, y que a su vez es una actividad que f@r objeto inmediato
atraer candidatos, para seleccionar los futurascgmantes de la organizacion,
para suplir las necesidades presentes y futurdssdecursos humanos de la

organizacion.

El reclutamiento implica un proceso que varia selgliorganizacion, para

lograr su cometido, el mismo debe atraer la suftei€antidad de candidatos
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para abastecer de modo adecuado el proceso deiéelde personal dentro de
la organizacion. Exige ademas una planeacion agguconstituida por una

secuencia de tres fases:

» Investigacion interna sobre las necesidades.
* Investigacion externa del mercado.

» Métodos de reclutamiento por aplicar.

En otras palabras, en estas fases se distingulemnda clara: las personas que
la empresa requiere, lo que el mercado de recimsmanos puede ofrecerle y

las técnicas de reclutamiento.

5.1.3 Seleccion

Una vez que se dispone de un grupo idoneo de caodidbtenido mediante el
reclutamiento, se da inicio al proceso de seleccsta fase implica una serie
de pasos que afiaden complejidad a la decisionmteatar y consumen cierto
tiempo, dichos pasos especificos se emplean paidirdgué solicitantes deben
ser contratados, escogiendo a la persona adecaaaaelpcargo adecuado, 0
entre los candidatos reclutados, aquellos mas adesuwa los cargos existentes
en la empresa, con miras a mantener o aumentéicieneia y el desempeiio

del personal.

El proceso se inicia en el momento en que una parsolicita el empleo y
termina cuando se produce la decisién de contaatao de los solicitantes. El

mismo se basa en tres elementos esenciales:
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» Lainformacion que brinda el andlisis del puesto.
* Los planes de los recursos humanos a corto y [dego.

» Los candidatos que son esenciales.

Si se obtienen informes confiables de los anélisipuestos, si los planes de
recursos humanos son adecuados y la calidad bddigaupo de solicitantes
es alta, el proceso de seleccion puede llevarsda en condiciones 6ptimas,
los mismos que le seran de mucha ayuda para gpersana encargada de
recursos humanos, encuentre al candidato que nsgoradecue a las
necesidades especificas del puesto y a las nedesidgenerales de la

organizacion.

5.1.4 Capacitacion

“En cualquier institucibn importante, sea empresaganismo estatal o
cualquier otra, la capacitacion y desarrollo dpatencial humano es una tarea

a la cual los mejores dirigentes han de dedicamemtiempo y atencior?

La capacitacion es una herramienta fundamental lardministracion de
Recursos Humanos, que ofrece la posibilidad de naejia eficiencia del
trabajo de la empresa como un todo a partir de gadade sus elementos,
permitiendo a su vez que la misma se adapte aiasn circunstancias que se
presentan tanto dentro como fuera de la organizaci®roporciona a los

empleados la oportunidad de adquirir mayores aj@#u conocimientos y

%2 peter, DRUCKER Capacitacion y desarrollo del personafita Edicion.
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habilidades que aumentan sus competencias, pagandeB8arse con éxito en
su puesto. De esta manera, también resulta sempwatante herramienta

motivadora.

Existen varias razones por las cuales una orgadizaiebe capacitar a su
personal, pero una de las mas importantes es wxtoractual, es decir a que
vivimos en un contexto sumamente cambiante. Asta eircunstancia, el

comportamiento se modifica y nos enfrenta constaemée a situaciones de
ajuste, adaptacion, transformacion y desarrollooy ¢so es debemos estar
siempre actualizados. Por lo tanto las empresasrsebligadas a encontrar e
implementar mecanismos que les garanticen resgltaddtosos en este
dindmico entorno. Ninguna organizacion puede peeter tal como esta, ni

tampoco su recurso mas preciado, es decir su @rslmibe quedar rezagado y
una de las formas mas eficientes para que estouceda es capacitando

permanentemente al mismo.

En tal sentido la capacitacion constituye factompontante para que el
colaborador brinde el mejor aporte en el puestargacasignado, ya que es un
proceso constante que busca la eficiencia y la mpyaductividad en el
desarrollo de sus actividades, asi mismo contrilzugkevar el rendimiento, la

moral y el ingenio creativo del colaborador.

Comprendiendo y aplicando esto a la empresa, debeordar entonces con
una capacitacion continua, fomentando la particgpaactiva y la creatividad

de nuestros colaboradores, generando asi un amleritabajo propicio para
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los mismos. Esta capacitacion debera ser aplieadtodas las areas de la
compainia, para que la misma sea mas eficienteenlimrgo enfocandonos en
nuestro estudio la persona encargada de capaciiasiros vendedores seran
tanto el gerente general como el gerente de vepts, cubrir todas las

falencias que los mismos puedan tener, medianemtienamiento adecuado.

Actualmente la empresa cuenta con dos vendedoesismos que han sido
capacitados por una persona encargada que viene eg#hnjero,
especificamente el coordinador de ventas paradatigrica, esta capacitacion
consiste en conocer todos los productos con lodegempresa cuenta, ademas
de las caracteristicas especiales que tiene caddaulos mismos, ya que cada
producto esta disefiado para satisfacer un usoiéspecEn la duracion de
esta capacitacion, se entrena al vendedor paraegueapaz de dar una rapida
y precisa demostracion al cliente, a fin de impémtpara posteriormente
realizar el cierre de ventas, esta presentacioa tieier una duracion de entre

10 a 15 minutos maximo.

5.2 ADMINISTRACION DE LOS RECURSOS FINANCIEROS

La administracion de recursos financieros suponecamtrol presupuestal, y
significa llevar a cabo toda la funcion de tesar€mgresos y egresos). Es decir
todas las salidas o entradas de efectivo debenprstaamente controladas por el
presupuesto. Para estar en condiciones de ealtas fy aplicar las correcciones
de forma oportuna, corresponde al érea financesbzar los registros contables
necesarios:

% Joaquin, RODRIGUEZ VALENCIA Administracion de pequefias y medianas empresai Edicién. p.

219.
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5.2.1 Gestion Financiera

El area financiera esta constituida por un conjui@a@ctividades tendientes a
lograr los objetivos de custodiar e invertir lodoves y recursos de una
empresa, a mantener los sistemas de informaci@uades para el control de

activos y operaciones de dicha empresa ya proggeapital invertido.

La funcidén financiera resulta esencial para elcégi toda negociacion fabril:
hay que invertir en materia prima la cantidad Optide dinero, obtener los
préstamos bancarios, proveerse de suficiente tdpda(terrenos, plantas,

maquinaria y equipo), conceder créditos a cliegtegantener las operaciones

de la empresa a un nivel rentable con los fondesyrsos disponibles.

Es decir, la liquidez y el equilibrio financierorsnecesarios para sostener a la

empresa. Los problemas financieros tienen 2 oegprincipales:

* Lo que se necesita para mantener la fabrica endueride expansion, de

contraccion y en los de recuperacion.

» Las decisiones de optimizacion de las actividaggsrdduccion.

En la actualidad y con la finalidad de que la féncifinanciera cumpla
eficientemente sus objetivos se han dividido suwidades en dos grandes
grupos: Contraloria y Tesoreria, los cuales sguoresables especificamente de

los siguientes:
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Funciones Administrativas.

» Planeacion para el control de las operaciones.

* Informacién e interpretacion de los resultados geraciones y de

situacion financiera.

» Evaluacion y deliberacion.

e Administraciéon de impuestos.

» Informes a dependencias gubernamentales.

* Coordinacién de la auditoria externa.

» Proteccion de los activos de la empresa.

+ Evaluacion del entorno econdmico.

Funciones de Tesoreria.

» Obtencién de capitales.

+ Relacion con los inversionistas.

» Obtencién de financiamiento a corto y a largo plazo

* Bancay custodia.
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» Crédito y cobranzas.
* Inversiones.

» Seguros de la empresa.

La contabilidad de costos es un medio del que ke alaadministrador para
cubrir las funciones que se han sefialado, ya quefdemacion cuantitativa
gue proporciona se relaciona estrechamente con als/zidades del
administrador. ElI mismo tiene como funciones pdanerganizar, coordinar y
controlar todas las funciones de la empresa. DRebeparte integral de la
administracion de un negocio, llevando a cabo fures especificas en areas

distintas:

» Planeacion debe establecer, coordinar y dirigir un plan addo para el

control de las operaciones de la firma, que incluya

Plan de utilidades a corto plazo.

Proyectos de inversiones en activos fijos y sunitiemiento.

Prondsticos de ventas.

* Presupuestos de costos y gastos y normas para.costo

e Control, debera comparar los resultados reales con losegplale
operacién y las normas establecidas y reportateepiretar los resultados
de las operaciones a todos los niveles de la argeidn y a los
accionistas de la empresa, por medio de recopilad® registros e

informes contables, y estadisticos adecuados. rBebealuar los
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sistemas de acumulacién, distribucion, controllisisainterpretacion y

proyeccion de los costos.

Mercados de dinero y de capitalesn esta area se debe tener el
conocimiento de la economia en forma general, €is, daber identificar
los factores que apoyan y afectan a la econongjaalrhente se conocen
las herramientas utilizadas por parte de las utstines financieras para

controlar el mercado de dinero.

Inversiones se encuentra estrechamente relacionada comkaszéis de
la empresa, ya que esta involucrada con el mangjese la da al dinero.
Determina como asignar los recursos con los quetaua organizacion

de una manera eficiente.

Administracion financiera, tiene como objetivo bgpansion del dinero
de la empresa, y sobre cOmo manejar adecuadanasnientas y gastos

gue se generen en un periodo, para tener una btikdad.

El objetivo principal que tiene la gestion finameiees el de ayudar a las

personas fisicas o morales a realizar un corresziode su dinero, mediante la

elaboracién de estados financieros, para el preseat futuro, a fin de lograr

una correcta optimizacion de sus recursos, y elptionento de sus dos

funciones fundamentales a través de una gestiandiara adecuada por parte

del administrador.
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En si, al referirnos al area administrativa finarei de JARVANI S.A.
tendremos muy en cuenta sus dos funciones, pdizaraana labor inteligente
gue nos brinde datos precisos de la situacion denfaresa. A fin de que esto
suceda se realizara un presupuesto general paigugdnte afo de ejercicio
econdémico, tomando en cuenta los datos con losagtialmente cuenta la
empresa, y afiadiéndole la informacién necesaria [@nueva area que se
intenta implementar en la compariia. El mismo dsveaprobado hasta el 31
de diciembre del presente afo, para poder arratesate enero del siguiente

afio con los el proyecto.

Se actualizara la informacion financiera trimesteite, el udltimo dia
correspondiente al final de cada trimestre, commqubrda informacion que se
obtenga, con el objetivo de analizar si los gastatizados durante el periodo

se ajustan al presupuesto inicial.

En base a esto podemos determinar que la compafista llevando un
control adecuado de sus actividades financieragsueata con una planeacion
adecuada para el control de las operaciones, tang®cealizan evaluaciones
periddicas de la situacidon financiera de la empreNa se lleva un control

sobre el entorno econémico de la empresa.

Por otra parte la informacién con la que se cuestaeraz, ademas de ser
confiable, lo que permite determinar la situacidgrariciera de la compaifia y
evaluar el resultado que sus operaciones han dbtenio largo del ejercicio,

adicionalmente lleva un correcto control en la adstiacion de impuestos e

informes a las dependencias gubernamentales irsdicadbus activos estan
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protegidos, ya que cuenta con un seguro tanto aeaehiculos como para

sus instalaciones y mercaderias.

En cuanto a lo que se refiere a las funcionesstgdda, la empresa cuenta con
una muy buena relacion con las entidades finargiedebido a su
cumplimiento de obligaciones cuando ha requeridolitencién de capitales,
para la financiacion de sus operaciones, sean astogo o largo plazo. En lo
gue se refiere a sus operaciones de crédito y mpdr&xiste una muy buena

administracion financiera en este sentido.

5.2.2Toma de Decisiones en Base a la Gestidon Financiera

Los estados financieros son documentos que coaceptrregistro de las
operaciones de la empresa en forma ordenada, m@sumuantificada,
confiable y accesible, con el objetivo de que sedfizados en el
conocimiento y el anélisis de la empresa pararfetde decisione¥.

Nos referimos entonces a los resultados que sedftelespués del analisis,
gue nos brindara cada uno de los documentos fieasci Es decir que
analizaremos en primer lugar su flujo de caja, ydi@cion de inventarios,
mientras que al mismo tiempo mediante estos dabolsemos obtener los
indicadores financieros que nos permitiran teneridea mas acertada sobre la

empresa y su situacion financiera actual.

Estos indicadores financieros, a su vez ayudardam ereacion del analisis

Dupont, que es una herramienta para medir la gitn&icanciera de la empresa.

% Luis, HAIME LEVY. Planeacién Financiera en la empresa moderna: El ngja estratégico de las
finanzas para lograr el éxito empresariap. 81.
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Dicha informacidn nos permitira tomar decisionessnagertadas, a fin de
optimizar nuestro flujo de caja, la rotacion deeintarios y demas indicadores

de acuerdo a lo que la compafia necesite.

5.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Por estructura organizacional se entiende la cdpdoide una organizacion de
dividir el trabajo y asignar funciones y responbdhailes a personas y grupos de
la organizacion, asi como el proceso mediante al leuorganizacion trata de

coordinar su labor y sus grupos. También se mefidas relaciones relativas entre
las divisiones del trabaj

5.3.1Organigrama Estructural

GRAFICO N° 29

i { ) ) | |

-\. ! e -.\\
aradte J Gerente de H Departamento

it Productos de Médico
I Mantemmlento )
Asnstentede‘ ‘Contador |Super\r|50r ‘ Médico |
. Bodega | \Lubricantes

1
‘ Bodeguero

‘ .Vend;eﬁqr I V'Endedar 1
=

Fuente: JARVANI S.A.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

% BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO.Evaluacién organizacional: Marco para mejorar el
desempefiop. 53.
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5.4 BASE LEGAL

5.4.1 Constitucién Legal de la Empresa

Tomando en cuenta el tipo de negocio que se vapkinentar, y a que la
empresa ya ha sido constituida legalmente coniant&d como una sociedad
anonima se va recordar los tramites que fueronsaeics para la constitucion

de la misma.

Para la constitucion legal de la empresa es neceszrudir a la
Superintendencia de Compaiias, la misma que ptlioparéos requisitos de

acuerdo al tipo de empresa que se desea constituir.

Los requisitos para la constitucion de la empresdas siguientes:

+ Raz6n Social.
» Solicitud de Aprobacion.
*« NuUmero de Socios.

» Capital minimo de $800 délares.

Como la empresa ya ha sido constituida con anigaidy vamos a proveer los
datos necesarios de la misma. Su razén socialtecarsno: JARVANI
CONSORCIO DISTRIBUIDOR. Desde su fundacion la essprcuenta con
dos socios, el Sr. Jacinto Vivar y el Sr. Amabéea, su capital es de $ 800

dolares.
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Una vez realizados los tramites en la Superintatidede Compaiiias es
necesario acudir al registro mercantil. Por omaese debe acudir al SRI,

para obtener el RUC para lo cual se necesita:

» Oiriginal y copia de la cédula de identidad.

» Oiriginal del ultimo certificado de votacion.

e Original del documento que identifique direccidmulaliaria actual o

donde desarrolle su actividad econémica. (Pladéléuz, agua, teléfono,

entre otros).

e Llenar el Formulario respectivo.



6 ESTUDIO FINANCIERO

6.1 INVERSION INICIAL

CUADRO N° 20

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

La inversion inicial considera todo el dinero necaspara poner en funcionamiento

un proyecto de inversion.
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JARVANI S.A. cuenta con una bodega propia apta parproduccion de estos
productos, ademas de que cuenta con un vehicutsopgoe sera destinado para la

distribucion de los mismos.

Dicho esto los rubros en los cuales la empresardeqde invertir para poner en
marcha el proyecto son en primer lugar los Equipddateriales de laboratorio
necesarios para la produccion, adicionalmente debigue la empresa va a necesitar
un area administrativa que se encargue de los sweasecesarios concernientes a
esta area se debera realizar una inversion en ewad oficina y equipos de

computacién para que dicha area no afecta las dectigglades de la compafia.

Adicionalmente a esto es necesario la tomar entaues gastos pre operativos que
seran necesarios para que el proyecto se pongaasshan En este caso dichos
gastos representan el valor de las compras nezesdurante el primer mes del

primer afio de actividades del proyecto.

Por dltimo, tomamos en cuenta el capital de trabajgesario para que la empresa
desarrolle sus operaciones. A todos estos valosesumamos y obtenemos como
resultado la inversién inicial necesaria para us ere este caso de estudio, como se

detalla en el siguiente cuadro.
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CUADRO N° 21
CALCULO CAPITAL DE TRABAJO

COMPRAS DE MAT. PRIMA

MANO DE OBRA DIRECTA
COSTOS DE FABRICACION
GASTOS DE OPERACION

TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO

CAPITAL DE TRABAJO

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

PRESUPUESTOS

Al hablar de presupuestos se hace referencia,as taguellos valores monetarios y
en mercaderias necesarias que se han estimadoutadal a través del estudio de
mercado, para poner en marcha al proyecto. Esesupuestos le permitiran a la
compafia conocer la demanda estimada que se temdtinidades para la venta, el
precio de venta de los mismos, los inventariosldm@ue se desean mantener en
bodega, la cantidad de horas que se trabajarariical ési como la utilizacién
necesaria de cada una de las materias primasgpraduccion de dicha demandan,

entre otras cantidades importantes.

Nos permitira conocer en si de forma mas acertadairigresos y los egresos
necesarios, y que estan involucrados directa gecidimente en la produccion de

shampoo para realizar una adecuada planificaciqmatkiccion.



6.2.1Presupuesto de Ventas

CUADRO N° 22

CALCULO UNIDADES VENDIDAS AL ANO

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

9T
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Este calculo permitira conocer la demanda espetpda se tendra en el
mercado. Para el calculo de este presupuesto mardn dos factores
importantes de este estudio. El primero fue laateta actual y la demanda
futura calculadas en el capitulo nimero 2. Dichalsr se ven representados
en este cuadro como la demanda de mercado respeetite para cada uno de

los diferentes afos.

Estos valores representan la demanda que existelerel mercado dentro del

distrito metropolitano de Quito, asi que de conguaedo factor importante se

tomd en cuenta los resultados obtenidos de lasestas) siendo asi que este
producto tendria una buena aceptacion dentro delati@. De esto se espere
un porcentaje de participacion dentro del mismoasmpuede observar en el
cuadro. Por ultimo para el calculo de las unidadesventa anual que se
esperan, realizamos una simple divisién entre taatela estimada y el precio

de venta esperado por unidad.



6.2.2 Presupuesto de Produccion

CUADRO N° 23
PLAN ANUAL DE PRODUCCION EN UNIDADES

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Hierbas| Aguac. Hierbas | Aguac.| Hierbay Aguaq. Hierbap Agua¢. Hirbas| Aguac.
Inv. Final deseado de PT 8263 3541 9271 3913 10816 4421400 4886 12522 5367
+ Ventas pronosticadas 136618 5855( 153285 65694 170586991 188474 80774 207031l 8872
= Necesidades totales 1448B1 62091 1625p6 69967 18P8812047HW9873 85664 219558 9409F
- Inv. Inicial PT 0 0 8263 3541 9271 397B 10316 44321 114p0 8648|
PRODUCCION REQUERIDA | 144881 62092 154293 66124 171610 7354789557 81239 208154 89201)
Fuente: Investigacién realizada.

Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

8€ET
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Este presupuesto nos permite conocer cual vala pesduccion requerida por

cada uno de los tipos de producto, en los difesemfies.

Para su calculo el valor mas relevante es el iaventfinal deseado de
productos terminados. El mismo que para este iestedha determinado que
sea el necesario para 15 dias de trabajo. De dhbl galculo de la formula

obtenemos la produccion requerida de cada unosdafilos.



6.2.3 Presupuesto de Compras

CUADRO N° 24

PLAN ANUAL DE COMPRAS DE MATERIAS PRIMAS EN UNIDADE S

ort

Envase Y Metilpar Acido | Cloruro | Colorant| Perfume T artracin| Aguacat

CONCEPTO etiqueta Genapol Genagef abeno | Glicering Formgl Trilor] Citrico | de Sodio| e Azul | Herbal a e
Inv. Final deseado MP 12519 1292537 438148 25037 125195192 6259 3130 12519 88 54769 38 234y2
+ Utilizacion requerida 206973 21369939 7244047 41394®6973 206973 103486 51743 206973 1449 905506 621 38B074
= Requerimiento total MP 219491 22662475 7682195 43898339491 219491 109746 54873 219491 1536 960274 658 4111BRI© 1
- Inv. Inicial MP 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
= Compras necesarias MP 219491 22662475 7682195 438989492 219491 109746 54873 219491 1536 960274 658 4111546
Inv. Final deseado MP 13332 1376507 466613 26664 133323323 6666 3333 13332 93 58327 40 249p7
+ Utilizacion requerida 220419 22758253 7714662 4408320449 220419 110209 55105 220419 1543 964333 661 41B285
= Requerimiento total MP 233751 24134761 8181275 4675033751 233751 116875 58438 233751 1636 1022659 701 43BRRB) 2
- Inv. Inicial MP 12519 1292537 438148 25037 12519 1251925% 3130 12519 88 54769 38 23472
= Compras necesarias MP 221232 22842224 7743127 4424@4232 221232 110616 55308 221232 1549 967891 664 411810
Inv. Final deseado MP 14828 1530994 518981 29656 148283284 7414 3707 14828 104 64873 44 278p3
+ Utilizacion requerida 245157 25312427 8580484 490313515K7 245157 122578 61289 245157 1716 1072560 735 45p669
= Requerimiento total MP 259985 26843421 9099465 5199@89985 259985 129992 64996 259985 1820 1137433 780 AGTARD 3
- Inv. Inicial MP 13332 1376507 466613 26664 13332 13332666 3333 13332 93 58327 40 24997
= Compras necesarias MP 246653 25466914 8632852 4933@6653 246653 123326 61663 246653 1727 1079107 740 46p474
Inv. Final deseado MP 16379 1691109 573257 32758 163793796 8189 4095 16379 115 71657 49 307JL0
+ Utilizacién requerida 270796 27959665 9477853 54159707®6 270796 135398 67699 270796 1896 1184732 812 507742
= Requerimiento total MP 287175 29650774 10051110 5943287175 287175 143587 71794 287175 2010 1256389 862 538480 4
- Inv. Inicial MP 14828 1530994 518981 29656 14828 14828414 3707 14828 104 64873 44 27803
= Compras necesarias MP 272347 28119780 9532129 544693347 272347 136173 68087 272347 1906 1191516 817 51p650
Inv. Final deseado MP 17986 1857016 629497 35971 179869847 8993 4496 17986 126 78687 54 337p3
+ Utilizacién requerida 297362 30702667 10407684 5947297362 297362 148681 74341 297362 2082 1300960 892 557554
= Requerimiento total MP 315348 32559683 11037181 6806915348 315348 157674 78837 315348 2207 1379648 946 59128 5
- Inv. Inicial MP 16379 1691109 573257 32758 16379 16379188 4095 16379 115 71657 49 30710
= Compras necesarias MP 298969 30868575 10463924 597988969 298969 149485 74742 298969 2093 1307990 897 560567

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.
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Este cuadro nos permite calcular y determinar elard de necesidades de las
materias primas para la produccién que esta daggigo por la produccion
requerida y la utilizaciéon de cada una de las nastgrrimas necesarias para
cada uno de los productos. De este calculo podelet@sminar el valor que

tendran las mismas en cada uno de sus afos.



6.2.4 Presupuesto de Gastos Operacionales

CUADRO N° 25

PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

A4’
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Representan los gastos necesarios tanto admivisgatomo de ventas que
son necesarios para la puesta en marcha del pooy&thos gastos son los
encargados de que los procesos se de comerciatizeeidesarrollen con total

normalidad.

Dichos gastos contemplan cuentas como los sueldessg pagan a los
vendedores, los gastos necesarios en fletes ygastoe mercaderia, los gastos
de publicidad necesarios para dar a conocer eluptodlos viaticos que se
dardn a los vendedores, las comisiones por lasasenbs sueldos de
administracion en el area de ventas de productosodsumo masivo, los

gastos en suministros de oficina, los gastos deiate.
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6.3 ESTADOS FINANCIEROS

6.3.1Balance General Proyectado

CUADRO N° 26

BALANCE GENERAL PROYECTADO

ACTIVOS
Corrientes
Caja y Bancos
Cuentas x cobrar
Inventario Materia Prima
Inventario Productos Term

153.577 318.361] 487.232] 666.942 850.948]
49.399 53.797] 58.196 62.595] 66.993
18.47B  20.196] 23.706 26.726 30.263
18.822 21.752] 24.935] 28.389 31.840

SUBTO TAL 240.275 414.106] 594.069] 784.651 980.045]
Activos Fijos
Activos 16.820 16.820] 16.820] 16.820] 16.820]
-Depreciaciones 2.799 2.799 2.799 2.799 2.799
-Depreciaciones Acumuladas 2.799 5.597 8.396 11.195 13.993]
ACTIVOS FIJOS NETOS 14.021 11.223] 8.424 5.625| 2.827|
Activos Diferidos
Activos 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000
-Amortizaciones 1.600 1.600f 1.600] 1.600] 1.600]
-Amortizaciones Acumulada 1.600 3.200] 4.800 6.400] 8.000
ACTIVOS DIFERIDOS NETOS 6.400 4.800] 3.200) 1.600 -
TOTAL ACTIVOS 260.697 430.129] 605.693] 791.877| 982.871]
PASIVOS
Pasivo Largo Plazo 36.000 27.000] 18.000] 9.000
PATRIMONIO
Capital 60.775 60.775] 60.775] 60.775] 60.775

163.922 178.432] 184.564 195.183 199.995|
- 163.924 342.354] 526.919] 722.102
224.697 403.129] 587.693] 782.877 982.871]

Utilidad Ejercicio
Util acumulada
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PAS + PAT
Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

260.697 430.129] 605.693] 791.877] 982.871

Indica la posicion inicial con la que JARVANI S.Arranca sus actividades, y
su evolucién durante los primeros 5 afios de vidgmasecto. Los datos que
se encuentran en la columna pre operativa soralms dalculados mediante el
flujo de caja, los mismos que han sido determinadoso necesarios para el
desarrollo del proyecto, asi como para los afosiguientes al inicio del

mismo. El capital es equivalente a los $45000138 ¢ han pedido préstamo,

mas los $15775,00 de aporte de los socios.



6.3.2 Estado de Resultados Proyectado

CUADRO N° 27
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 683.089 766.426 852.823 942.369 1.035.156
- Costo Producto Vendidd 291.975) 336.537 393.844 443,724 500.971
Utlidad Bruta 391.114 429.884 458.981 498.641 534.184
-Gastos Administrativos 28.532 33.681 39.821 47.163 55.923
-Gastos de ventas 104.522 120.134 138.19( 159.086 183.29(
Utilidad Opercacional 258.060) 276.074 280.964 292.39 294.973
-Gastos Financieros 4.311 3.444 2.581 1.724 862
Utilidad Antes Imp y Trab 253.749 272.624 278.374 290.664 294.11(4
-Impuesto a la Renta (24%)  89.827 94.191 93.813 95.484 94.114
Utilidad Neta 163.922 178.432 184.564 195.183 199.995

Fuente: Investigacion realizada.

Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

En la elaboracion de este estudio se demostro

potencial de mercado para cada uno de los difexyexiies, dentro de las cuales
dependiendo de la evolucion de las ventas y déb aesventas, en todos ellos
se obtiene una utilidad considerable, y que esouagtante hasta cierto punto.
Esto se debe a que el precio de venta para losigiasise mantiene en $ 3,50
para todos los afios. Sin embargo el costo de #&sri@s primas, mano de
obra y costos indirectos de fabricacién van en autiona través de cada uno de

los afios. De aqui es que se obtienen dichos adsslpara la elaboracién de

este proyecto.

giste euna demanda
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6.3.3Flujo de Caja

CUADRO N° 28

FLUJO DECAJA

ST Cl ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO 4 | ANO 5

Ingresos Operacionales
Recupercion de ventas

683.089| 766.426] 852.823] 942.369| 1.035.156

Egresos Operacionales
Costo Directos
Costos Indirectos
Gastos Administrativos
Gastos Ventas
SUBTOTAL EGRESOS OPER.

324.410] 336.173] 395.098] 444.311] 501.612
4.865 5.012] 5.437, 5.890) 6.347
28.532 33.682 39.827 47.163 55.923
104.522| 120.134] 138.190] 159.086 183.290]
462.328| 495.001] 578.552| 656.450] 747.172
Flujo Operacional 220.760| 271.424] 274.271] 285.919] 287.984
Ingresos No Operacionales
Crédito
Aporte socios
SUBTOTAL I.N.O.

Egresos No Operacionales

Activos Fijos - - - -
Activos Diferidos - - - -
Dividendos - - - - -
Crédito 9.000 9.000 9.000| 9.000 9.000
Interés 4.311 3.449 2.587 1.724 862

Impuestos a Renta 89.827 94.191 93.813 95.484 94.115
Participacion Trabajadores

SUBTOTAL EN.O

103.138| 106.640| 105.400| 106.209] 103.977
Flujo No Operacional (103.138| (106.640] (105.400} (106.209) (103.977
Flujo Neto 117.622| 164.784] 168.871] 179.710] 184.007

Saldo Inicial de Caja 35.955| 153.577] 318.361| 487.232 666.942

Saldo Final de Caja 153.577| 318.361] 487.232] 666.942 850.948|
Fuente: Investigacién realizada.

Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

El flujo de caja es un calculo que nos permite cendodas las necesidades
operacionales y no operacionales necesarias paragecio, donde tomamos
en cuenta todos los ingresos y egresos necesamnasted el ejercicio de las

actividades productivas y comerciales del proyecto.

Para el calculo del flujo de caja tomamos en cuarés datos calculados en el

plan de inversiones, donde calculamos los gastpserglos para poner en
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marcha al proyecto, los mismos que nos permiteam®nlas necesidades de
efectivo que necesita el proyecto, para cada urgugefios como se detallan

en el cuadro.



6.4 ANALISIS FINANCIERO

6.4.1 Analisis Dupont

GRAFICO N° 30
SISTEMA DE ANALISIS DUPONT

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

14"



149

El sistema DUPONT es una de las razones financ@easentabilidad mas

importantes en el analisis del desempefio econOmiaperativo de una

empresa, integra o combina los principales indiceglinancieros con el fin de

determinar la eficiencia con que la empresa estaamdo sus activos, su

capital de trabajo y el multiplicador de capitalp@ancamiento financiero).

Para este proyecto, estos indices reflejan losesitps resultados.

Rentabilidad del Patrimonio, la relacion de utitidaeta con relacion al
patrimonio, mide la recuperacion porcentual me@dadcompaiiia en su
actividad principal, en términos de utilidad cospecto a la operacion,
dando como resultado una ganancia del 73% por dalda de ventas
gue genera la empresa hasta llegar a obtener 2@#idad en el quinto

afo de operacion.

Rentabilidad del Activo, la relacion de utilidadtaeon relacion a los
activos totales, mide la recuperacion porcentuaiande la comparfia en
su actividad principal, en términos de utilidad cosspecto a la
operacion, dando como resultado una ganancia éelge3 cada délar de
ventas que genera la empresa hasta llegar a ol2@¥ede utilidad en el

quinto afio de operacion.

Apalancamiento Financiero, la relacion de pasivos relacion al

patrimonio, asciende al 16% en el primer afio opanat se reduce al
7% en el segundo hasta llegar al 3% en el teragryafi% en el cuarto
afno, lo que refleja una tendencia decreciente,ugn caso se observa

gue el proyecto fortalece su capacidad patrimaniallargo del periodo.
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* Margen en Ventas, no indica cual es el porcentejeutdidad que la
utilidad neta esta obteniendo sobre las ventasdsipara el primer afio

del 24% hasta llegar al 19% en el quinto afio.

* Rotacion del Activo, le permite conocer a la emargae tan eficiente
esta siendo con la administracion y gestion deastigos. Quiere decir
gue en este caso los activos de la empresa, rgg@nvces durante el

primer afo, hasta llegar a rotar 1,05 veces duergrinto afo.

6.4.2 Analisis de Sensibilidad

CUADRO N° 29

VAN

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Inversion Inicial (60.774) 164954 179464 185596 196215 20[027
Tasa de Dcto 16,00p46 1,16 1,35 1,56 1,81 2,1

[va= 598554
(-) Inversion -60775

[Costo Beneficio 9,85

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

Para la evaluacion de este proyecto se utilizatase de descuento del 16%,

utilizando una vida util esperada de 5 afios papaosfecto.

Los indices de retorno permiten visualizar el dgssfio global del proyecto

durante su vida util, estos son coyunturales jaail los resultados generados
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en cada periodo. Del calculo de esta podemos\aysgue el valor actual del
proyecto corresponde a $598556 que es el valotigue el proyecto antes de
descontarle la inversion inicial, dicho valor degeala la inversion inicial nos
da el valor actual neto (VAN) que es el valor malcuanto cuesta el proyecto
actualmente y que podemos observar en el cuadrodicioAalmente
observamos que la TIR del proyecto es muy altaidded que la inversion
necesaria para el proyecto es recuperada casi iataednte, ya que se
obtiene una buena utilidad desde el primer afigpeeagiones. Los principales

indices de retorno son:

 La TIR (tasa interna de retorno) es 278,4%, supesida tasa de

descuento (16%), por lo que el proyecto es viable.

» El Valor Actual Neto (VAN) es positivo, con un valde $537782, en

cuyo caso el proyecto es viable.

» El coeficiente costo/beneficio es 9,85 superior pat lo que el proyecto

es viable.



7 REESTRUCTURACION EMPRESARIAL

7.1 REESTRUCTURACION ADMINISTRATIVA

7.1.1 Estructura Organizacional

Como se menciond anteriormente existen ciertass ateatro de la empresa

gue se deben tomar en cuenta para este procesesiricturacion, las cuales

son mencionadas a continuacion.

Planificacion

Actualmente cuenta con una planificacion adecuada [a importacion
y comercializacion de los productos con los quentaue Sin embargo en
este proceso de reestructuracion se debe realizar planificacion
adecuada para que en base a los resultados fir@noietenidos en este
estudio se realice una labor adecuada para lanmepiecion y desarrollo

del proyecto.

Talento Humano

Todas las personas que se encuentran formandodead®RVANI S.A.

cuentan tanto con una ética moral y profesionatw@alda, siendo uno de
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los primeros requisitos de la empresa. Adicionabm@ esto cuenta con
personal capacitado dentro de cada una de sus @tagmente, que

desempenian eficaz y eficientemente sus labores.

Para mantener este tipo de lineamientos se plantdéa empresa en sus
procesos de seleccion y reclutamiento, se guidggomismos para cada

vez engrandecer el talento humano de la compainia.



7.1.2 Organigrama Estructural

GRAFICO N° 31

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Francisco Gabriel Vivar A.

121
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Area Administrativa:
= 1 Gerente General.
= 1 Gerente Administrativo.

= 1 Contador.

Area de Bodega,

= 1 Bodeguero.

= 1 Asistente de Bodega.

Area de Ventas,

1 Gerente de Ventas de Productos de Mantenimiento.

2 Vendedores.

= 1 Gerente de Ventas de Productos de Consumo Masivo.

6 Vendedores.

Area de Produccion.

= 1 Jefe de Produccion.

= 1 Asistente de Laboratorio

Area Médica.

= 1 Médico.
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A diferencia de la estructura de la organizacioe tjane anteriormente, se
plantea una adicion de dos areas especificas padesarrollo de las
actividades planteadas en este estudio. Estas swasel area de produccion y

una rama adicional en el area de ventas.

De las areas ya existentes con anterioridad es eéégjerente general, el
gerente administrativo, el contador, el bodeguer@sistente de bodega, y el
médico, se encargaran de realizar todas las aatigglque vienen realizando
con anterioridad, mas las actividades necesarigigeytengan relacién con la
produccion de shampoo en todas las areas de \@ntacenaje y bodegaje,

contabilidad y administracion.

Las nuevas areas que se crearan en la empresdicaraie especificamente al
desarrollo y planteamiento de este caso de esti®Baefiere entonces a que el
area de produccion contara con un jefe de prodacqife se encarga de
realizar todos los procesos productivos que segoer&os, mediante un

riguroso control de sus actividades y la produccgjde se tenga del mismo, de
acuerdo a los requerimientos planteados. Su at@s$e encargara de ayudar,
verificar, controlar, y realizar todas las tareas linpieza y sanitizaciéon

necesarias en la planta.

El area de ventas de productos de consumo masiwmrgara con un gerente
de productos de consumo masivo, el cual se enéadgarelacionar a cada uno
de los vendedores con cada una de las zonas d#mggpara los mismos.
Llevara un control del niumero de visitas que realicy de los pedidos que

sean requeridos. De estos pedidos y de acuerdordb de ventas mensuales,
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este procedera a calcular el valor de las comisigue vendedor, las cuales

seran canceladas una vez que los pedidos searachrsca la empresa.

Por su parte los seis vendedores que conformanaesta realizaran por lo
menos una visita mensual a cada una de las tieledao de la zona designada
para que realice su trabajo, los mismos tomararpéasdos que los clientes
realicen, para luego entregarlos en la empresaseguir con el proceso de
facturacion encargado en el area administrativae ylespacho en el area de

bodega.

7.1.3Requerimientos de Personal

Como, se menciond anteriormente la empresa actognm® cuenta con un
plan de requerimientos de personal. Asi que derdoua lo analizado

anteriormente.

Se podria esperar a que surgiera la vacante y lwagw de cubrirla lo mejor
posible, con una persona que cuente tanto conolo@canientos como con la
experiencia necesaria para cubrir dicha vacantepdistema sera aplicado en

JARVANI S.A.

7.1.4 Reclutamiento

El esquema que JARVANI S.A. utilizara para su psocee reclutamiento

implicaria los siguientes pasos:
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» Planeacion de los recursos Humanos.
» Recepcion de las solicitudes especificas de pdrsona
« Identificar las vacantes requeridas.
» Obtener informacion del andlisis del puesto.
» Confrontar las indicaciones de la gerencia.
» Verificar los requerimientos del puesto.

» Obtener los candidatos 6ptimos para el proceseldecon.

Se debe tener en cuenta para que este proceso ueng# impacto y sea
eficiente, la compaiiia utilizara fuentes externasapel reclutamiento de
personal. Simultaneamente se aplicard un model@otepetencias, que

determinara los factores mas relevantes para caaldeuilos cargos.

7.1.5Seleccion

JARVANI S.A. realizara una entrevista, a fin de coer los valores éticos de
los aspirantes al puesto, asi como sus aspiracitutesas, aspiraciones

salariales, experiencia, entre otros, a fin de roetar las personas mas
idoneas y que cumplan con los requisitos y las ebemgias necesarias para
las vacantes que se van a generar. La entreeistdlevada a cabo por gerente
administrativo y el gerente de ventas de produdeogonsumo masivo de la
compafia, quienes tendran la palabra final al mtonele contratar a los

candidatos aptos para la posicion.
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7.1.6 Capacitacion

Una vez que se han determinado los cargos a respieyise ha contratado al
personal apto para el mismo, los seleccionados safacitados por el gerente
general y el gerente de venta de productos de oemsnasivo, quienes se
encargaran de dar directrices acerca del funcier@mide la compaiia, las
rutas planteadas, los productos con los que sdauelas expectativas que se

tienen referente al desempefio que los mismos deben

7.2 REESTRUCTURACION FINANCIERA

7.2.1 Administracion de los Recursos Financieros

7.2.1.1Funciones Administrativas

Como se menciond anteriormente en el capitulo Slebera llevar un
mejor control de las actividades financieras dedmpairiia, a través de
un plan que le permita prever y planificar a futdas necesidades
financieras que la misma tenga. Con la impleméntage este plan se
logrard al mismo tiempo, llevar un control peri@dide la situacién

financiera de la empresa.

A su vez como ya es costumbre se deberd manteréoscparametros
gue la compafia actualmente utiliza, como son cama informacion

veraz y confiable, evaluar el resultado de las apenes de la compafiia
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antes y después de la implementacion de la plaot#ugtiva, teniendo
siempre en regla todas las obligaciones en cuamp@estos e informes
con el gobierno, y brindando una proteccion optanados los activos

con los que cuenta la empresa.

7.2.1.2Funciones de Tesoreria

Mantener el buen vinculo que la empresa ha forncadolas entidades
financieras es muy importante, debido a que esfeteitira disponer
del capital necesario para el desarrollo de lagvzidatles de asi ser

necesario, a corto y largo plazo.

Adicionalmente se deberd mantener una estrictéiqaoli control sobre
sus operaciones de crédito y cobranza, tratandalatgar el mayor
tiempo posible el pago de sus obligaciones a @gédit buscando

recuperar lo mas rapido posible su cartera.

7.2.2Toma de Decisiones en Base a la Administracion Finaiera

En base a lo mencionado anteriormente y a los teelnd reales que se
obtengan mientras cada uno de los afios proyectadoscurre, haciendo
referencia a los resultados esperados obtenidodamedeste estudio y
comparandolos, se debera realizar un control patarmdinar que acciones
seran las mas idoneas para que el negocio obtémgeja resultado posible,

tratando de mantener el precio de venta de losuptosd, y de ser posible
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abaratar el costo de ventas y los gastos de oparaggara de esta manera
obtener una utilidad mas rentable y que sea de mieyeeficio para la empresa

y de todos quienes la conforman.

7.3 REESTRUCTURACION PRODUCTIVA

7.3.1 Administracion de la Planta

Actualmente la empresa no cuenta con una planpaatkiccion, por tanto un
adecuado manejo de la misma es necesario, parandeie si los inventarios

minimos propuestos tanto de materia prima comaragugtos terminados son
los adecuados para la empresa. En base a estalgmna un andlisis, para
crear un plan de necesidades y de igual maneraaranp con el proyectado.
De igual manera aqui se debe tomar en cuenta tlmdosequerimientos

operativos 0 insumos que sean necesarios dentfa gianta que no estén

ligados directamente con la produccion de los prtodu

El encargado de realizar todos estos informesegprdtarlos ante el gerente

general sera el jefe de produccién, quien seramicgpe directo de todos los

procesos que se den dentro de la planta.

7.3.2Plan de Producciéon

De acuerdo a la informacién obtenida en los pressips proyectados,

comparados con la demanda real que el productoatdagplanta tendra
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procesos productivos flexibles, es decir, que edumrira de acuerdo a lo que el

mercado demande, dependiendo de la aceptacion guedeacto tenga, lo cual

determinara la produccion total que se obtengawdlanente.

7.3.3Plan de Compras de Materias Primas

El plan de compras se lo realizara simultAneametge acuerdo al

requerimiento de produccion que se obtenga del giarproduccion de la

empresa.

7.3.4 Permisos de Funcionamiento y Produccion

Permiso de funcionamiento

Para que la empresa pueda producir libremente simmpbajo estrictas

normas de calidad, como primer paso para su corfecicionamiento debe

tramitar su permiso de funcionamiento en el ministde salud publica en la

direccion provincial de salud de Pichincha.

Para dicho tramite se deben contar con los sigesaetjuisitos:

» Oiriginal y copia de la cédula de identidad del espntante legal.

« Original y copia del RUC.
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» Original del documento que identifique direccidmulaliaria actual o
donde desarrolle su actividad econémica. (Pladél&uz, agua, teléfono,

entre otros).

e Formulario de solicitud de permiso de funcionanoent

En dicho permiso van a constar datos como la fetshaxpedicion y de
vencimiento del mismo, categoria a la que perter@ateste caso a la pequefia
industria, tipo de permiso que sera para laboibei cosméticos y productos
higiénicos, y la actividad a la cual se va a deadliea decir a la elaboracion de

cosméticos.

Previo a la aprobacion del permiso, habra una parsocargada de verificar

que la empresa cumpla con las normas para la prigiucomo:

« Area fisica higiénica y funcional.

» Servicios sanitarios suficientes.

» Ubicacion y alrededores de acuerdo a la normatigal |
* Buena iluminacion.

» Suficiente ventilacion.

* Instalaciones eléctricas protegidas.

» Disposicion de extintores.

» Equipamiento completo.
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Registro sanitario.

Adicionalmente se debe tramitar el registro padaaamo de los productos que
se va a producir, el mismo que se lo llevara a @bel Instituto nacional de

higiene y medicina tropical.

En dicho registro van a constar datos Unicos petieles, como los siguientes:

» Por quien es elaborado.

» Pais de fabricacion.

» Las formas de presentacion.
* Su formula.

» Eltiempo de vida util.

7.3.5Patentes

Este proceso se lo realiza con el afan de protager empresa contra un

eventual robo en su propiedad intelectual, el misedo tramita y es emitido

en el IEPI (Instituto ecuatoriano de la propiedattlectual), en la direccién

nacional de propiedad industrial.

En este documento constan los siguientes datos.

» El signo distintivo.

» Descripcion del producto.
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» Tipo de producto.
» Tiempo de vigencia del documento.

* Fecha de vencimiento.

A efectos de que el mismo tenga mayor validez,ladoeumento se adjunta
una muestra de la etiqueta del producto, en el misamstan el logotipo y

todos sus rasgos caracteristicos e irrepetibles.



8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

El presente proyecto contiene informacion refe@nciecopilada de
investigaciones y articulos del entorno en el Eougden la ciudad de Quito,
los resultados finales que se observan pueden begariar dependiendo de las
caracteristicas de la zona geogréafica y de lostdghiigiénicos que las
personas tengan, de la tecnologia que se estanmaplado, los insumos
utilizados y sobre todo de la preparacion técnetadnano de obra. Los datos
gue se han presentado constituyen una guia rei@gremcel proceso de toma

de decisiones de inversion.

El Ecuador dispone de zonas adecuadas para la @atizeccion de shampoo,
siendo primordial mantener e implementar estrasegtfecuadas que permitan
incrementar los rendimientos financieros del proyeale esta manera

mantener una oferta estable con base en las eiagate calidad del mercado.

La demanda de Shampoo en el mercado nacional marstiietendencia, puesto
gue este es considerado como uno de los produésisos dentro de los
implementos de higiene del ecuatoriano promedio, I[poque su consumo

demuestra una evolucion que se mantiene estabéxieote, ademas de existir



167
una notable aceptacion por parte del mercado pata,el ingreso de un nuevo

producto, de acuerdo al estudio de mercado realizad

La produccion de shampoo ecuatoriana es practidenmera, en relacion a la
cantidad de productos competidores que existenemtado, por lo que es
importante aprovechar esta ventaja estratégicagetapoyo que el gobierno

brinda a este tipo de proyectos actualmente.

En el ambito administrativo, la empresa cuentawmmadecuada organizacion
y estructura, ademas de que sus planeacion adraiivat se lleva a cabo

eficientemente.

Desde el punto de vista financiero, el médulo manirantable analizado es
viable, puesto que la TIR es del 278,4% y el VANiegle USD 537782 por lo
gue el negocio de produccion de shampoo es atpactara lo cual es
importante que se disponga de las herramientapacchades necesarias para
mejorar los niveles de productividad asi como témhie competitividad en

relacion a otros paises productores.

La reestructuracion que se plantea en la empresaug viable, dado a que
cuenta con la infraestructura ideal para la produmccde shampoo, ademas
cuenta con el personal necesario ya existente erghmizacion, y sobre todo

cuenta con la experiencia previa en el giro deboieg
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8.2 RECOMENDACIONES

* Una vez que el producto se encuentre posicionada ernte del consumidor
y en el mercado, se recomienda la ampliacion Hag@eoduccion de productos
de la misma linea para ir mejorando el mercado oaaiesobre la producciéon

nacional de estos bienes.

» Expandir el centro de operaciones para la empiesauy importante, es decir
ampliar sus fronteras de comercializacion a niaglional, y no solo centrarse

en la ciudad de Quito.

* Se recomienda invertir adecuadamente en maquins@esaria para la
produccion conforme esta amerite de acuerdo aiVvedes de expansion que la

compaifiia tenga a futuro.

* En vista de que seria una de las pocas empresamalas productoras de
shampoo, seria recomendable que la empresa alzaposibilidad de realizar
una alianza estratégica, con el gobierno, paraolaeccializacion de este
producto como un bien, dentro de los productoseste brinda gratuitamente a

las zonas mas pobres del pais, utilizando unagaotie ganar — ganar.

* En cuanto se refiere al plan de reestructurac®mesomienda que la empresa
realice un plan para el mismo, planteandose feghalgjetivos, para que no

existan falencias, ni desfases al momento de l&emgntacion del proyecto.
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ANEXO

ENCUESTA

1

La presente encuesta es parte de un Proyecto de @ravio a la obtencion del titulo en Ingeniera
Comercial en la Pontificia Universidad Catdlica Belador, por lo tanto, las respuestas obtenidas
de caracter reservado y de utilidad exclusiva phestudiante.

Sefiale con una x dentro del cuadro que corresponda

SO

Edad: Sexo: Femenino (JMasculino O

1. ¢ Utiliza usted shampoo? Si su respuesta essihae con la presente encuesta, caso contrario le
agradezco por su valioso tiempo y colaboracion.

Si d No (OO
2. ¢ Qué marca de Shampoo utiliza?
a) Ego O f) Jhonson & Jhomso O
b) Glemo O g) Pantene (]
c) Har O h) Sedal O
d) Herbal Essencens 4 i) Wella ()
e) Head & Shoulders d j) Otros d
3. ¢ En qué presentacidon compra usted su shampoo?
a) Sachet ]
b) 200 ML (Frasco pequefio) ()
c) 400 ML (Frasco grande) ()
4. ¢ En qué lugar compra frecuentemente su shampoo?
a) Supermercados ] c) Tiendas ]
b) Farmacias O d) Otros O
5. ¢ Qué influye en usted al momento de elegir ampbo?
a) Precio d f) Publicidad d
b) Tamafio ] g) Aroma (]
c) Marca O h) Calidad O
d) Promociones O i) Otros O
6. ¢,Con que frecuencia compra usted su shampoo?
a) Semanalmente OJ c) Mensualmente OJ
b) Quincenalmente O d) Cada 2 0 3 meses O

7. ¢ Qué precio estaria dispuesto usted a paganmitampoo nuevo en el mercado?
a)De $1,00a$ 3,00 4

b) De $ 3,00 a $ 6,00 ()
c) Mas de 6,00 ()
8. ¢ Qué medio publicitario influye mas en ustechamento de comprar shampoo?
a) Television OJ
b) Radio O
¢) Volantes publicitarios O
d) Otros o

9. ¢ Aparte de su shampoo utiliza complementos dedaa marca?
Si O No (O

10. Si su respuesta fue si en la pregunta ante@oie complementos utiliza?
a) Acondicionador
b) Cremas

c) Spry

d) Gel

e) Otros

00000

11. ¢ Estaria Ud. dispuesto a cambiar su marcaagshepsio por otra que le brinde mejores prestaciorn]
Si O No O

es?




CALCULO UNIDADES VENDIDAS AL ANO

ANEXO 2

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Demanda del Mercado 68.308.884 69.675.06p 71.068.568 72.489.93¢ 73.939.738
Participacion del Mercado 1,00% 1,10% 1,20%6 1,30p%6 1,40%
Demanda Estimada 683.089 766.42¢ 852.823 942.369 1.035.15p
UNIDADES DE VENTA ANUAL 195.168 218.979 243.664 269.241'3 295.759
Minutos trabajados en el afio 126.720 126.720 126.729 126.72¢ 126.729
Costo por hora de MOD 8,52 8,9% 9,40 9,8Y 10,3p
PVP unit 3,50 3,50 3,50 3,50 3,50
CALCULO HORAS POR UNIDAD

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
UNIDADES DE VENTA ANUAL 195.168] 218.979 243.664 269.2418 295.799
Horas en producir un lote 40 44 40 4 4
Unidades de Produccion por Lote 450( 4509 4500 4500 4500
TIEMPO POR UNIDAD HORAS 0,0084 0,008P 0,0089 0,0489 0,0p89
Tiempo anual en horas 1734,81 1946,48 2165,p0 239332 262B,97
Numero de dias que se trabaja al afio 248 244 248 248 248
Horas que se trabaja al dia 7,00 7,8 8,7B 9,45 10,p0

€Ll



ANEXO 3

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Datos Generales Hierbas Aguac. Hierbas |Aguac. Hierbas Aguac. Hierbas | Aguac] Hierbag Aguac

Ventas Unidades 136618 58550 153295 65694 170565 73099 47488 80774] 207031 88724

Precio Venta Unitario $ 3,50 $ 3,5Q $ 3,50 $ 3,50] $ 3,50 $ 3,500 $ 3,50 $ 3,50 $ 3,50| $ 3,50

Inventario Final Deseado PT 8263 3541 9271 3973 1031p 1442 11400 4886 12522 5367

Inventario Inicial Pt unidades 0 0 8263 3541 9271 3973 103 4421 | 11400 4886

Horas MOD por unidad 0,009 0,009 0,009 0,009 0,009 0,00p ,00® | 0,009 0,009 0,009

Costo MOD por hora $ 8,52 $ 8,54 $ 8,95| $ 8,95 $ 9,40] $ 9,400 $ 9,87 $9,87| $ 10,36| $ 10,36

UTILIZACION MATERIAS PRIMAS POR UNIDAD

Envase y Metilparabery Acido | Cloruro | Colorant| Perfume| Colorantel Perfume
SHAMP OO etiqueta Genapol Genagel\ o] Glicerina Formol Trilon | Citrico | de Sodio| e Azul | Herbal | Tartracing Aguacatg

Hierbas 1 103,25 35,00 2,00 1,00 1,00 0,50 0,25 1,00 0,01 6,25
Aguacate 1 103,25 35,00 2,00 1,00 1,00 0,50 0,25 1,00 0,01 5

6,2
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INVENTARIOS Y COSTOS DE MATERIAS PRIMAS

Envase y Metilparaber Acido | Cloruro | Colorant| Perfume| Colorante] Perfums
Materias Primas etiqueta Genapol Genagef o] Glicerina Formol Trilon | Citrico [ de Sodio| e Azul | Herbal | Tartracing Aguacatg

Costo Unitario de la Materia Prif 0,5000 0,0042 0,0056 0,0285 0,0044 0,005 0,034 0,9040012,¢ 0,1800| 0,047q 0,0400 0,04940
Inventario Final MP deseado (g1 12519 12925%7 438148 5037 12519 12519 6259 313p 12519 88 54769 39 2347AN0 1
Inventario Inicial de MP (gr) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Costo Unitario de la Materia Prif 0,5150 0,0043 0,0058 0,0294 0,0045 0,005 0,035 0,9041012,¢ 0,1854| 0,0484 0,0417 0,0444
Inventario Final MP deseado (gn] 13332 13765¢7 466613 6662 13332 13332 6666 333 13332 93 583p7 44 24990 2
Inventario Inicial de MP (gr) 12519 129253 438148 2503 12519 12519 6259 313 1251p 88 547p9 38 23472
Costo Unitario de la Materia Prij 0,53 0,00 0,01 0,03 0,00 0,01 0,00 0,40 0,00 0,19 0,95 0,( 5 0]0
Inventario Final MP deseado (gr] 14828 1530994 518981 965B 14828 14828 7414 370 148748 104 64873 44 278630 3
Inventario Inicial de MP (gr) 13332 137650 466613 2666 13332 13332 6666 333 1333p 93 583p7 40 24997
Costo Unitario de la Materia Pri§ 0,55 0,00 0,01 0,03 0,00 0,01 0,00 0,40 0,00 0,40 0,95 0,( 5 0]0
Inventario Final MP deseado (gr] 16379 16911¢9 573257 2753 16379 16379 8189 409p 163719 11 716857 44 30fNO 4
Inventario Inicial de MP (gr) 14828 1530994 5189941 26865 14828 14828 7414 370] 1482B 104 6483 44 27403
Costo Unitario de la Materia Pr| 0,56 0,00 0,01 0,03 0,00 0,01 0,00 0,90 0,0p 0,40 0,95 0.4 5 0|0
Inventario Final MP deseado (o) 17986 1857016 6294p7 5973 17986 17986 8993 449p 17946 12 78987 54 33f2aNo0 5
Inventario Inicial de MP (gr) 16379 169110 573297 3275 16379 16379 8189 4094 1637p 119 716p7 49 30410

INGRESO POR VENTAS Y PRODUCCION REQUERIDA ANUAL

Resultados de datos generalds Hierbas Aguac. TOTAL

Ingreso por Ventas $ 478.142 204.9271 683.089] ANO 1

Ingreso por Ventas $ 536.498 229928 766.42p ANO 2

Ingreso por Ventas $ 596916 255447 852.423 ANO 3

Ingreso por Ventas $ 65968 282111 942.469 ANO 4

Ingreso por Ventas $ 7246P9 310947 1.035.}156ANO 5
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PLAN ANUAL DE PRODUCCION EN UNIDADES

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Hierbas Aguac. Hierbas Aguac. Hierbas Aguac Hierbag Agua¢ Hierbas| Aguac.
Inv. Final deseado de PT 8263 3541 9271 3973 1031p 44211 4041 4886 12522 5367
+ Ventas pronosticadas 136618 5855( 153285 65694 170565 30997 188474 80774 207031 88728
= Necesidades totales 144881 62091 1625%6 69647 180881 52077 | 199873| 8566(¢ 21955 94094
- Inv. Inicial PT 0 0 8263 3541 9271 3973 1031p 4421 114p0 8&8,
PRODUCCION REQUERIDA 144881 62092 154293 66126 171610 435 189557 81239 20815%# 8920p
VALORACION DE LAS COMPRAS DE MATERIAS PRIMAS
Envase y Metilparaber Acido | Cloruro | Colorant| Perfume] Colorante| Perfume
sultados de datos generales dd etiqueta Genapol Genager o] Glicerina Formol Trilon | Citrico | de Sodio] e Azul | Herbal | Tartracing Aguacatd TOT AL
Total Requerido dos productos (fpr) 206973 21369939 4022 413946 206973 206973 103486 51743 206973 1449 905506 1 62388074
Compra necesarias de MP (gr) 219491 22662475 7682195 89883 219491 219491 109746 54873 219491 1536 960274 658 #1154 ANO 1
Costo Unitario 0,50 0,004 0,01 0,03 0,004 0,01 0,003 0,004,000 0,18 0,05 0,04 0,05
Valor de las compri 10974¢ 95182 4302( 12511 955 113C 371 218 266 277 45132 26 1934: | 32817¢
Total Requerido dos productos (pr) 220419 22758253 4882 440838 220419 220419 110209 55105 220419 1543 964333 1 66413285
Compra necesarias de MP (gr) 221232 22842224 7743127 246 221232 221232 110616 55308 221232 1549 967891 664 91481 ANO 2
Costo Unitario 0,52 0,004 0,01 0,03 0,004 0,01 0,003 0,004,000 0,19 0,05 0,04 0,05
Valor de las compras 113935 98815 44662 12989 991 1174 385227 276 287 46856 27 2008} 340705
Total Requerido dos productos (pr) 245157 25312427 0888 490313 245157 245157 122578 61289 245157 1716 10725685 7 459669
Compra necesarias de MP (gr) 246653 25466914 8632852 33089 246653 246653 123326 61663 246653 1727 1079107 740  746R4 ANO 3
Costo Unitario 0,53 0,004 0,01 0,03 0,005 0,01 0,004 0,004,00D 0,19 0,05 0,04 0,05
Valor de las compras 130837 113475 51288 14915 1138 1348 42 4 260 317 330 53807 31 2306p 391349
Total Requerido dos productos (pr) 270796 27959665 7883 541592 270796 270796 135398 67699 270796 1896 118473212 8 507742
Compra necesarias de MP (gr) 272347 28119780 9532129 46934 272347 272347 136173 68087 272347 1906 1191516 817 591j06 ANO 4
Costo Unitario 0,55 0,005 0,01 0,03 0,005 0,01 0,004 0,004,00D 0,20 0,05 0,04 0,05
Valor de las compras 148800 129054 58330 16963 1295 1533 03 5 296 361 375 61194 36 2622p 444465
Total Requerido dos productos 297362 30702667 10407684 594725 297362 297362 148681 74297362 2082 1300960 892 5575%4
Compra necesarias de MP (gr) 298969 30868575 104639249793B 298969 298969 149485 74742 298969 2093 1307990 897 56940 ANO 5
Costo Unitario 0,56 0,005 0,01 0,03 0,005 0,01 0,004 0,004,00D 0,20 0,05 0,04 0,05
Valor de las compras 166613 144503 65312 18994 1450 1716 63 5 332 404 420 68520 40 2936p 498431
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PLAN ANUAL DE COMPRAS DE MATERIAS PRIMAS EN UNIDADE S

LLT

Envase y Metilparaber] Acido | Cloruro | Colorant| Perfumel Colorante] Perfume
CONCEPTO etiqueta Genapol Genager o] Glicerina Formol Trilon | Citrico | de Sodio|] e Azul | Herbal | Tartracing Aguacatg

Inv. Final deseado MP 12519 1292537 438148 25037 12519 5192 6259 3130 12519 88 54769 38 23472
+ Utilizacion requerida 206973 21369939 7244047 413946 06973 206973 103486 51743 206973 1449 905506 621 388074
= Requerimiento total MP 219491 22662475 7682195 438983 219491 219491 109746 54873 219491 1536 960274 658 4112460 1
- Inv. Inicial MP 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
= Compras necesarias MP 219491 22662475 7682195 438983 19492 219491 109746 54873 219491 1536 960274 658 411546
Inv. Final deseado MP 13332 1376507 466613 26664 13332 3323 6666 3333 13332 93 58327 40 24997

+ Utilizacion requerida 220419 22758253 7714662 440838 20429 220419 110209 55105 220419 1543 964333 661 413285

= Requerimiento total MP 233751 24134761 8181275 467501 233751 233751 116875 58438 233751 1636 1022659 701 4382880 2
- Inv. Inicial MP 12519 1292537 438148 25037 12519 12519 25% 3130 12519 88 54769 38 2347

= Compras necesarias MP 221232 22842224 7743127 442464 21232 221232 110616 55308 221232 1549 967891 664 414810
Inv. Final deseado MP 14828 1530994 518981 29656 14828 8234 7414 3707 14828 104 64873 44 278¢3

+ Utilizacion requerida 245157 25312427 8580484 490313 45157 245157 122578 61289 245157 1716 1072560 735 459669

= Requerimiento total MP 259985 26843421 9099465 519969 259985 259985 129992 64996 259985 1820 1137433 780 48FARID 3
- Inv. Inicial MP 13332 1376507 466613 26664 13332 13332 666 3333 13332 93 58327 40 24997

= Compras necesarias MP 246653 25466914 8632852 493306 46653 246653 123326 61663 246653 1727 1079107 740 462474
Inv. Final deseado MP 16379 1691109 573257 32758 16379 3746 8189 4095 16379 115 71657 49 30710

+ Utilizacion requerida 270796 27959665 9477853 541592 707®6 270796 135398 67699 270796 1896 1184732 812 501742

= Requerimiento total MP 287175 29650774 10051110 59434 287175 287175 143587 71794 287175 2010 1256389 862 53BASD 4
- Inv. Inicial MP 14828 1530994 518981 29656 14828 14828 414 3707 14828 104 64873 44 27843

= Compras necesarias MP 272347 28119780 9532129 544693 72347 272347 136173 68087 272347 1906 1191516 817 510650
Inv. Final deseado MP 17986 1857016 629497 35971 17986 9847 8993 4496 17986 126 78687 54 33723

+ Utilizacion requerida 297362 30702667 10407684 594725 297362 297362 148681 74341 297362 2082 1300960 892 55554

= Requerimiento total MP 315348 32559683 11037181 68069 315348 315348 157674 78837 315348 2207 1379648 946 59L2R® 5
- Inv. Inicial MP 16379 1691109 573257 32758 16379 16379 183 4095 16379 115 71657 49 30710

= Compras necesarias MP 298969 30868575 10463924 597938298969 298969 149485 74742 298969 2093 1307990 897 56]1)567




COSTO UNITARIO DE MATERIAS PRIMAS

MATERIA PRIMA
Envase y Metilparabel Acido | Cloruro | Colorant| Perfume| Colorantel Perfumg C.
CONCEPTO etiqueta Genapol Genager (o] Glicerina Formol Trilon | Citrico | de Sodio] e Azul | Herbal | Tartracing Aguacatg UNIT.
Shampoo de Hierbas 0,50 0,43 0,20 0,06 0,004 0,01 0,4o2 010 0,001 0,002 0,29 1,49
Shampoo de Aguace 0,5C 0,43 0,2C 0,0¢€ 0,004 0,01 0,00z 0,001] 0,001 0,000¢ 0,2¢ 1,494 | ANO 1
Shampoo de Hierbas 0,52 0,45 0,20 0,06 0,004 0,01 0,qo2 01¢0 0,001 0,002 0,30 1,54
Shampoo de Aguace 0,52 0,4E 0,2C 0,0€ 0,00¢ 0,01 0,00z 0,001 ] 0,001 0,000« 0,3C 1,53¢ | ANO 2
Shampoo de Hierbas 0,53 0,46 0,21 0,06 0,00 0,01 0,Jo2 140m,001 0,002 0,31 1,58
Shampoo de Aguace 0,52 0,4€ 0,21 0,0¢€ 0,0C 0,01 0,00z 0,001] 0,001 0,000¢ 0,31 1,585 | ANO 3
Shampoo de Hierbas 0,55 0,47 0,21 0,06 0,00 0,01 0,Jo2 1dom,001 | 0,002| 0,32 1,631
Shampoo de Aguace 0,5t 0,47 0,21 0,0€ 0,0C 0,01 0,00z 0,001 0,001 0,00C 0,32 1,63¢ | ANO 4
Shampoo de Hierbas 0,56 0,48 0,22 0,06 0,00 0,01 0,00 ¢.,00,00 4 0,00 0,33 1,667
Shampoo de Aguace 0,5€ 0,4¢ 0,22 0,0€ 0,0C 0,01 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,32 1,66% | ANO 5
COSTO ANUAL DE MANO DE OBRA DIRECTA: POR UNIDAD Y T OTAL
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CONCEPTO Hierbas Aguac Hierbas Aguac. Hierbas Aguac Hielbas Aguac] Hierbas Aguac.
Horas MO directa x unid. 0,009 0,009 0,009 0,009 0,009 009, 0,009 0,00 0,009 0,009
x Costo por hora MO 8,523 8,523 8,949 8,949 9,396 9,39p 86®, 9,866 10,359 10,35
= Costo unit. MO. Dir. 0,08 0,08 0,08 0,08 0,08 0,08 0,09 ,09 0,09 0,09
x Unid. a Producirse 144881 62092 154293 6612 171610 4735] 189557 8123 208154 8920p
= Costo total MO. Dir. 10976 4704 12273 5260 14333 6143 626 7125 19168 8215
% Participacion Shampoo 70% 30% 70% 30% 70% 30% 70% % 70% 0% 3
COSTOS DEFABRICACION ESTIMADO S 20X1
COSTOS DEFABRICACION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Suministros de Fabrica 300 300 300 300 300
Agua, luz, energia 703 710 723 735 749
Mantenimiento 532 585 644 708 779
Impuestos y seguros 2297 2385 2739 3115 3484
Depreciacion 2799 2799 2799 2799 2799
Total Costos de Fabricacion 6631 6779 7204 7657 8114
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CALCULO DEL COSTO DEFABRICACION UNITARIO

SHAMPOO DE HIERBAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo Fabricacion Total 6631 6779 7204 7657 8114
% Participacion Shampoo 70% 70% 70% 70% 70%
Costo Fabricacion Asignado 4642 4745 5043 5360 568(
Dividido Unidades a producirse 144881 15429 1716340 5599 208154
= COSTO UNITARIO 0,032 0,031 0,029 0,028 0,027
SHAMPO O DE AGUACATE
Costo Fabricacion Total 6631 6779 7204 7657 8114
% Participacion Shampoo 30% 30% 30% 30% 30%
Costo Fabricacion Asignado 1989 2034 2161 2291 2434
Dividido Unidades a producirse 62092 66124 7354f 8123P 9208
= COSTO UNITARIO 0,032 0,031 0,029 0,028 0,027
PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos de Ventas 104522 12013% 1381940 159086 1832190
Gastos de Administracién 28532 33682 3982y 4716B 55973
Total Gastos Operacion 133054 153816 178017 206249 239213
COSTO UNITARIO POR PRODUCTO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CONCEPTO Hierbas | Aguac Hierbas | Aguac. Hierbas | Aguac. | Hiebas| Aguac] Hierbad Aguac.
C. Unit. Materias Primas 1,50 1,49 1,54 1,54 1,59 1,59 31,6 1,63 1,67 1,67
C. Unit. Mano de Obra 0,076 0,076 0,080 0,080 0,084 0,08p 0,088 0,088] 0,092 0,092
C. Unit. Fabriacién 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0)030,03 0,03
C. Unit. Producci6n 1,603 1,602 1,651 1,649 1,700 1,698 730 1,749 1,786 1,785

6.1



COSTO DEVENTAS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inv. Inicial Materia Prima - 18.474 20.196] 23.706 26.726
Compras de Materia Prima 308.730 318.64qQ 374.622 420.563 474.230
Inv. Final Materia Prima 18.478 20.194 23.706] 26.726) 30.263
Costo MP utilizada 290.252 316.924 371.112 417.543 470.693
Mano de Obra Directa 15.680 17.533 20.476 23.748 27.382
Costo de Fabricacion 6.631 6.779 7.204 7.657| 8.114
Costo de Produccién 312.563 341.234 398.792 448.949 506.189
Inv. Inicial Prod. Terminadog - 18.92] 21.858 25.041 28.496
Inv. Final Prod. Terminados 18.922 21.854 25.041 28.496 31.947
COSTO DE VENTAS 291.975 336.5371 393.842 443.728 500.971
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CONTROL DE INVENTARIOS

ANEXO 4

ENVASE Y ETIQUETA
METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 219.49] 0,50 109.746 219.491 0,50 109.74f
ANO 1 [UTILIZACION 206.973 0,50 103.486
INV. FINAL 12.519 0,50 6.254
INV. INICIAL 12.519 0,50 6.25¢ 12.519 0,50 6.254
COMPRAS 221.237 0,52 113.935 221.232 0,52 113.93p
ANO 2 |UTILIZACION 207.900 0,52 107.069
12.519 0,50 6.254
INV. FINAL 13.332 0,52 6.866
INV. INICIAL 13.332 0,52 6.866 13.332 0,52 6.86¢
COMPRAS 246.653 0,53 130.83] 246.653 0,53 130.83f
ANO 3 [UTILIZACION 231.825 0,53 122.97p
13.332 0,52 6.864
INV. FINAL 14.828 0,53 7.866
INV. INICIAL 14.828 0,53 7.86¢6 14.828 0,53 7.86¢
COMPRAS 272.341 0,55 148.80! 272.347 0,55 148.80p
ANO 4 |UTILIZACION 255.968 0,55 139.851
14.828 0,53 7.864
INV. FINAL 16.379 0,55 8.944
INV. INICIAL 16.379 0,55 8.944 16.379 0,54 8.94
COMPRAS 298.964 0,56 166.61 298.969 0,56 166.618
ANO 5 | UTILIZACION 280.984 0,56 156.590
16.379 0,55 8.944
INV. FINAL 17.986 0,56 10.024

181



GENAPOL

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 22.662.47% 0,004 95.182 22.662.475 0,004 95,181
ANO 1 | UTILIZACION 21.369.939 0,004 89.754
INV. FINAL 1.292.537 0,004 5.429
INV. INICIAL 1.292.537 0,004 5.424 1.292.537 0,004 5.424
COMPRAS 22.842.224 0,004 98.811 22.842.224 0,004 98.811
ANO 2 | UTILIZACION 21.465.717 0,004 92.86
1.292.537 0,004 5.424
INV. FINAL 1.376.507 0,004 5.955
INV. INICIAL 1.376.507 0,004} 5.959 1.376.507] 0,004 5.954
COMPRAS 25.466.914 0,004 113.47% 25.466.914 0,004 113.47%
ANO 3 | UTILIZACION 23.935.920 0,004 106.653
1.376.507 0,004 5.959
INV. FINAL 1.530.994 0,004 6.827
INV. INICIAL 1.530.994 0,004} 6.824 1.530.994) 0,004 6.824
COMPRAS 28.119.780 0,005 129.054 28.119.780 0,005 129.05;
ANO 4 | UTILIZACION 26.428.671 0,005 121.293
1.530.994 0,004 6.827
INV. FINAL 1.691.109 0,005 7.761
INV. INICIAL 1.691.109 0,005 7.761 1.691.109 0,005 7.761
COMPRAS 30.868.57% 0,005 144.503 30.868.575 0,005 144.50
ANO 5 | UTILIZACION 29.011.559 0,005 135.810
1.691.109 0,005 7.761
INV. FINAL 1.857.016 0,005 8.693
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GENAGEN

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 7.682.19% 0,006 43.02( 7.682.195 0,006 43.020
ANO 1 |UTILIZACION 7.244.047] 0,006 40.561
INV. FINAL 438.148 0,006 2.454
INV. INICIAL 438.148 0,006 2.454 438.148 0,006 2.454
COMPRAS 7.743.127 0,006 44,662 7.743.127 0,006 44.66]
ANO 2 [UTILIZACION 7.276.514 0,006 41.971
438.148 0,006 2.454
INV. FINAL 466.613 0,006 2.691
INV. INICIAL 466.613 0,006 2.691 466.613 0,004 2.69]
COMPRAS 8.632.852 0,007 58.494 8.632.852 0,007 58.49¢
ANO 3 [UTILIZACION 8.113.871 0,007, 54.98(
466.613 0,006 2.69]
INV. FINAL 518.981 0,007, 3.517
INV. INICIAL 518.981 0,007 3.511% 518.981 0,007 3.51]
COMPRAS 9.532.129 0,006 58.33( 9.532.129 0,006 58.330
ANO 4 |UTILIZACION 8.958.872] 0,006 54.821
518.981 0,007 3.517
INV. FINAL 573.257 0,006 3.509
INV. INICIAL 573.257 0,004 3.504 573.257 0,006 3.504
COMPRAS 10.463.9241 0,006 65.312 10.463.924 0,006 65.311
ANO 5 [UTILIZACION 9.834.427l 0,006 61.381
573.257 0,006 3.504
INV. FINAL 629.497 0,006 3.929
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METILPARABENO

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 438.981 0,029 12.51] 438.983 0,029 12.51]
ANO 1 | UTILIZACION 413.946 0,029 11.791
INV. FINAL 25.037 0,029 714
INV. INICIAL 25.037 0,029 714 25.037 0,029 714
COMPRAS 442 464 0,029 12.984 442 464 0,029 12.98
ANO 2 | UTILIZACION 415.801 0,029 12.20¢
25.037 0,029 714
INV. FINAL 26.664 0,029 783
INV. INICIAL 26.664 0,029 783 26.664 0,029 783
COMPRAS 493.304 0,029 14.48] 493.306 0,029 14.48]
ANO 3 | UTILIZACION 463.650 0,029 13.614
26.664 0,029 783
INV. FINAL 29.656 0,029 871
INV. INICIAL 29.656 0,029 871 29.656 0,029 871
COMPRAS 544.693 0,031} 16.963 544.693 0,031} 16.961
ANO 4 | UTILIZACION 511.936 0,031 15.944
29.656 0,029 871
INV. FINAL 32.758 0,031 1.020
INV. INICIAL 32.758 0,031 1.02( 32.758 0,031 1.02(
COMPRAS 597.93¢ 0,032 18.994 597.938 0,032 18.991
ANO 5 | UTILIZACION 561.967 0,032 17.85]
32.758 0,031 1.02(
INV. FINAL 35.971 0,032 1.143
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GLICERINA

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 219.491 0,004 955 219.491 0,004 955
ANO 1 |UTILIZACION 206.973 0,004 900
INV. FINAL 12.519 0,004 54
INV. INICIAL 12.519 0,004 54 12.519 0,004 54
COMPRAS 221.232 0,004 991 221.232 0,004 991
ANO 2 [UTILIZACION 207.900 0,004 93]
12.519 0,004 54
INV. FINAL 13.332 0,004 60
INV. INICIAL 13.332 0,004 60 13.332 0,004 6d
COMPRAS 246.653 0,005 1.139 246.653 0,005 1.134
ANO 3 [UTILIZACION 231.825 0,005 1.07¢
13.332 0,004 60
INV. FINAL 14.828 0,005} 68
INV. INICIAL 14.828 0,005 63 14.828 0,005 69
COMPRAS 272.341 0,005 1.299 272.347 0,005 1.291
ANO 4 |UTILIZACION 255.968 0,005 1.217
14.828 0,004 69
INV. FINAL 16.379 0,005 78
INV. INICIAL 16.379 0,005 78 16.379 0,005 79
COMPRAS 298.964 0,005 1.45( 298.969 0,005 1.45(
ANO 5 |UTILIZACION 280.984 0,005 1.362
16.379 0,005 78
INV. FINAL 17.986 0,005 87
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FORMOL

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 219.491 0,005 1.13( 219.491 0,005 1.13(
ANO 1 | UTILIZACION 206.973 0,005 1.066
INV. FINAL 12.519 0,005} 64
INV. INICIAL 12.519 0,005 64 12.519 0,00 64
COMPRAS 221.232 0,005 1.139 221.232 0,005 1.134
ANO 2 | UTILIZACION 207.900 0,005 1.071
12.519 0,005 64
INV. FINAL 13.332 0,005} 69
INV. INICIAL 13.332 0,005 69 13.332 0,005 69
COMPRAS 246.653 0,005 1.349 246.653 0,005 1.34¢
ANO 3 | UTILIZACION 231.825 0,005 1.267
13.332 0,005 69
INV. FINAL 14.828 0,005 81
INV. INICIAL 14.828 0,005 81 14.828 0,005 81
COMPRAS 272.341 0,006 1.533 272.347 0,006 1.531
ANO 4 | UTILIZACION 255.968 0,006 1.44(
14.828 0,005 81
INV. FINAL 16.379 0,006 92
INV. INICIAL 16.379 0,006 92 16.379 0,006 97
COMPRAS 298.964 0,006 1.714 298.969 0,006 1.714
ANO 5 | UTILIZACION 280.984 0,006 1.613
16.379 0,006 92
INV. FINAL 17.986 0,006 103
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TRILON

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 109.744 0,0034 371 109.746 0,0034 371
ANO 1 |UTILIZACION 103.486 0,0034 350
INV. FINAL 6.259 0,0034 21
INV. INICIAL 6.259 0,0034 21 6.259 0,0034 21
COMPRAS 110.614 0,0034 385 110.616 0,0034 385
ANO 2 [UTILIZACION 103.950 0,0035 362
6.259 0,0034 21
INV. FINAL 6.666 0,0035 23
INV. INICIAL 6.666 0,003 23 6.666 0,003 23
COMPRAS 123.324 0,0034 44 123.326 0,0034 447
ANO 3 [UTILIZACION 115.912 0,0034 416
6.666 0,0034 23
INV. FINAL 7.414 0,0036 27
INV. INICIAL 7.414 0,003¢ 27, 7.414 0,003¢ 27
COMPRAS 136.174 0,0037 503 136.173 0,0037 503
ANO 4 |UTILIZACION 127.984 0,0037 473
7.414 0,003 27
INV. FINAL 8.189 0,0037 30
INV. INICIAL 8.189 0,003 30 8.189 0,003 30
COMPRAS 149.481 0,0039 563 149.485 0,0039 563
ANO 5 [UTILIZACION 140.492 0,0039 529
8.189 0,003 30
INV. FINAL 8.993 0,0039 34
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ACIDO CITRICO

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 54.873 0,004( 218 54.873 0,004( 219
ANO 1 | UTILIZACION 51.743 0,004 204
INV. FINAL 3.130 0,0040 12
INV. INICIAL 3.130 0,004( 12 3.130 0,004 12
COMPRAS 55.309 0,0041 227 55.308 0,0041 221
ANO 2 | UTILIZACION 51.975 0,0041 213
3.130 0,004( 12
INV. FINAL 3.333 0,0041 14
INV. INICIAL 3.333 0,004 14 3.333 0,004 14
COMPRAS 61.663 0,0047 260 61.663 0,0047 260
ANO 3 | UTILIZACION 57.956 0,0044 245
3.333 0,0041 14
INV. FINAL 3.707 0,00472 16
INV. INICIAL 3.707 0,004 16| 3.707 0,004 16
COMPRAS 68.087 0,0043 296 68.087 0,0043 296
ANO 4 | UTILIZACION 63.992 0,0043 278
3.707 0,0044 16
INV. FINAL 4.095 0,0043 18
INV. INICIAL 4.095 0,004 18 4.095 0,0041 18
COMPRAS 74747 0,0044 332 74.742 0,0044 337
ANO 5 | UTILIZACION 70.246 0,0044 312
4.095 0,0041 18
INV. FINAL 4.496 0,0044 20

88T



CLORURO DE SODIO

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 219.49] 0,001} 266 219.491 0,0014 266
ANO 1 |UTILIZACION 206.973 0,00 251
INV. FINAL 12.519 0,0012 15
INV. INICIAL 12.519 0,00 15 12.519 0,0017 15
COMPRAS 221.232 0,00 274 221.232 0,0012 276
ANO 2 [UTILIZACION 207.900 0,00 259
12.519 0,00 15
INV. FINAL 13.332 0,0012 17
INV. INICIAL 13.332 0,00 17 13.332 0,0014 17
COMPRAS 246.653 0,00 317 246.653 0,0013 317
ANO 3 [UTILIZACION 231.825 0,00 299
13.332 0,00 17
INV. FINAL 14.828 0,0013 19
INV. INICIAL 14.828 0,00 19 14.828 0,001 19
COMPRAS 272.341 0,00 361 272.347 0,0013 361
ANO 4 |UTILIZACION 255.968 0,00 339
14.828 0,00 19
INV. FINAL 16.379 0,0013 22
INV. INICIAL 16.379 0,00 22 16.379 0,0013 22
COMPRAS 298.964 0,00 404 298.969 0,0014 404
ANO 5 |UTILIZACION 280.984 0,00 379
16.379 0,0d 27
INV. FINAL 17.986 0,0014 24
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COLORANTE AZUL

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 1.534 0,19 271 1.536 0,18 271
ANO 1 | UTILIZACION 1.449 0,19 261
INV. FINAL 88 0,18 16
INV. INICIAL 88 0,18 16 88 0,18 16
COMPRAS 1.549 0,19 281 1.549 0,19 281
ANO 2 | UTILIZACION 1.455 0,19 27(
88 0,1 14
INV. FINAL 93 0,14 17
INV. INICIAL 93 0,14 17 93 0,19 17
COMPRAS 1.727 0,19 334 1.727 0,19 33(
ANO 3 | UTILIZACION 1.623 0,19 314
93 0,19 174
INV. FINAL 104 0,19 20
INV. INICIAL 104 0,14 20 104 0,14 2(
COMPRAS 1.906 0,20 374 1.906 0,20 374
ANO 4 | UTILIZACION 1.792 0,24 352
104 0,19 20
INV. FINAL 115 0,20 23
INV. INICIAL 115 0,2( 23 115 0,24 24
COMPRAS 2.093 0,20 42( 2.093 0,20 42(
ANO 5 | UTILIZACION 1.967 0,24 395
115 0,2( 23
INV. FINAL 126 0,20 25
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COLORANTE TARTRACINA

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 659 0,04 26 658 0,04 24
ANO 1 |UTILIZACION 621 0,04 25
INV. FINAL 38 0,04 2
INV. INICIAL 38 0,04 2 38 0,04 y,
COMPRAS 664 0,04 27 664 0,04 27
ANO 2 [UTILIZACION 624 0,04 26
38 0,04 2
INV. FINAL 40 0,04 2
INV. INICIAL 40 0,04 2 40 0,04 y.
COMPRAS 740) 0,04 31 740 0,04 3]
ANO 3 [UTILIZACION 695 0,04 3
40 0,04 2
INV. FINAL 44 0,04 2
INV. INICIAL 44 0,04 2 44 0,04 y.
COMPRAS 817 0,04 36 817 0,04 34
ANO 4 |UTILIZACION 768 0,04 34
44 0,04 2
INV. FINAL 49 0,04 2
INV. INICIAL 49 0,04 2 49 0,04 y.
COMPRAS 897 0,04 40 897 0,04 44
ANO 5 | UTILIZACION 843 0,04 39
49 0,04 2
INV. FINAL 54 0,04 2
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PERFUME HERBAL

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 411.544 0,05 19.341 411.546 0,05 19.34%
ANO 1 | UTILIZACION 388.074 0,05 18.23¢
INV. FINAL 23.472 0,05 1.103
INV. INICIAL 23.472 0,04 1.104 23.472 0,05 1.101
COMPRAS 414.81( 0,05 20.081 414.810 0,05 20.081
ANO 2 | UTILIZACION 389.813 0,05 18.871
23472 0,05 1.103
INV. FINAL 24.997 0,05 1.21(
INV. INICIAL 24.997 0,04 1.214 24.997 0,05 1.21¢
COMPRAS 462.474 0,05 23.060 462.474 0,05 23.060
ANO 3 | UTILIZACION 434.672 0,05 21.674
24.997 0,05 1.21
INV. FINAL 27.803 0,05 1.386
INV. INICIAL 27.803 0,04 1.384 27.803 0,05 1.38¢
COMPRAS 510.65( 0,05 26.224 510.650 0,05 26.22
ANO 4 | UTILIZACION 479.940 0,05 24.644
27.803 0,04 1.38¢
INV. FINAL 30.710 0,05 1.577
INV. INICIAL 30.710 0,04 1.571 30.710 0,05 1.57]
COMPRAS 560.561 0,05 29.36( 560.567 0,05 29.36
ANO 5 | UTILIZACION 526.844 0,05 27.594
30.710 0,05 1.57]
INV. FINAL 33.723 0,05 1.767
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PERFUME AGUACATE

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
COMPRAS 546.48( 0,05 25.68" 546.480, 0,05 25.68%
ANO 1 |UTILIZACION 496.800 0,05 23.35
INV. FINAL 49.680 0,05 2.334
INV. INICIAL 49.680 0,05 2.33" 49.680 0,04 2.33!
COMPRAS 480.169 0,05 24.82" 480.168 0,05 24.82%
ANO 2 [UTILIZACION 432.000 0,05 22.334
49.680 0,05 2.334
INV. FINAL 48.168 0,05 2.49(
INV. INICIAL 48.168 0,05 2.49( 48.168 0,05 2.490
COMPRAS 534.664 0,06 30.406 534.665 0,06 30.406
ANO 3 [UTILIZACION 481.680 0,06 27.393
48.168 0,05 2.49(
INV. FINAL 52.985 0,06 3.017
INV. INICIAL 52.985 0,04 3.011 52.985 0,04 3.01]
COMPRAS 588.131 0,06 36.792 588.131 0,06 36.79%
ANO 4 |UTILIZACION 529.848 0,06 33.146
52.985 0,06 3.019
INV. FINAL 58.283 0,06 3.644
INV. INICIAL 58.283 0,04 3.64¢ 58.283 0,04 3.644
COMPRAS 646.944 0,07 44518 646.944 0,07 44518
ANO 5 |UTILIZACION 582.833 0,07 40.106
58.283 0,06 3.64¢
INV. FINAL 64.112 0,07 4,413
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ARTICULO TERMINADO "SHAMPOO DE HERBAS"

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
PRODUCCIO 144.881 1,60 232.301 144.881 1,60 232.30)
ANO 1 | VENTAS 136.618 1,60 219.052
INV. FINAL 8.263 1,60 13.244
INV. INICIAL 8.263 1,6 13.249 8.263 1,6 13.24%
COMPRAS 154.299 1,65 254.702 154.293 1,65 254.70p
ANO 2 |UTILIZACION 145.022 1,65 239.397
8.263 1,60 13.249
INV. FINAL 9.271 1,65 15.304
INV. INICIAL 9.271 1,65 15.30¢ 9.271 1,65 15.30%
COMPRAS 171.614 1,70 291.66% 171.610 1,70 291.66§
ANO 3 |UTILIZACION 161.293 1,70 274.13p
9.271 1,65 15.30%
INV. FINAL 10.316 1,70 17.534
INV. INICIAL 10.316 1,70 17.534 10.316 1,70 17.534
COMPRAS 189.551 1,75 331.778 189.557 1,75 331.77B
ANO 4 |UTILIZACION 178.157 1,75 311.821
10.316 1,70 17.534
INV. FINAL 11.400 1,75 19.951
INV. INICIAL 11.400 1,75 19.952 11.400 1,79 19.95p
COMPRAS 208.154 1,79 371.832 208.154 1,79 371.83p
ANO 5 |UTILIZACION 195.632 1,79 349.463
11.400 1,75 19.952
INV. FINAL 12.522 1,79 22.36
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ARTICULO TERMINADO "SHAMPOO DE AGUACATE'

METODO FIFO
INV. INICIAL - - - - - -
PRODUCCIO 62.092 1,60 99.471 62.092 1,60 99.471
ANO 1 | VENTAS 58.550 1,60 93.798
INV. FINAL 3.541 1,60 5.671
INV. INICIAL 3.541 1,60 5.674 3.541 1,6 5.67
COMPRAS 66.124 1,65 109.068 66.126 1,65 109.06p
ANO 2 |UTILIZACION 62.152 1,65 102.509
3.541 1,60 5.671
INV. FINAL 3.973 1,65 6.553
INV. INICIAL 3.973 1,65 6.559 3.973 1,69 6.55]
COMPRAS 73.547 1,70 124.890 73.547 1,71 124.89p
ANO 3 |UTILIZACION 69.126 1,70 117.382
3.973 1,65 6.553
INV. FINAL 4421 1,70 7.504
INV. INICIAL 4.421 1,70 7.504 4.421 1,7d 7.50%
COMPRAS 81.234 1,75 142.064 81.239 1,79 142.064
ANO 4 |UTILIZACION 76.353 1,79 133.521
4.421 1,70 7.508
INV. FINAL 4.886 1,75 8.541
INV. INICIAL 4.886 1,75 8.544 4.886 1,79 8.54]
COMPRAS 89.204 1,78 159.21Y 89.209 1,79 159.21f
ANO 5 |UTILIZACION 83.842 1,78 149.639
4.886 1,79 8.543
INV. FINAL 5.367 1,78 9.574
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ANEXO 5

Equipos de laboratorio

Materiales de laboratorio

Porcentaje Gr.




