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RESUMEN EJECUTIVO

A nivel mundial las ventas de cosméticos masculicresen al doble que las ventas de
cosmeéticos femeninos. En Ecuador, el mercado sta&ticos para hombres ha crecido en
los ultimos diez afios hasta representar cincuedtzsypunto cinco millones de dolares de

los trescientos cincuenta millones que vende lastith cosmética.

D’ Kantaro Cosmetics S.A., introduce al mercadonué&tsco un kit de productos para la
piel masculina del rostro y cuerpo. Los clientesepciales del mercado objetivo son
hombres urbanos entre dieciocho y cuarenta y nages, pertenecientes a la clase media-

alta y alta.

La oportunidad para el desarrollo del negocio @aéic la inexistencia de empresas que se

dediquen a satisfacer las necesidades del homhmeagto al cuidado de su piel.

D’ Kantaro Cosmetics comercializa sus productosees de dos canales de distribucion:
venta directa con islas en centros comerciales §nea, y venta indirecta con su red de

representantes para spas y centros de estétiaa difidrentes ciudades del Ecuador.

La ventaja competitiva de D’ Kantaro es el enfogueel cliente, brindando un servicio

preventa con atencion personalizada de expertasetdgas y estrategias de marketing

relacional como servicio postventa.

viii
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La inversion inicial para el proyecto es de $ 688,83 dolares, financiados en el sesenta
por ciento por capital propio y cuarenta por cieptos deuda. EIl valor actual neto del
proyecto en el escenario esperado es de $ 4.92847$2a tasa interna de retorno alcanza

el ciento ochenta y uno por ciento. La duracidrpd@yecto se estima en cinco afos.



INTRODUCCION

Tras observar el dia a dia de un hombre de ciggadnalizaron las necesidades que éste
tiene y cuéles no son satisfechas en su rutinadi&il resultado fue sacar al mercado una

linea de cosméticos especializada para la pidlaiabre y sus diferentes caracteristicas.

Se procedi6 a la elaboracion de un plan de negaticando con el planteamiento de los

objetivos que se planean conseguir con el proyate capitulo uno.

En el capitulo dos, se evallan las variables defoeatorno y microentorno del proyecto
y se tiene un panorama global de las oportunidpdes desarrollar de manera exitosa la
idea de negocio, analisis que resultd positivo glocrecimiento de este mercado en el

Ecuador y el mundo.

En la investigacion de mercados del capitulo sesvalla si la idea de los productos D’
Kantaro tiene aceptacion en el mercado objetivee yolstienen conclusiones sobre las
preferencias, tendencias y comportamiento de lasds clientes frente al tamfio de los
productos, niamero de productos por kit, rango aeips, frecuencia de compra, entre

otras.

En el capitulo cuatro, con un horizonte mas cla@uaé se va a hacer en la compafiia, se

detalla la direccion que ésta quiere seguir meédinformulacion de objetivos, mision y
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vision; al igual que, la forma en la que se mamejar empresa una vez iniciado el

proyecto.

Luego se traza el plan de marketing en el capiuén el cual se analiza la situacion en la
gue se encuentra la compafiia en su inicio, el merobjetivo, la imagen corporativa y la

forma como se quiere llegar a los consumidores.

El andlisis financiero del capitulo 6, determinadatabilidad del proyecto, el monto de la

inversion y financiamiento; asi como, los cost@stgs y punto de equilibrio.

En el capitulo siete, se analizan los imprevistas importantes que pueden suscitarse a lo

largo del proyecto, para saber qué acciones seepuethar en cada uno de estos casos.

Y por ultimo en el capitulo ocho, se comunicandasclusiones de cada capitulo y las
recomendaciones que se podria dar a una persona&stfuenteresada en realizar un

proyecto similar.



1 ASPECTOS GENERALES

En el mundo se observa una tendencia global ehdodbres por el cuidado de su cuerpo,
quienes comienzan a preocuparse de su apariens@mpara gustar a su pareja, sino para

sentirse bien.

En el Ecuador se dice que el hombre es el sexdefymro eso no significa que se
desentiendan de la estética, segun diario el expdesé Portes, Kléver Merchan, José
Onias, Hernan Montiel y Jorge Rivadeneira formariepde un grupo de pioneros del
género masculino que se dedica a comercializaruptos que, tradicionalmente, habian
estado en manos de las mujeres. Ellos son emipesadependientes dedicados a las
ventas de productos de belleza por catalogo, eiftt® champus, cremas, perfumes, lapiz

labial, delineadores, rimel y sombras.

Segun diario el expreso Portes,

... quien utiliza este tipo de productos, empez0 &e @egocio hace 13 afios, con
humor recuerda como lleg6 a Oriflame por medio iz sefiora de Chile, quien estaba
en el salon siguiente, donde él recibia una clikrlsu ex trabajo (Forever living). Ella

pidié que le ayudara en la venta de una maleta It productos de belleza. Con
ciertas dudas, él aceptd. Después averigud todre sssta compafiiaen Ecuador y
decidio inscribirse. Fue en ese momento que s&inbmo empresario independiente,
con el incremento de ventas y reclutamiento de omideres, y se ha convertido en un
socio de Oriflame, “Este negocio ha resultado megye una carrera profesional, porque
es una oportunidad de crecimiento personal y fileao't; sostiené.

! DIARIO EXPRESO. (2010). [http://www.diarioexpresom/ediciones/2010/06/23/economia/economia/
una-legion-de-hombres-en-el-negocio-de-la-belleda Legion de Hombres en el Negocio de la
Belleza.
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Segun la empresa investigadora de mercados IpsapGuatin América, 9 de cada 10
personas consideran muy importante el cuidado pakses decir, que el 99% de personas
tiene como primordial su aspecto fisico. 700 hegate Quito y Guayaquil encuestados,
en abril de 2010, en un cuestionario de respuastdsple, mencionan que una buena
apariencia mejora el estado de animo (96%). Agrege es importante para relacionarse
con otras personas (92%) y que les da seguridaa gleanzar sus metas (92%). Los
hombres tienen como prioridad el cuidado del cal@6%), frente al 61% de las mujeres.
El 15% se cuida las ufias y los pies, el 35% haoeagia y aerdbicos y el 9% limpiezas

faciales?

Por otro lado segun diario hoy “de 100 hombres €8 cosméticos. La Sierra representa
el 60% del consumo de estos producto”; ademasqimibuarez comenta que desde hace
seis meses, utiliza cremas para la piel. "Yo nogo estos productos directamente. Mi
esposa se los pide a una amiga que los vende papgal, dice. El contribuye al
crecimiento exponencial de un mercado de cosméfiaa hombres, quienes estan
dispuestos a gastar hasta el 15% de su presupuestual en productos distintos a los de
su higiene diaria, segun lo confirman fuentes delta, y que segun Rodolfo Pérez,
gerente de Marca de Yanbal, la venta de este &prdductos se triplicd en la ultima

década. "Nuestra linea masculina ha crecido un®@8sde 2008.

Segun Maria Fernanda Le6n, directora ejecutiva desbciacion de Comercializadoras de
Cosméticos (Procosméticos). "Los hombres latinomareos buscan productos de facil
uso: cremas Yy fragancias son las mas solicitadasopocaballeros”. Segun un estudio

realizado por el gremio, 98 de cada 100 hombreeerieal menos una fragancia en su

2 Cfr. Ibidem.
3 Cfr. Ibidem.
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hogar. EI mismo analisis confirma, ademas, queetkles de los compradores de estos

productos flucttian entre los 25 y 45 afios.

Por otro lado, Sonia Larreategui, gerente de Marfetle Oriflame, considera que los

perfumes son el vinculo para ofertar otros produptra caballeros y afirma que:

La categoria de fragancias es la de mayor impadaentro de nuestro portafolio.
Estas son lanzadas con productos complementanmos desodorantes y after shave, ya
que esta comprobado que los hombres prefierenpusductos cuyo olor esté acorde
con su fragancia favorita.

Segun Larreategui, la empresa espera un crecimoait@0% en productos masculinos.
Yolanda Llanos, directora regional de Yanbal, cameyue la principal desventaja del
mercado cosmético es la timidez. "En mi local emgd muchos clientes varones porque
no quieren ser vistos comprando productos que s&ideran para mujeres. No obstante,
el 20% de mis ventas son de tratamientos para les'hbEn el pais, la Sierra representa el
60% del consumo. Para Leodn esto se debe a lowefsalares. "El sol de Quito, y de la
region en general, es mas dafino que el de otgasds. Por tanto, los cuidados para la

piel deben ser mayoreS".

Finalmente, por lo antes expuesto, esta es laipahcazon por lo que se decidio la
creacion de una linea completa para el cuidadad®el de los hombres. Es una idea
prometedora porque este mercado aln no esta saturatiay empresas que ya estén

totalmente dedicadas a él.

* PROCOSMETICOS. (2008). [http://www.procosmeticosn.ec/ediciones/2008/enlaces/fuerza/ventasl].
Crecimiento del Mercado.

® Ibidem.

® Cfr. Ibidem.
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D’Kantaro Cosmetics nace con el solo objetivo diésfeer, a través de una marca
elegante y masculina, las necesidades del hombamayren cuanto a cuidado corporal, del
rostro y labios, por medio de productos cosmétifaiwicados a base de extractos

naturales.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo General

Elaborar un plan de negocios que determine labitidad de la creacién de
una empresa que comercialice y promocione una mdecacosméticos

exclusiva para el segmento masculino en el Ecuador.

1.1.2 Objetivos Especificos

* Analizar el sector de industrias manufactureraa intlustria cosmeética
en el pais, determinando las variables del maaosnty la situacion del

microentorno que contribuye o afecta al desenvoénito del negocio.

» Recopilar informacion cualitativa y cuantitativaeeza del mercado de
cosmeéticos masculinos para adaptar los produdts @ndiciones de la
demanda y a los habitos de consumo por parte dehdwsbres

pertenecientes al mercado meta.

e Evaluar la validez de la propuesta de introducia mueva forma de

adquisicion de cosmeéticos en un Kit.
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Disefiar una empresa estructurada en base a @itdeoeficiencia y

eficacia administrativa que permita el éxito dedbgetivos propuestos.

Delinear un plan estratégico para la consecucionlode objetivos

empresariales.

Definir un completo plan de marketing para intradiec nueva marca de

cosmeéticos al mercado.

Determinar la viabilidad financiera del negocio.

Preparar un plan de contingencia ante la preseleciaprevistos.



2 ANALISIS DEL ENTORNO - PAIS, INDUSTRIA Y NEGOCIO

2.1 ANALISIS DEL PAIS

2.1.1 Factores Culturales

La Cultura Metrosexual en el Ecuador

Al metrosexual se lo ha definido mundialmente ca@hbombre con una
predisposicién a cuidar su imagen personal que efveonas urbanas y
qgue sigue las tendencias de moda en todos los kisndel consumo
tales como: indumentaria, alimentacion, actividadestiempo libre,
principalmente un minucioso cuidado estético y uisidn del mundo

moderno’

Esta tendencia se observa a nivel mundial en edpeti paises
desarrollados, donde ya se ha puesto de moda hablam tipo de
hombre “metrosexual” seguro de si mismo y de swotiasdad, que no
siente la necesidad de reafirmarla en el machiskuar. ello, se permite
abandonar los prejuicios que éste ha impuesto sociadad para definir

lo que es o no propio de un hombre. EI| objetivingypal del

" Cfr. LA FLECHA DIARIO DE CIENCIA Y TECNOLOGIA. 2010). [http://www.laflecha.net/canales/
curiosidaades/noticias/curiosidades-sobre-lo-mexwal/]. Curiosidades Sobre lo Metrosexual.



9
metrosexual es tratar de mejorar sus rasgos magssudi través de una

variedad de productos cosmeéticos para lograr stiobj

Segun la investigadora de mercado Mintel Grougel @004.

Los metrosexuales gastaron $8000 millones alredéelomundo en
cremas, zapatos, lineas de maquillaje masculimatgnientos, de los
$220 mil millones que se gastan anualmente en daseén general.
Parece poco, pero el mercado “metrosexual” crecazan del 300%
en la ultima década, lo que anima los consultorestalogarlo como
uno de los que tienen mayor proyeccidn”.

El nicho de mercado de cosméticos masculinos &twdor ha crecido
en los ultimos 10 afios. Productos como: espumaseitar que reducen
el crecimiento de la barba, cremas anti-edad, cbhapapa incentivar el
crecimiento del cabello, humectantes y fraganciastablo tipo se

expenden a través de los catalogos y en las petlehas autoservicios.

Las razones mas importantes para este incrementcodgra de
cosméticos en los hombres son segun Dinero di&iaegdjocios, entre

otras:

= “El verse bien tiene gran peso en el ambito labgaalque no solo

compiten con hombres sino también con mujeres.”

8 DIARIO HOY. (2004). [http://www.hoy.com.ec/Notibero.asp?row_id=181569Bale al Mercado linea
de maquillaje para hombres.

° Cfr. DIARIO HOY. (2007). [http://www.exploredom.ec/noticias-ecuador/la-vanidad-varonil-vende-
bien-266485-266485.html]La Vanidad Varonil Vende Bien.
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= “El hombre es mas vanidoso que antes y cada vee tieayor

conciencia de que debe cuidarse.”

Segun datos del mismo informe, cuatro de cada bibres en el pais
utilizan cosméticos adicionales a los de su higieli@ia como:
tratamientos capilares, cremas para cara Yy cuehonectantes,

aftershaves o colonias, que son los principaledymtos que adquieren.

“Del total de ventas del mercado de cosméticoslafie 2006 ($350
millones), entre 10% y 15% corresponde al mercadecniino”, segun

Diario Hoy.

Maria Fernanda Leon, directora ejecutiva de PROCBBRIOS

comenté recientemente en la prensa nacional quevéstde un estudio
realizado por el gremio, se determin6é que en Equd&® de cada 100
hombres tiene al menos una fragancia en su hogary (Que las edades
de los compradores de estos productos fluctiae é&gr25 y 45 afos”,

segun Diario Hoy.

2.1.2 Factores Sociales

* Poblacién Masculina Urbana

Al ser una linea de productos cosméticos exclupaa@ hombres, la

empresa necesita conocer las proyecciones de oeatomde la
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poblacion masculina, para establecer la magnitudsue clientes y

futuros compradores.

El porcentaje de incremento en la poblacion masauwdi nivel nacional
es del 2.49%° La regién con mayor proporcién de poblacién misau
es la costa, especialmente la provincia del Guagasja Sierra la
provincia con mas hombres es Pichincha, seguiddapprovincia del

Azuay!*

Para tener una idea del tamafio de mercado pregehitiro en la

industria de cosméticos para hombres, se ha tori@dproyecciones
realizadas por el INEC sobre la poblacion economéde activa hasta
el afio 2015. En este caso, se han tomado en eomsigh los tramos de
edad entre 20 y 44 afios, pues constituyen el ségrpetencial para la

industria de cosméticos masculirds.

10

Cfr.

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS. (2010).

[http://www.inec.gov.ec/web/guest/publicacioneskmms/cen_nac/pob_viv].  Proyecciones de
Poblacién por Provincias, Cantones, Areas, y GruptesEdad.

1Ver Tabla D en Anexo de Tablas.

2\/er Tabla E en Anexo de Tablas.



Gréfico 2.1: Proyeccion de la Poblacion EconOmicamée Activa
Masculina entre 20 y 44 afios (Periodo 2006-2015)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — Aisa)i Proyeccion de la Poblacion Econémicamente/act
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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2.1.3 Factores Econdmicos

Utilizando la Clasificacion Industrial Internacidndniforme (CIIU), se ha
identificado que la empresa participa dentro dettase de industrias
manufacturas; subsector de Fabricacion de perfupneparados de tocador y

otros (D2424).

A partir del afio 2000 con la adopcion del modelaldi@rizacion en el pais, el
sector manufacturero ha reportado crecimiento eRrsducto Interno Bruto
(PIB), en especial desde el afio 2004. EIl promeédiorecimiento del PIB de
las industrias manufacturas entre los afios 200009 2a sido del 9,45%
alcanzando a partir del 2005 y por tres afios cotises una tasa de
crecimiento anual superior al 10% a excepcion d#92que reporta un

decrecimiento del 4.2294.

Tomando en cuenta estos datos, se ha realizadprapaccion de tendencia,

gque augura que el sector seguira creciendo efigo®estes anos.

13 Cfr. BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2010).Informacién Estadistica Mensual No. 1902,
Ecuador: Banco Central del Ecuador. p. 97.



Gréfico 2.2: Evolucion del PIB de las Industrias Maufacturas en el periodo 2000 — 2009

(En miles de dolares)
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Fuente: Boletin Estadistico del Banco Central del Ecuador 1903 — Septiembre 2010.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Vi
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Sin embargo, cada vez decrece la participaciorselbr manufacturero en el
PIB total del Ecuador, lo cual no es un dato peasipara las empresas que se

encuentren dentro de esta actividad econofica.

* |nflacion Local

Segun el presidente del Colegio de Economistasia@néha, Patricio

Almeida, durante el 2008 “los ecuatorianos enfr@mtaun constante
aumento de precios, lo que disparé la inflaciGhambién explicé que el
problema econémico fue mundial y se debi6é al aumentlos precios
del trigo, maiz, cebada, soya, entre otros. Asta situacion, mantiene
que el pais soporté “una inflacion importada”. Cloncual se ha
preparado el Gréafico 2.3 para mostrar el compogataide la inflacién

acumulada en desde el aiflo 2008 hasta lo que &@d&010.

14 \ver Tabla A en Anexo de Tablas.



Gréfico 2.3: Inflacion Anual Acumulada De Septiembe 2008 A Septiembre 2010
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La inflacion anual durante el afio 2008 presento tendencia creciente, lo
cual repercutié directamente en los precios deiloductos en el pais. Pero al
final del afio 2008, esta tendencia se revirtio lpogue para este 2010, si
continta lento el crecimiento del precio de losdpicios, se espera que la

poblacion en general no siga perdiendo el podeuisitigo de sus ingresos.

» Importaciones de Cosmeéticos e Inflacion Importada

Se ha preparado el Grafico 2.4 que contiene infiémasobre las
importaciones de las partidas arancelarias queesaman los principales

productos que comercializa la industria cosmétgatgndencia desde el 2004.

Las partidas arancelarias analizadas son:

» 3303 Perfumes y aguas de tocador.

= 3304 Preparaciones de belleza, maquillaje y pacaigado de la piel,
excepto los medicamentos, incluidas las preparasi@amti solares y

las bronceadoras; preparaciones para manicuradi@pes.

= 3305 Preparaciones capilares.

= 3307 Preparaciones para afeitar o para antes aéegel afeitado,
desodorantes corporales, preparaciones para el bapdatorios y
demas preparaciones de perfumeria, de tocador apsleética, no

expresados ni comprendidos en otra parte.



Gréfico 2.4: Importaciones Totales de Cosméticos Cienero 2004 A Agosto 2010
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Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Es evidente la tendencia creciente de las impomasi de las partidas
representativas para la industria cosmeética ddsai®oe2004 hasta el 2008 sin
embargo, de acuerdo a las nuevas restriccionesedagias impuestas; cuyo
tema se analizara mas adelante, y vigentes a gal&3 de enero del 2009, las
cifras de las importaciones decrecen, dando comsaltaglo una tasa de

crecimiento promedio del 12.23%

En el 2007, se compré cosméticos en el extranjerdsp31'017.890 y en el
2008 por $161'242.310. La industria entonces seafertada por un
componente importante de la inflacion; la inflacigrportada. Los principales
proveedores en el 2009 fueron: Colombia, MéxicauP&stados Unidos,

Argentina, Francia, Chile y Brastl.

En América Latina, la mayoria de los paises haortago hasta el afio 2008
tasas de inflacion, las cuales se ubican por endehd 0%, y desde el 2009
hasta la presente, la mayoria de paises registraescenso con un porcentaje
maximo del 7% en la inflacion, sin embargo cabetamnoomo Venezuela y
Argentina registraron unos de los mayores indicesrgp solo fueron los mas
altos a nivel de América Latina sino a nivel muhdigun el reporte del FMI

con 27,9% y 11,1% respectivamefite.

Por otro lado, segun el Financial Times, “la ZonacdEestuvo atravesando la

mayor caida de la inflacion desde el lanzamientdadeoneda Unica, y las

5 Cfr. DIARIO HOY. (2010). [http://www.hoy.com.fwmticias-ecuador/restriccionespasan-la-factura-al-
consumidor-330489.html]Restricciones Pasan Factura al Consumidor.

8 Cfr. INTER PRESS SERVICE. (2010). [http://iptiias.net/inflacion.asp]. Tasas de Inflacién en
Ameérica Latina.
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cifras presentadas por Estados Unidos también @0@9”. Estas tasas de

inflacion se muestran en el Grafico 2.5.



Gréafico 2.5: Tasas de Inflacion de los Paises Praaores de la Industria Cosmética Ecuatoriana

(Periodo 2009-2010)

m Enero-Diciembre 2009
B Enero-Octubre 2010

12,00% 11,10%
10,00%
8,00%
6,53%
6,00% —
4,70% .
4,31% AER
05 | 3,44%
4,00% 2.90%
2% 1, 0U0%
2,00% — 1,10% .
0,60%
0,00% 0,10%
0,00% T I \
-2,00%
ARGENTINA BRASIL CHILE COLOMBIA ECUADOR ESTADOS MEXCO PERU ZONA
UNIDOS EURO
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Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y
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De los paises analizados anteriormente se pueddugogue en cinco paises
incluida la zona euro, la inflacion ha aumentadanco se compara los
periodos 2009 y 2010. De esta forma, los produmemeéticos ingresaron al
pais con un precio mas alto, lo que representaidavantaja para la industria
que tiene produccion local; sin embargo, duranéepesiodo, el Ecuador tuvo
un descenso de precios, es decir, dicha ventajatifea, por lo que resulta
conveniente adquirir los productos cosmeéticos dgeornacional. Al mismo

tiempo la industria se vio afectada; si las masepamas o insumos para la
elaboracion de cosméticos provinieron de estogpaignde el nivel de precios

ha subido.

» Importaciones de Cosmeéticos e Inflacion Importada

Debido a problemas de la balanza de pagos porisés dmanciera
internacional, el gobierno ecuatoriano tomé la sléai de aplicar
salvaguardias de caracter general y no discrimimat@a las
importaciones de 627 partidas arancelarias promtesede todos los
paises, incluso de aquellos con los que mantienerdas comerciales

gue otorgan preferencias arancelarias.

Estas mediadas entraron en vigencias con la rédnldé66 del Consejo
de Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI) el 2Z2ahero del 2009,
y tuvo vigencia por un afio. Dentro de los prodsiajoie se vieron

afectados con las medidas se encontraron los ciossiét

7 Cfr. ADUANA DEL ECUADOR. (2010). [http://www.ashna.gov.ec/contenido/fagsMedidas.asp].
Nuevas Medidas Arancelarias.
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En razon de las restricciones de importacion y camedida para
afrontar la crisis, las multinacionales de cosnosticomo Yanbal
invirtieron en la construccion de plantas de praodut propias en
territorio ecuatoriano y algunas como Avon optapmm asociarse con
laboratorios farmaceéuticos para abastecer la poddluadde cosméticos

con restriccionet®

A un afio de haberse cumplido el plazo de vigenelaGobierno
Nacional anuncié que dichas medidas arancelariggese& eliminar de
forma paulatina y gradual a largo plazo “con el fla evitar una
avalancha de importaciones al pais” segun Natally, Odinistra

Coordinadora de la Produccibh.

8 Cfr. DIARIO EL COMERCIO. (2009). [http://www.ebmercio.com.ec/noticiaEC.asp?id_noticia=
268711&id_seccion=6]La Industria Cosmética Afronta la Crisis.

19 Cfr. DIARIO HOY. (2010). [http://www.hoy.com.&wticias-ecuador/ecuador-preve-eliminar-medias-
arancelarias-en-seis-meses-388483.htnfiiltuador Prevé Eliminar Medidas Arancelarias en Seis
Meses.



Tabla 2.1: Resumen de las Salvaguardias AplicadaRroductos
(A partir del 22/01/09 — Modificadas el 26/06/09 ¥igentes Hasta 22/01/2010)
Partida No. De Subpartidas Medida

. Descripcion de Productos - .
Arancelaria Afectadas Cupo Maximo a Importar Recarga Arancelaria

3303 1 Perfumes y aguas de tocador 70% de lo Importadd 2008 12%

Maquillaje para labios y ojos, productos para manais
3304 5 _ _ i - 30%
pedicuras, polvos incluso los compactos y demas

Champues, preparaciones para ondulacion o deslizado
3305 4 i 70% de lo Importado en el 2008 12%
permanentes, lacas para cabello y demas

Preparaciones para afeitar o para antes o después d
3307 2 70% de lo Importado en el 2008 12%

afeitada, desodorantes corporales y antitranspisant

Fuente: ADUANA DEL ECUADOR — Nuevas Medidas ArancelaridREGISTRO OFICIAL DEL ECUADOR — Resolucion No. 466
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

144
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* Impuestos a los Consumos Especiales (ICE)

La industria se ve afectada por este impuesto yalgs perfumes y
aguas de tocador son gravados con el 20%. Eukrt82 de la Ley de
Régimen Tributario Interno aplica el impuesto des loonsumos

especiales a los bienes de procedencia naciongbariada.

Esto sin duda encarece la adquisicion de estosugi@sl pues en un
ejemplo publicado en el Diario Hoy el 11 de eneeo2008, cuando se
conocia la reforma tributaria para esto productesgxplicaba que “si el
precio de venta al publico, antes de cobrar el bsmu al Valor

Agregado (IVA) es de $100, con la reforma tribwasube a $120, mas

el IVA”

Sin embargo, este mismo diario publicé la opiniénviguel Avilés, del
Servicio de Rentas Internas, acerca del efectoaedemanda de los
perfumes y aguas de tocador. “Segun una evalua@omercado la
clase media y alta son los que mas consumen @stedd articulos y
estan en capacidad de pagar el impuesto”, pordalgacartaba cualquier
contraccion en la demanda como lo preveian ciartpoitadores y

distribuidores.

2.1.4Factores Legales

Para la puesta en marcha de una compafiia dedidadeeata de cosméticos

masculinos, se debe tener en cuenta los siguiaspestos legales:
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« La conformacién de comparfias como personas jusidista regida por
la Ley de Compaiiias, el Cddigo de Comercio y p&daligo Civil para
que puedan desarrollar actividades de produccamercio o prestacion

de servicios.

« De los seis tipos de sociedades existentes sedgdella sociedad
anonima para la constitucion de esta compaifianeSesitan dos o0 mas

socios y capital minimo de $800 délares americanos.

« La constitucion de la compafia y su domiciliacidneé pais inicia con:
la reserva de denominacion, la apertura de cueatgamtegracion, el
otorgamiento de escritura publica por parte deokana y la aprobacion
por parte de la Superintendencia de Compafiascl@a@nel proceso con

la inscripcién en el Registro Mercarfl.

« “Laindustria cosmética en el pais esta reguladdgpoormativa juridica
de la Comunidad Andina llamada Decisién 516", seBémcosméticos,
que se refiere a la comercializacion de producitosmeéticos en al
subregion andina y fue publicada en la Gaceta @fid1 el 14 de marzo

de 2004.

La legislacion regula principalmente la presentacidel producto, su
etiquetado y formulacion. Una caracteristica ingoate que deben cumplir los

cosméticos que se elaboren dentro de la SubregidtinA es que los

20Ver Anexo Documentario apartado |. Aspectos Ratguios y Legales de la Empresa.
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componentes utilizados en su formulacion esténsiregios en los listados
internacionales sobre ingredientes que puedenpocanse teniendo en cuenta
sus correspondientes restricciones o condicionesuste Los listados
reconocidos son: el de la Food & Drug Administnat{&DA) de los Estados
Unidos de América, el de la Cosmetics Toiletry &dance Association
(CTFA), el de la European Cosmetic Toiletry andfilfaery Association

(COLIPA) vy las Directivas de la Unién Europ@a.

2.1.5Factores Tecnologicos y Ambientales

* |nnovacion Continua

“Innovar es el verbo que mas se esta conjuganddaemdustria

cosmética y de productos para el cuidado persosediin La-Cosmetix.

Los consumidores cambian sus habitos con respdo®@oductos que
sirven para el cuidado de su piel, hidratacionpegieos y cabello para
tener siempre un cuerpo mas saludable. Estasnei@geobligan a que
las empresas productoras lancen nuevas lineasodagbos, mejoren o

diversifiquen las ya existentés.

Por otro lado, en Europa y Estados Unido existatriceiones a los

productores cosméticos con respecto a materiasagrioma produccion

L para mayor informacién sobre esta resolucion d@asinexo Documentario apartado Il. Decisién 56
la Comunidad Andina sobre regulaciéon de produabgsnéticos en la subregién andina.

22 Cfr. LA-COSMETIX. (2004). [http://www.lacosmetcom/index.php/Info-Noticias/Innovacion-clave-
para-competir].Innovacién Clave para Competir.
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mas limpia y requerimientos para empaques que puedélarse. Asi,
las empresas que compiten actualmente han tenido aglguirir
tecnologia para agregar alto valor a sus producégscitar a la mano de
obra y focalizarse en nicho especificos de clieqtes cada vez piden

mayor innovacioi>

» Biodiversidad y su Aplicacion en la Industria

Otra de las tendencias destacadas es la del “cosméttural” que se
explica en la Revista Vanguardia; es decir, la gaién de nuevas lineas
de cuidado y tratamiento de la piel con base eredigntes naturales o la

combinacion de elementos quimicos con esenciasategu

Es clave destacar que la industria cosmética bfesi#e ha apoyado en la
biodiversidad proveniente de la Amazonia para delfaise. La selva
provee a las empresas productoras de cosmétia#aply frutas que

son base de muchas formulaciofies.

Con esta referencia se puede afirmar que el faewmmolégico mas
influyente es la continua inversion en la investiga de nuevas materias
primas, especialmente provenientes de la naturapeza incluirlas en

las formulaciones.

2 Cfr. Ibidem.
2 Cfr. REVISTA VANGUARDIA. (2007). [http://www.gapulo.com/content/view/555/70]. La
Cosmética Mueve 350 millones de Délares al Afio.
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+ Ecuador tiene la Radiacion mas Alta del Planeta

El 26 de octubre de 2008, el astronauta RonnieeNaVeld un estudio
sobre la destruccion de la capa de ozono y coémoesgta hecho los
ecuatorianos estan expuestos a niveles de radiadtéavioleta que
superan los indices que la Organizacion Mundialad&alud (OMS)

considera tolerables para la salud de los serearosn

El estudio llamado “Hiperion” explica que especiahte el Ecuador y
otros paises situados en la latitud cero son afestgorque la radiaciéon
gue reciben es mayor a 14 puntos, el limite deN&5O EI astronauta
Nader comenté que la ciudad de Quito por ejempita“‘expuesta a una
radiacion de alrededor de 24 puntos desde la 08td3€a las 17H30";

mientras que, Guayaquil presenta niveles de 1%p@ht

Las consecuencias mas graves que se tiene al rerdasproteccion de
la capa de ozono, la cual actia como filtro deccite los seis tipos de
radiacion ultravioleta emitidos por el sol, son ttzgios en la piel como:
el envejecimiento prematuro, la pérdida de elakitie incluso cancer

de piel.

Este factor grave para la salud de los ciudadarosasiuce en una
oportunidad para la industria cosmética, que coialeza bloqueadores

solares, puesto que con esta noticia las persamdsars vuelto mas

% Cfr. DIARIO HOY. (2008). [http://www.hoy.com.&wmticias-ecuador/ecuatorianos-expuestos-a-la-
radiacion-uv-a-podrian-sufrir-cancer-de-piel-se@3itudio-314349.html] Ecuatorianos Expuestos a
la Radiacion UV-A Podrian Sufrir Cancer de Piel.
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consciente de que debe proteger su piel con filsokres que

reemplacen la falta del ozono en la zona ecuatorial

2.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.2.1 Situacioén de la Industria Cosmeética a Nivel Mundialy Latinoamericano

La industria cosmética se compone de diferentegrexcttales como:
laboratorios, farmacias, perfumerias, supermercadgsandes tiendas,
profesionales de la salud, consejeros de bellagagutoridades sanitarias y los
consumidores; entre otros, y a nivel mundial seaatariza por gastar
anualmente grandes sumas de dinero para lanzaromopionar nuevos

productos; asi como, en reforzar y renovar las @iteiaiones.

Para el 2009, segun datos de Euromonitor Intemmaltita facturacion mundial
de la industria se registréo en $ 290.97 mil milbde ddlares anuales, de los
cuales $ 41.19 mil millones se generaron en Améritma; o que representa
un 14.16% del total. En este sentido existe wiedlie para las empresas de la
industria en el continente pues el crecimiento mercado mundial en el
periodo 2008-2009 fue solamente del 5.9%, peroatmdameérica alcanzé el

14.96%2°

En América Latina, el mercado mas importante pagatas del sector

cosmético es Brasil, que ademas presenta la magarde crecimiento entre

28 \/er Tabla B en Anexo de Tablas.
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los paises del continente con un 22.55% y particpa un 7.64% en el
mercado mundial. El segundo mercado mas grandéége&o en el que se
vendieron 7.06 mil millones de dolares para el 2609 embargo no tiene una
proyeccion tan notable pues su tasa de crecimiestossolo del 1.73%.
Venezuela y Argentina por su parte gozan de tasasetimiento sumamente
altas con el 18.68% y 18.27% respectivamente, lal ¢os ubica como

mercados extremadamente potenciales.

La buena noticia es la inclusion del Ecuador ded&dos diez mercados de
cosmeéticos mas importantes de América Latina. sapelel relativamente
pequefio tamafo de las ventas segun Euromonitandtitenal “380 millones

de ddlares” para el 2008 y de su participaciéradesbtlo 0.13% en el mercado
mundial, que lo sitia en el noveno lugar en el iramksolo por delante de
Guatemala, el porcentaje de crecimiento registeade los afios 2008 y 2009
del 11.76% lo ubica en el cuarto lugar como mercpdtencial para la

industria de perfumes y cosméticos de Ameérica bhayirel mas importante de

la Comunidad Andin&®

Segun Jean Paul Agon, director de la empresa raditinal francesa L'Oreal,

... el mercado mundial de cosméticos no se veraaafeqhor la crisis y las
ventas seguiran creciendo sostenidamente, pudsascede una recesion y
si los tipos de interés son muy altos, la gentenatmente deja de comprar
casas y automoviles pero incrementa la compra si@aé&ticos; ya que estos
productos suben mucho la moral a los consumiddres.

?"Ver Tabla C en Anexo de Tablas.

8\er Tabla C en Anexo de Tablas.

2 R.M SANCHEZ. (2008). [http://www.elperiodico.cémefault.asp?idpublicacioPK=46&idioma=
CASS&idnoticia_PK=483316&idseccio_PK=1009T.osméticos Contra la Crisis.
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2.2.2La Industria de los Cosméticos en el Ecuador

Segun la Revista Vanguardia “La industria cosméticeeve en el pais unos
350 millones de ddlares anuales y esta creciendo @aromedio del 20%

sostenidamente desde el 2005".

De acuerdo al Instituto Espafiol de Comercio ExtelCEX) en su

publicacion acerca del mercado de cosméticos Bawedor, desde el 2002 en
el pais la demanda de productos de belleza tieadeimiencia creciente muy
marcada, como sucede en todo el mundo. La mayte da los clientes se
encuentra en las ciudades de: Quito, Guayaquilgn€at Acorde a la Revista

Vanguardia, entre estas ciudades se reparte ed@dés ventas de cosméticos.

La Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comlezadores de
Cosméticos, Perfumes y Productos de Cuidado Pérg@R&COSMETICOS)

presenta un dato interesante sobre el mercado;

Un ecuatoriano de escasos ingresos gasta un promeeimsual de 30
dolares al afio en productos de belleza y los &= @d#da unos 150 dolares,
sin contar los tratamientos de belleza y las \@sitayimnasios y spa. Todo
ello refleja la creciente obsesién por la estétiehbienestar del cuergd.

Existen cuatro categorias que componen la indust&Emética y son las

siguientes:

%0E., MORENO ZAPATA. (2009).El Mercado de los Cosméticos en Ecuadduito-Ecuador: ICEX. p.
38.
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e Cuidado y Tratamiento: incluye todas las cremas de cuerpo, cara y

tratamientos faciales.

e Higiene y Salud: incluye champues, geles, jabones, tratamientos

capilares y desodorantes.

« Perfumeria: incluye sprays corporales, perfumes, coloniasersifaves.

e Magquillaje y color: incluye tintes de pelo, labiales, coloretes, base d

maquillaje, polvos, sombras, mascaras y delineadore

En el Ecuador existe un importante grado de consemcel pais en las
categorias de higiene y salud; asi como, en cuidadmtamiento, cuya

sumatoria era del 46% para el 2699.

Gréfico 2.6: Consumo de Productos Cosméticos por @ayoria en el
Ecuador en el afio 2009

m Higiene y Salud

I 37%
m Magquillaje 44%

A

| Cuidado y
Tratamiento 9%

Perfumeria 10%

Fuente:Instituto Espafiol de Comercio Exterior en Quitce-mercado de cosméticos en
Ecuador.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

3L Cfr. Ibidem.
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Por otro lado, el 90% de los productos son impodaglendo los principales
paises de origen Colombia, Peru, Estados Unidageniina, Chile, Brasil y
Francia, para los cuales, los productos que masE®tan son los champues y

las preparaciones para el cabéflo.

Para finalizar este breve panorama de lo que red&leccon el mercado de los
cosmeéticos en Ecuador desde el afio 2000, se detgaague segun la prensa
nacional, una de las tendencias mas marcadas duevdéado en el pais es que
la compra de cosméticos ha pasado de suceder swméarse ocasiones
especiales a ser cotidiana principalmente porqaepbrametros de la vida
laboral exigen siempre; tanto a hombres como a nemjjéener una imagen

impecable.

La industria cosmética en el pais esta tratandacdbar con el mito de que las
mujeres son las Unicas consumidoras de los praslalgdoelleza, por lo que
mediante la innovacion continua estan creando rsuéwaas de productos
dirigidas a todos los segmentos de la poblaciatyso para los hombres o los

bebés.

2.2.3 Acercamiento a la Industria de Cosméticos para Homies

Para muchos hombres el cuidado estético fue durdé@tadas “cosa de

mujeres”. Sin embargo, en los Ultimos afos el tetvala estética fue

desplazando algunos prejuicios en todo el mundegu® Valentin Gonzales,

32 Cfr. Ibidem.



35
director de la Division Lujo de L'Oreal, empresaegeomercializa la marca
Biotherm Homme linea destinada exclusivamente ghraexo masculino,
sefald respecto del creciente uso de cosmeétictmsdrombres para el Diario
Clarin de Argentina “lo que antes era una tendeoadgo esporadico, ya es
una conducta confirmada que se da en todo el munBe’asi como hoy, las
ventas de cosmeéticos masculinos crecen al doble equel mercado de

productos destinados a las mujetes.

En el aflo 1990, solo el 4% de los hombres europsalsan un producto para
la piel. Ese porcentaje crecio al 17% en el 20@l 35% en el 2004. Como
referencia mas cercana, en Argentina el 87% diedosres reconoce que hace
algo para lucir mejor, desde cuidarse en la aligedih 0 hacer actividad fisica

hasta comprar mas productos para el cuidado pér§ona

La empresa Tout Homme dirigida por José Luis Bezauarco la diferencia
en Mexico, logrando algo impensable: vender maajeilla los hombres
mexicanos. Como lo explica en un articulo para révista Soy
Entrepreneur.com, después de ocho meses de opgragi@mpresa compite
frente a frente en el giro de productos de belfeaaculinos con gigantes como
L'Oreal, Clinique, Lancome, y Clarins, al tener dmertada decision de
concentrarse en atender un nicho que crece mas @8% anual en todo el

mundo, pero que en ese pais apenas se esta edpltan

% Cfr. BELLEZAPERU. (2010). [http://www.bellezapecom/index.php?mod=contenido&id=538[odo
para hombres.

% Cfr. Ibidem.

% Cfr. N., KOHLE. (2009). [http://www.soyentremreur.com/home/index.php?p=nota&idNota=6295].
Por Qué un Hombre debe cuidar su imagen.
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Bezaury realizé una investigacion de mercado myyomante para México y
extrajo algunas conclusiones muy significativasapgas empresas que decidan
satisfacer las necesidades de este segmento dedmeron potencial. El

estudio le permiti6 realizar una descripcion bastaompleta de sus clientes,

Basicamente son hombres muy preocupados por siemgar (segmento
conocido como “metro-sexuales”), gays y ejecutigas saben que cuidar
su imagen es tan importante como un buen curricgla) Este mercado
compra hasta un 25% mas de productos de higiee#ieza que una mujer,
sobre todo en tratamientos capilares, cremas, bagiaces, ropa y calzado.
Son asistentes regulares a los gimnasios, spasmtasv sociales donde
puedan “lucir” sus atributos fisicos y accesorfos.

Estan ubicados en los niveles socioecondmicos altodgven en zonas
metropolitanas, por lo que segun Kohle “el preaiosera un inconveniente
para ellos, siempre y cuando los productos cumgdensus expectativas y le

brinden valor agregado”.

Se cree que en este mercado de poco conocimiergrplptacion en el
Ecuador, existe una buena posibilidad de negocioa pproductos

especializados para hombres.

2.3 ANALISIS DEL NEGOCIO

D’ Kantaro Cosmeétics es una empresa ecuatoriana objetivo es satisfacer a

través de una marca elegante y masculina de casimélias necesidades del hombre

urbano, en cuanto a cuidado corporal, del rosti@bips; con productos fabricados

% |bidem.



37
en base a extractos naturales. Los productos bBtak@ no solo cuidan y protegen la

piel de los dafios sino que brindan un efecto riezatate.

En el Esquema 2.1,se presenta la localizacion de la empresa dentreedtor,

subsector, la industria y finalmente la descripaléhnegocio.

Esquema 2.1: Localizacion del Negocio en el Sect&ubsector e Industria

INDUSTRIA
Industria Cosmética

NEGOCIO
Fabricacién de
productos
cosméticos para
hombres

Fuente:Asociacién Ecuatoriana de Productores y Comeraidtives de Cosméticos, Perfumes y
Productos de Cuidado Personal
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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2.3.1Las Cinco Fuerzas de Porter en la Industria de Coséticos para Hombres

Esquema 2.2: Las Cinco Fuerzas de Porter en la Indtria de Cosméticos

para Hombres.

Amenaza de
Ingreso de
Nuevos
Competidores

ALTA

Poder de Rivalidad entre Poder de
Negociacién de Competidores Negociacién de

los Proveedores EENES los Clientes

BAJO ALTA BAJO

Amenaza de
Productos
Sustitutos

ALTA

Fuente: Libro de Formulacién y Evaluacién de Proyectosarcial Cérdoba Padilla.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

* Ingreso de Nuevos Competidores — Amenaza Alta pot Atractivo

del Mercado.

Segun Marcial Cérdova Padilla sefala que, “estansatp es poco
atractivo, si es probable que penetren en el misneyos competidores
que desarrollen nuevas capacidades e incluso wDdex conseguir

nuevas cuotas de mercado.”
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El mercado de cosméticos masculinos es un campeonuge apenas
esta en crecimiento, por lo que es atractivo paevas competidores.
Las tendencias de consumo de este tipo de prodaatpgan que va a
seguir creciendo, esta afirmacion va respaldadquencada vez surgen
nuevos perfiles de hombres con un dese de cuidewiespo y rostro con

productos hecho de acuerdo a sus necesidades.

Acerca de los metrosexuales, Maria Salzman, dinale la agencia

publicitaria Euro RSCG Worldwide, emitié la siguiereclaracion:

En el siglo XX las mujeres se batieron para obtdaeigualdad con
respecto a los hombres. En este nuevo siglo,dames; todavia de tipo
denominador, estan encontrando el coraje para exdh feminidad sin
miedo a perder su cualidad de hombres de vefdad.

En el mercado no existe una marca o una lineaatuptos lider en la
rama de cosmética masculina, por lo que este mercad esta

desarrollado por el momento.

Amenaza de Productos Sustitutos — Alta Amenaza pofGran

Cantidad de Productos Cosméticos Unisex y Femeninos

Segun Marcial Cordova Padilla, “este segmento e mractivo, si

existen actuales o potenciales sustitutos del ptodyorque ponen

%" R., SERRANO.
Metrosexual.

(2008). [http://www.saludymedicitam.mx/mota.asp?id=1622Pescubra Si Ustedes
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limites a los precios y beneficios potenciales gueden ganarse en un

segmento.”

Los sustitutos para los productos cosmeéticos massuson los neutros
(o unisex) y los productos femeninos que existeel emercado, donde se
puede encontrar una gran cantidad y variedad denéta@®s en

innumerables marcas.

Poder de Negociacion de Proveedores — Bajo Poder Negociacién

por Diferentes Opciones de Produccion.

Segun Marcial Cordova Padilla, “este segmento es ptractivo cuando
son capaces de incrementar los precios y reducartdad y la calidad

de los bienes y servicios demandados.”

En la industria cosmeética en el Ecuador se puedenérar dos tipos de
proveedores, que son: proveedores de materias Prip@a la
elaboracion de productos de tocador y las emprpsase encargan de la
produccion de cosmeéticos para otras empresas (suwatExion de

produccion).

Dentro del pais existen varios laboratorios farraticés que se dedican
al desarrollo de férmulas y produccion de cosmétibajo pedido.
Algunos de ellos solo se encargan de la mezclasledmponentes, por
lo que la compre de materiales se hace por partdadempresa

contratante.
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Encargar la produccion a un laboratorio farmacéutiene como
inconveniente que estos exigen voliumenes de pramuespecificos, lo
que podria considerarse una desventaja, si laidatate inventarios
resulta ser baja. Pero a la vez es beneficiosaoetsicamente si se
aplican las economias de escala donde los costpsodeccion de los
laboratorios descienden a medida que el tamafpetktio aumenta. Y

no se incurriria en gastos de produccion.

Un inconveniente en el desarrollo de nuevos praguds que los
proveedores de materiales solo poseen las mapenagas basicas para la
elaboracion de productos cosmeéticos, por lo quégoig ingrediente
nuevo que se quiera agregar a la formula debenggoriado por la

misma empresa.

Poder de Negociacion de Compradores — Bajo Poder degociacion

al No Existir Productos Cosmeéticos Especificos patdombres.

Segun Marcial Cérdova Padilla, “este segmento pdractivo si los

compradores poseen un fuerte y/o creciente podeegieciacion.”

Los wusuarios principales de los productos cosmetismn los
ecuatorianos cuyas edades comprenden los 18 a @9 d@ nivel
socioecondmico medio, medio — alto y alto. Estasnlres estan
influenciados por la cada vez mayor preocupacion fgmer una
presentacion personal impecable y destinan una pagortante de sus

ingresos a la adquisicion de productos cosmeéticos.



42
El poder de negociacion de los compradores esyaa@ue no existe en
el mercado productos especificos para hombreslopgue el segmento
masculino pagara mas por un producto especialigaddogre satisfacer

sus necesidades y cubrir sus expectativas.

Rivalidad de Jugadores Existentes - Alta Rivalidad por

Posicionamiento de Ciertas Marcas en el Mercado deosméticos.

Segun Marcial Cérdova Padilla, “este segmento es ptractivo si tiene

competidores numerosos, fuertes o agresivos.”

En la industria ninguno de los competidores tiem posicion clara o ya
ganada en el mercado de cosméticos masculinosopqud todos los
competidores tendran las mismas posibilidades dargm segmento de
mercado en cualquier momento determinado cuanderseuenta de la

potencialidad del mismo.

Existen competidores con posicionamiento ya adipign el mercado,
como es la confianza que el mercado femenino dipenilas actuales
marcas como: Yanbal, Nivea, Oriflame, Avon que igadn pequefas
gamas de productos masculinos entre sus lineagydosignifica una

amenaza si estas contindan ampliandose hacia ehdmemasculino.

También existen otras marcas como: Ego, Axe, Gligie participan en

el segmento masculino pero solo compiten con laategfia de
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monoproducto; por ejemplo, Ego se dedica al cuidadpilar del
hombre, Axe se enfoca en la linea de desodorampered y Gillette en
producto de afeitado. En su caso, gozan de un pasitionamiento
como marca por lo que se los considera como fueespetidores.
Ademas tienen la ventaja de conocer el mercadovpdps afos y

podrian en un momento determinado incursionar t@s @roductos.



3 INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO

El proposito de este capitulo es recopilar infolidracualitativa y cuantitativa acerca del
mercado de cosméticos masculinos para adaptar osj@roductos a las condiciones de

la demanda.

La investigacion se ha realizado en Quito, compaetatroductoria, al tomarla como una

ciudad representativa de la poblacién del Ecuador.

Se analizaran diversos aspectos como los prodoosyeéticos y las caracteristicas de los

mismos en funcidbn de los gustos y preferencias sEimento de hombres, el

posicionamiento de la competencia, y la validezadpropuesta de introducir una nueva

forma de adquisicion de cosméticos en la formardieitu

3.1 PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

3.1.1 Formulacién del Problema

* Problema Gerencial

El problema gerencial a resolverse con esta irgastin de mercados

es: qué hacer para introducir en el mercado produestpecificos para el

cuidado de la piel del hombre.
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* Problemas de Investigacion de Mercado

El problema general de la investigacion de mercasoslefine como
compilar informaciéon sobre los hombres como gugicsferencias y sus

habitos de consumo de cosmeéticos,

Especificamente, las partes de este problema saiglaientes:

= Datos Demogréficosy¢, Qué tipo de hombre cuida su piel?

= Caracteristicas Psicoldgicas y Estilo de Vida;Qué razones llevan a
los hombres a comprar productos cosméticos? Solesi® de vida
se indagard la preocupacion por el cuidado deelwpl tiempo que

le lleva esta actividad.

» Habitos de Compra: ¢Do6nde y con qué frecuencia adquieren
productos cosméticos? ¢Hay otras personas queadetidealicen la

compra por ellos?

» Percepcion de Marca:¢ Existe en el mercado una marca que cumpla

con las expectativas de los hombres para el cuidado piel?

» Nueva Férmula de Compra: ¢Estan dispuestos los hombres a

comprar cosméticos en un Kit?
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3.1.2Preguntas de la Investigacion e Hipotesis

Se han elaborado una serie de preguntas para eestds problemas

gerenciales y de investigacion previamente descrito

Tabla 3.1: Preguntas e Hipotesis de la Investigagid@e Mercados

Preguntas de Investigacion Hipbtesis

Un hombre moderno, con independencia econémica, que
Se preocupa por su apariencia.

Tiene mas de 18 afios.

¢ Qué tipo de hombre cuida su piel? Visita con cierta frecuencia a los spa y/o centros de
estética.

Conoce su tipo de piel y compra productos
cosmeéticos especificos.

Por salud e higiene.

Por verse bien.

Para prevenir efectos negativos sobre la piel como el
envejecimiento.

Locién para después del afeitado.

Aparte del desodorante, pasta dental y el shampoo, [Bloqueador solar.

¢Jutiliza usted otros productos cosméticos? Colonia.

Béalsamo labial.

¢Por qué cree que es importante cuidar su piel?

Mientras més tiempo se demore, demuestra un mayor
cuidado por su apariencia personal y mayor inclinacion al
uso de productos cosméticos.

Entre 15y 30 minutos.

¢, Cuanto tiempo se demora usted después de la
ducha,
en arreglarse frente al espejo?

¢,Con qué frecuencia compra productos cosméticos? | Una o dos veces por semana

¢ Quién realiza las compras de cosméticos en su
hogar?

¢,Dénde o como prefiere comprar productos
cosméticos?

El mismo hombre

En farmacias y supermercados

¢, Qué marcas de cosméticos masculinos conoce Nivea for men.
usted? Gillette.
¢,Compraria productos cosméticos en un kit? Si, que contenga 3 productos.

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

3.1.3Disefio de la Investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion de mescaeaitilizaran herramientas
cualitativas y cuantitativas, puesto que los firBerentes de cada una

permitiran la resolucién de los problemas plantsaanicio de este capitulo.



47
Mientras que, segun Del Castillo Puente “el ardlisialitativo interesa el por

qué, en el analisis cuantitativo interesa cuanos s

» Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa supone la recogida,aliais e
interpretacion de datos que no son mesurables,ees, djue no
pueden sintetizarse en forma de numeros. Permjeoximarse a
problemas y comprenderlo, se utilizan muestras giéggly por tanto
no representativas.

Para el desarrollo de la investigacion cualitatisa escogio la

herramienta de entrevistas a profundidad.

* Entrevistas a Profundidad

La entrevista a profundidad es una técnica direlgainvestigacion
cualitativa que tiene como objetivo “recoger infagion relativa a los
comportamientos, opiniones y actitudes del enttade, segun Del

Castillo Puente.

Se realizaran entrevistas a expertos en la ramaeatokgica, en
respuesta a la necesidad de investigacion acercasdbabitos de

consumo de cosmeéticos en los hombres ecuatorianos.

Se visitaron tres establecimientos conocidos comatrés de Estética o

Spa porque “cada vez son mas los hombres que aeusigsis y centros

% A., DEL CASTILLO PUENTE. (2007). [http://openntimedia.ie.edu/OpenProducts/usmc/frames.html].
Diferencias entre Investigacion de Mercados.
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estéticos a realizarse tratamientos faciales, calg® de cabello, se

depilan y se cuidan las ufias”, segun Larrosa Zambra

Segun Diario Expreso, “en Guayaquil son miles lombres que van a
las diferentes estéticas y mensualmente se llegateraler entre 800 y
900 hombres de diferentes edades en varios purdogsd misma
ciudad”. Tomando como referencia este dato deutdad de Guayaquil,
se infiere que son los propietarios 0 administraslale los spa y centros
de estética que pueden informar sobre sus cligntamtribuir con un
perfil del hombre que se preocupa por su saludéties, el mismo que

puede convertirse también en consumidor de prodwctemeéticos.

¢ Objetivos de la Entrevista a Profundidad — ObjetivoGeneral

Determinar el habito de los hombres por el cuidadosu piel
relacionandolo con su visita a centros de estétispa y consumo de

productos cosmeéticos.

¢ Objetivos de la Entrevista a Profundidad — Objetive Especificos

= Obtener una descripcion aproximada del tipo de merghe visita

los centros de estética o spas.

= Determinar la frecuencia con la que acuden a dsfgmes, los
principales servicios que utilizan y el dinero qeraplean en el

cuidado de su piel dentro de estos centros deasstét
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= Establecer la utilizacion de productos cosméticos lay

recomendacion que hacen los cosmetoélogos de losasis

» |ndagar a los expertos sobre su percepcion acetdardzamiento

de una nueva linea de cosméticos especificos parael del

hombre.

= Definir junto a los expertos los productos e ingrates

recomendados para el kit de cosméticos.

+ Modelo de Entrevista a Profundidad

A continuacion se presenta el modelo de entregstase aplico, la

cual tiene una duracién maxima de 20 minutos.

0 Acerca de la Empresa

¢,Cuanto tiempo esta ofreciendo sus servicios deSghmercado

quitefio?

¢, Qué servicios ofrece?

0 Sobre el Cliente Masculino

¢,De diez personas que visitan su centro estétic@ntas son

hombres?
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¢,Con qué frecuencia acuden hombres a su Spa —oCdatr

Estética?

¢ Entre qué edades se ubican los hombres que azsdeBpa?

Sus clientes masculinos ¢Qué tipo de servicios nomate

requieren?

En promedio, ¢ Cuanto gastan estos hombres cuamdenval Spa?

Sobre el Uso de Productos Cosméticos

¢, Recomienda usted productos especificos para cutiada piel

del hombre?

Desde su perspectiva, ¢ Cree usted que el mercastmulima en la

ciudad de Quito estaria interesado en un kit dedymtos

especificos para su piel? ¢A qué hombres cree upiedles

podrian interesar estos productos?

Ejecucion de la Entrevista a Profundidad

Las entrevistas realizadas fueron las siguientes:

v' Reduccion Spa Salud Facial y CorporalPersonal Profesional

de Cosmetologia (Cosmetdloga — Cosmetd6logo).
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v’ Diagnéstica Spa -Personal Administrativo y de Cosmetologia

(Propietaria — Cosmetologa).

v' HealthyDerm —Personal Administrativo y de Cosmetologia

(Propietaria — Cosmetologa).

Se visitaron estos centros en horas de la manaedapita. Las
entrevistas fueron grabadas en audio para aselguteansmision

de la informacion y posterior uso para su analisis.

Una vez realizadas las tres entrevistas se procedidalizar la
informacion grabada en audio. Primero transcritmenla

. .,r?g . . .

informacion” y posteriormente obteniendo conclusiones de los

pronunciamientos de las cuatro personas entreustad

0 Conclusiones de las Entrevistas a Profundidad

De las entrevistas realizadas se han extraido igsiestes

conclusiones:

v Los hombres asisten a Spas y Centros de Estética co

regularidad y no se los considera clientes ocakdena

% Para revisar el texto completo de las entrevistaferirse a Anexo Documentario apartado |lI.
Transcripcion de las Entrevistas a Profundidad.
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v’ La tendencia del cuidado corporal por parte dehtosbres esta

en aumento.

v' Los hombres que asisten a realizarse tratamientosles todas
las edades, pero generalmente los jovenes asisteipplmente
por problemas dermatoldgicos distintos grados de,acaida
del cabello y desde los 25 afios en adelante Ionhameestrés o

para realizarse limpiezas faciales.

v’ Los productos recomendados por los especialistagremas y

exfoliantes de uso diario.

v/ Los productos que conformen el kit deben ser produc
especializados clasificados en tipo de piel o ndadss

especificas.

v Los expertos recomiendan enfocarse en productodhasa en

esencias naturales por su mejor aceptacion erstilmbres.

Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa es aquella que sdgealira recoger
informacion objetivamente mesurable. La muestitezadtla para recoger

informacion cuantitativa es representativa de |&lgmén objeto de
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estudio por lo que los resultados derivados detgsiede investigacion

pueden extrapolarse a nivel estadistfco.

¢ Encuestas

En esta etapa de la investigacion se procederdiGarapncuestas a
una cantidad de hombres pertenecientes a la poéblajetivo y

determinada a través de una férmula estadistica.

Las preguntas contenidas en la encuesta sergpade ti

v Cerradas, donde las posibilidades de respuestalesttadas.

v Semi — Cerradas, donde existe la oportunidad de e¢ue
entrevistado ponga su propia respuesta al no eam@conina
compatible con su opinidn o seleccionar variasuesias entre una

lista de opciones.

v' De escala de Likert, en las que el entrevistadoesgpsu grado de

acuerdo o desacuerdo en una escala de categoria.

o Objetivos de las Encuestas — Objetivo General

Establecer los habitos de consumo de productosé&@ss entre

los hombres de 18 a 49 afios.

“ DEL CASTILLO PUENTE. (2008). [http://openmultimi@.ie.edu/OpenProducts/usmc/usmc/
frames.html]. Diferencias Entre Investigacion Cualitativa y Cuaitdtiva.
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o Objetivos de las Encuestas — Objetivos Especificos

v' Identificar las razones por la que los hombresamuil piel.

v’ Definir qué tan importante es el cuidado de la piata los

hombres.

v’ Establecer los productos cosméticos mas utilizatok rutina

de higiene diaria del hombre.

v Conocer el posicionamiento de marca de la compietesrc el

consumidor masculino.

v Determinar el grado de aceptacion del nombre deanar

v Conocer la predisposicion de compra de cosméticas it.

v' Definir cuantos productos y qué tamafio seria el imdisado

para el kit de cosméticos.

0 Modelo de la Encuesta

En el Anexo Investigacion de Mercado se presenfargiato de

encuesta utilizado para esta investigacion.
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o Determinacion de la Poblacion Objetivo

De acuerdo a los expertos entrevistados, la pdirlagiasculina
interesada en adquirir productos cosméticos sddarhombres
cuyas edades comprenden los 18 a 49 afos, poredoseguos
considera la poblacién objeto de estudio para ieststigacion.
Los datos proyectados del INEC sobre poblacion atiascpara el
2011 revela que el 55,58% de la poblacién de Quitsano se

encuentra en este segmento.

Tabla 3.2: Poblacion Urbana de Quito 2011

Por Grupos de Edad

15 a 19 afos 68,370.00
20 a 29 afos 133,011.00
30 a 39 afios 105,368.00
40 a 49 afos 81,072.00
Total de 18 a 49 afios 387,821.0(
Poblacién Masculina Total 696,471.0(
Porcentaje de Hombres del Segmento 55.88%

Fuente:Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — Arsly Proyeccion de
la Poblacion Econdmicamente Activa.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Para los expertos, la preocupacion por la estgticaidado de la
piel se encuentra en los rubros de gasto de os resmb
pertenecientes a la clase media, media — altaay &egun datos
proyectados del INEC para el 2011, el 33, 60% dehlbitantes

totales de la ciudad de Quito pertenecen a estaskociales.
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Juntando ambos datos se tiene que el 18,65% dehkagdn
masculina de Quito corresponde al segmento entra 48 afos

qgue pertenece a la clase media y media — altaJogocéalculos

realizados en la Tabla 3.3.

Tabla 3.3: Porcentaje de Poblacion Masculina entr&8 y 49
Afnos, de Clase Media, Media — Alta y Alta en el Disto
Metropolitano de Quito 2011

Descripcion Cantidad

Total Poblacion Masculina 18 a 49 afios 387,821.00

Hombres Pertenecientes a Clase Media y Media-Alta

—

129,920.0(
(33,60%)
Porcentaje de Hombres Entre 18 a 49 afos de Clase
Media y Media-Alta con Respecto a Poblacién 18,65%

Masculina Total

Fuente:Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — Arsly Proyeccion de
la Poblacion Econdmicamente Activa.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

o Tamano de la Muestra

Para establecer la muestra a encuestar se utiliaasiguiente

formula:

Z*p**N

z**p*+e**(N-1=
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Dénde:

n = Tamafio de la muestra

p = Maxima Varianza

N = Poblacién Objetiva

z = Valor del Nivel de Confianza

e = Error Muestral

Los datos para aplicar en la formula son los sigag

v" Nivel de confianza de 95%.

v" Valor del nivel de confianza de 1,96

v Méaxima varianza de 0,5.

v" Error muestral del 5%

Entonces:

(1,96)**(0,5)**129920

(1,96)**(0,5)*+(0,05)**129920

p= 383,03=383
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o Ejecucion de las Encuestas

Los métodos que se han escogido para realizantagstas son:

v' Encuestas Personales, para obtener contacto dicectolos
entrevistados y por la posibilidad de contacto derehtes

lugares de la ciudad.

v/ Encuestas por Internet, por ser un sistema muydaapie
distribucion del cuestionario y envio de vueltadefas al no
estar presente el entrevistador se eliminan logosegue pueda

introducir.

A continuacion se presenta el Grafico 3.1 con lamasicion de la

muestra por edades.

Grafico 3.1: Composicion de la Muestra por Grupos Ereos

50%
45% 43%
0%
’ 35%

35%
30%
25%
20% 19% Porcentaje
15%
10%

5% 3%

0% T T T

de 18a 25 de25a35 de 35a 45 mas de 45
afnos afios ainos afos

Fuente:Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — Arsly Proyecciéon de
la Poblacion Econdmicamente Activa.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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o Conclusiones de las Encuestés

v' Ocho de cada diez hombres cuidan su piel por shidiene y

seis de cada diez hombres cuidan su piel para bese

v El 70% de los hombres conocen el tipo de piel quseen.

v/ La crema de afeitar, la colonia, bloqueador sd@i6n para
después del afeitado fueron los productos magautitis por los

encuestados con un 68%, 70%, 60% y 45% respectitame

v" Cinco de cada diez hombres se demoran entre Svanlfos en

arreglarse frente al espejo luego de la ducha.

v El 60% de los hombres realizan compras de cosnsétiada
tres meses. Sin embargo, también el 18% de losestados
gue se inclinaron por la respuesta “otros” revelacomprar

cosméticos mensualmente.

v El 55% de los hombres realizan sus compras de tmanéllos

mismos.

v Seis de cada diez hombres prefiere comprar susugiasl en

supermercados y farmacias.

“l Para revisar los resultados obtenidos en cadaupt@greferirse al Anexo de Gréficos Apartado
Resultados de la Investigacion Cuantitativa.
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v El 76% y 82% de los encuestados conocen las mateas
cosmeéticos masculinos Gillette y Nivea for Men

respectivamente.

v’ Las preguntas de percepcion del nombre de mardeabtaro

arrojaron las siguientes conclusiones:

o EI 50% de los encuestados dijo que el nombre Dt&anes

mediamente elegante.

0 La curva muestra que entre un 60% y 70% considera a

nombre como moderno.

o EI 50% de los encuestados dijo que el nombre Dt&anes

medianamente seductor con tendencia a poco seductor

o Entre un 60% y 70% de los encuestados consideran al

nombre D’ Kantaro como medianamente serio.

0 Las personas que escribieron adjetivos calificatipara la
marca D’ Kantaro, se inclinaron por definirla enmsayoria

como desconocida y dificil de pronunciar.

v’ Todas las opciones fueron consideradas como buemas
beneficios del club, con una mayor tendencia hksaviajes

por ser respuesta del 59% de los encuestados.
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v’ De las preguntas acerca de los productos panaga fthasculina

se puede decir:

o El bloqueador solar tiene una buena aceptacionuga i
85% de los encuestados respondié positivamente elnte

producto.

0 Los resultados sobre la crema hidratante corpo@l n
muestran ninguna tendencia muy marcada ya que fodos

resultados estan entre el 15% y 20% de aceptadgiéchazo.

0 Mas del 65% de los encuestados respondieron coermobau
la locidén para después de afeitar para incluirldadinea de

cosméticos masculinos.

o Cuatro de cada diez personas no vieron como positetuir

al balsamo labial como producto de la linea masauli

0 Se vio una tendencia negativa del 55% por no haaee de

la linea de cosméticos masculina al gel exfolifateal.

0 La crema de afeitar no muestra tendencia marcaddapo
personas encuestadas ya que su rango se ubicale2dés y

24% de aceptacion o rechazo.
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Los resultados muestran una tendencia positiva ¢kl para

incluir la colonia en una linea de cosméticos mlasest

Mas del 50% de las personas encuestadas rechaghron
corrector de ojeras como producto a formar partérdede

una linea masculina.

Mas del 50% de las personas encuestadas rechalearon
crema anti - acné como producto a formar parterdel® una

linea masculina.

Se vio una tendencia negativa del 56% de no inaluitinte

capilar en una linea masculina.

Entre el 35% y 29% de personas encuestadas muestaan

tendencia negativa o de rechazo por la crema augas.

Mas del 50% de los encuestados no desea la locion

astringente como parte de una linea masculina.

Ocho de cada diez hombres no agregaria ningun gimail
kit. Sin embargo, los que contestaron que afadalgin
producto, mencionaron en un 36% que quisieran algun
producto de tratamiento para el cabello, comoagema para

peinar o tratamientos anti - caida.
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v’ Sobre las preguntas acerca de la disposicion dereode un kit
de productos cosméticos se extrajeron las sigwente

conclusiones:

o0 Tres de cada diez hombres les gustaria comprarsdsactos
en un kit de 3 productos, aunque un 80% si lo cangren
un kit de distinto nimero de productos y un 12%ustaria

comprar cada producto por separado.

0 Los envases pequefios y viajero, de menos de 25fipho

el 65% de la preferencia de los encuestados.

0 86% de los hombres estan dispuestos a pagar de4bb a

ddlares por un kit de productos cosméticos.

3.2 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

3.2.1 Analisis Oferta — Demanda

Luego de profundizar en las cifras de la industaamética a nivel mundial y
realizar un completo analisis de las variablesafaetan el microentorno en el
gue se desarrollaria el negocio, se puede conqgluér el ambiente para

desarrollarlo es favorable, apoyado también ponastigacion de mercado.

En primer término, la industria cosmética facturanges cantidades de dinero

a nivel mundial por la tendencia que se ha desadwmldesde hace varias
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décadas hacia el cuidado de la imagen personallustm los hombres que
varios afios atras consideraban a la cosmética aomaspecto “solo para
mujeres”, hoy en dia tal estereotipo lo han dejadm lado para convertido
como un estilo de vida por agradar a su parejdirserbien consigo mismo o
por la dura cultura de cuidado del cuerpo, quauyeino solo formas de vida
saludables; sino, sobre todo la utilizacion de potas especializados para el
tratamiento de la piel y especificos para ciertoscgdimientos cotidianos

como el afeitados, la ducha, entre otros.

En el Ecuador, considerando a las marcas de camsdtias grandes, no se ha
logrado identificar ninguna asociada al mundo mlaszusin embargo, hay
marcas que a través de una linea de productosetarpara el cuidado capilar,
el afeitado o desodorantes corporales, estan atatalilas necesidades del
segmento de hombres entre 18 y 49 afios, cosmapalifaanos y de ingresos
medios — altos, que son los principales consumsdate los productos

cosmeéticos.

En este sentido se tiene una gran oportunidad beg® a asociar una nueva
marca a través de los conceptos de “masculinidgdgancia”, ofreciendo una
linea de productos completa para el cuidado especyf total de la piel
masculina para este segmento de mercado, conatitale el mundo como el

de los “metrosexuales”.

Las fuerzas de Porter indican que si bien haypossciones negativas en el

microentorno por la alta rivalidad existente erdtse competidores, la gran
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amenaza de entrada de nuevas marcas Y la existenpraductos sustitutos en
cantidad, hay una oportunidad de negocio; pues @ahento, el poder de
negociacion de los clientes es bajo, por lo qupusgle ingresar al mercado

con productos dedicados al cuidado de su piel.

Ademas, existen diversas formas de produccién;ambd, proveedores por lo
gue la formulacién y elaboracion de los cosmétaadsavés de laboratorios
subcontratados o con infraestructura propia, esi@ngizada de no tener
inconvenientes. Como recomendacion se toma elohédehque el sector de
fabricacion de productos cosmeéticos se preocupa estar en constante
renovacion e innovacion de sus férmulas, lo cughiBca también que

cualquier empresa que ingrese a este negocio ma pedcuidar este aspecto

fundamental para tener éxito en el mercado.

A decir de los expertos, a los hombres ecuatorig@ogo se los considera
como clientes ocasionales cuando se trata detaolggrvicios para el cuidado
de su piel. Cada vez son mas los preocupadosatar afecciones de la piel y
acuden a realizarse tratamientos en los llamadofr@3ede Estética o Spa de
las principales ciudades. Los hombres generalmestén entre los 18 y 49
afos, disponen de independencia econdmica y serubit las clases media y

alta.

Llama especial atencién de los cosmetélogos la dgemtroducir productos
cosméticos para hombres, pues en la actualidadnieadan los llamados

productos unisex, ya que no existen en el mercaatoas que estén orientadas
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Unicamente al segmento masculino. Por otro latlaefarirse al kit de
productos, consideran que seria muy bueno quesseldore tomando en
cuenta los diferentes tipos de piel del hombre ¢ sgilos fabrique en base a
extractos naturales debido a que los hombres éexppa los efectos negativos

0 secundarios que los quimicos causan a su salud.

La herramienta cuantitativa en esta investigac@mercado mostré que dado
gue el 70% de los hombres se preocupan por elamida su piel en razon de
higiene y verse bien y que el 80% de los encuestadnocen su tipo de piel,
se siente atraidos por una linea de cosmeéticosulitess: Los productos con
mayor aceptacion son la crema para afeitar, lopana después de afeitar, el
bloqueador solar y también recomiendan incluir pobols para el cuidado del

cabello.

Expresaron su interés por adquirir productos erkitirde cosméticos que
contenga 3 productos, sea de tamafo pequefio y tengeecio de entre 15 a

45 doélares.

Al realizar las encuestas se pudo notar tambiérlaypercepcién de marca se
encuentra distribuida en dos nombres de marca tanes como son Nivea
for Men y Gillette, conocidas en un 76% y 82% refipamente, las mismas
gue se asocian principalmente a productos panatitzarde afeitado, que son

los preferidos por los hombres participantes ea iesestigacion de mercados.
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Se ha demostrado en general que existe oportudiglakgocio; sin embargo,
se debe invertir de manera especial en publicidada ppromover el

posicionamiento de la marca.



4 LA EMPRESA

En este capitulo se explica con qué cultura orgaional, filosofia y estructura se

trabajara en D’ Kantaro Cosmetics. Se ha tomadoonjunto de decisiones con respecto

a la administracion, con el objetivo de lograr ejon desemperio.

4.1 MISION
Producir una linea de cosméticos masculina coredigntes naturales adecuados
para cada tipo de piel, empleando recursos humeapacitados y los ultimos
avances tecnoldgicos en el campo de la estétiga,responsabilidad ambiental,

social, y retribuir rentabilidad a los accionistas.

4.2 VISION

Ser en cinco afos la mejor marca y referente d nagonal de productos para el

cuidado de la piel masculina.

4.3 VALORES Y PRINCIPIOS

4.3.1 Responsabilidad

Con el bienestar de los clientes y talento humanao.
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4.3.2Honestidad y Transparencia

En los procesos productivos, administrativos y abless.

4.3.3 Respeto Mutuo

Entre directivos, colaboradores y respeto por dliante.

4.3.4 Confianza

En el talento humano, empoderandolo para conségusuperacion de sus

propios limites.

4.3.5Espiritu de Equipo

Desarrollando sinergia en la proposicion y consécucde objetivos

corporativos.

4.4 OBJETIVO CORPORATIVO

Lograr aceptacion de productos cosméticos masaukmire los consumidores del

segmento de 18 a 49 afos.
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4.4.1 Objetivos, Estrategias y Politicas por Area

Producciéon

Tabla 4.1: Planificacion del Area de Produccion

Objetivos

Estrategias

Politicas

Incrementar la
produccion de
acuerdo al nivel d

ventas

D

Subcontratacion de produccion.

Aprovechar

economias de

Planificar la produccién con meses

de anticipacion a través de sistem

de control.

D

AS

escala

Mejorar los canales de distribucion.

Propiciar el crecimiento del merca

en el mismo porcentaje.

o

Buscar el cero

(0%) de errores

Calidad total Just

Capacitar el talento humano

in time

Automatizar procesos

Producir bajo pedido

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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* Marketing y Ventas

Tabla 4.2: Planificacion del Area de Marketing y Vetas

Objetivos Estrategias Politicas

Campana de marketing que res

beneficios para cada tipo de piel
Flanqueo _ _ )
masculina y el uso de ingredientes
Captar el 10% de

mercado quitefio

naturales.

_ Productos de alta calidad a un precio
en los dos primergs

. » competitivo.
afios de operacion.
Captar el 10% de

mercado de otras

Ventas por internet potenciadas ¢on
sitio web informativo sobre lags

, .| Ampliar canales debeneficios de los productos |y
ciudades a partir o ) _
. distribucion  |equipado para compras directas| en
del segundo afio de ]
» linea.
operacion.

Alianzas estratégicas con
peluquerias, centros de estética y
spas.

Marketing de base de datos mediante
sistema CRM

Monitorear las compras de los
clientes y establecer base de clientes

o Crear una frecuentes para realizar seguimiento.
Fidelizar al 80% d

los clientes

117

experiencia unicg Utilizar aplicaciones web donde
para el cliente |cada usuario registrado ternga
contenido personalizado en pagdina

web en la empresa.

Politicas promocionales para clientes

frecuentes.

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .
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Tabla 4.3: Planificacion del Area de Finanzas

Objetivos

Lograr estructura
de capital 2/3 de

Estrategias

Apalancamiento

Politicas

Aportes de capital fresco traves
emision de acciones

clientes en 20%

anual

segmento

deuda sobre capital  moderado o _
_ Crédito productivo
propio
Incrementar el Andlisis de indicadores de venta
volumen de Evaluar Investigacion de mercados
clientesy el constantemente la
margen por respuesta del

Campafia promocional agresiva

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

de
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Tabla 4.4: Planificacion del Area de Talento Humano

Objetivos

Talento Humano
con 100% de

satisfaccion

Estrategias

Politicas
de q
incorpore estrategias corporativas

Programa induccion

la empresa.

Empoderamientg

Capacitaciones periddicas para

talento humano.

del talento

humano

Promover actividades de integrac

entre miembros de la empresa

Fomentar comunicacién en todos

niveles

de

el

on

los

Crear un ambiente de trabajo 6ptimo

entre directivos y colaboradores

Desarrollo
profesional y

Ofrecer incentivos basandose er
desempefio de cada colaborador

personal del

talento humano

Ofrecer oportunidades y facilidad

para estudio y capacitaciones

Monitoreo de
desempefio de
talento humano y
procesos ejecutad
en el 100%

Sistema de

Control de Gesti6

DS

Monitorear indicadores  sob
desempefio

Implementar normas ISO
Directivos motivadores de

excelente desempefio

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Maria

Propia.
Belén Rodriguez Y.

W

el

es

re
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» Investigacién y Desarrollo

Tabla 4.4: Planificacion del Area de Investigaciély Desarrollo
Objetivos Estrategias Politicas
Ir con las tendencias nacionales y

mundiales en cosmética masculina

Estar al tanto de los nuevos
Lanzar por lo o _
requerimientos de clientes
Menos un nuevo

L Revisiones periddicas de férmulas
producto Investigacion y _ _
. _ para analizar su posible
cada afio a partir desarrollo _ _
N mejoramiento
del tercer afio de

_ _ Realizar encuestas opcionales | en
funcionamiento _
pagina web sobre uso |y
mejoramiento del producto en cada

compra en linea

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

4.5 DEFINICION DEL NEGOCIO

D’ Kantaro Cosmetics S.A. introduce en el mercada linea de productos de
cuidado exclusivo para la piel del hombre: D’ Kaatanen know why”, basada en
extractos naturales que brindan propiedades emetgz y de efecto regenerados
como el aloe vera, cuya combinacion entiende a ddegcion las diferentes

caracteristicas del cutis y cuerpo masculino.
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4.6 INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

D’ Kantaro Cosmetics S.A. subcontratard la produtcde sus cosméticos al
laboratorio farmacéutico Tecnandffia del grupo Griinenthal, con quien se
desarrollan las formulas y se coordina el procesprdduccion. La empresa tendra

sus oficinas en Carcelén Bajo.

4.6.1Bodega

Se arrendara una bodega al norte de la ciudaditie gu el sector Carcelén
Industrial, la que cobrard por metro cuadrado quapen las cajas de

productos.

4.6.2 Oficina Administrativa

La Administracion de D’ Kantaro se ubicara en esmm lugar de bodegaje.
En este punto se realizaran las diferentes actleslaadministrativas como:
facturacion, contabilidad, marketing y especialraes¢ realizara control de

inventarios.

Se contara con una oficina de 20 metro cuadradaededestaran los puestos de
trabajo de las distintas areas administrativas adedmpafia: Gerencia de

comercializacién, Gerencia de operaciones y Colidadi

“2Ver Anexo Documentario apartado V. Subcontratadé la Produccion. y apartado VI. Presentac#n d
Tecnandina.
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Las instalaciones contaran con todos los servib&sicos como agua, luz,

teléfono y aparte servicios de internet para laidws que lleguen a traves de

la pagina web.

A medida que crezca la empresa, se pensara calalwécina a un lugar que

se encuentre mas cerca a los centros comerciahele d@ comercializaran los

productos cosmeéticos.

4.7 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Esquema 4.1: Resumen del Ambiente Organizacional

CULTURA

El cliente por encima de todo.
Cumplir todo lo prometido.

Un empleado insatisfecho
clientes insatisfechos.

Cuando se trata de satisfacer al cliente

genera

todos los que componen D’ Kantaro son N

un equipo.

ESTRUCTURA

ES funcional, donde cada
colaborador reporta al personal
directivo. Es simple, porque D’
Kantaro Cosmetics se asegura que
sus empleados puedan comunicarse
facilmente entre si y estén al tanto de
lo gque otros departamentos realizan.

PERSONAL

D' Kéntaro Cosmetics contrata
personal creativo y de mentalidad
emprendedora para que
conjuntamente con la lata gerencia la
empresa cumpla con sus objetivos y
se plantee nuevos retos para el
futuro.

A /
Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

INCENTIVOS
Retribuciones al personal
administrativo y operativo.

Politicas de inversionistas y
accionistas; derechos y
restricciones.

Programa para el involucramiento
de los empleados.
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4.7.1Cultura

D’ Kantaro Cosmetics se maneja bajo la filosofiaatencion personalizada al

cliente por lo que sus actividades y principalmesus colaboradores actuan

con preceptos especificos: servicio y garantia.

El Cliente por Encima de Todo

D’ Kantaro Cosmetics esta en el mercado para culédprel masculina.
Unicamente importa la opinion de los clientes caspecto a los

resultados que tengan con los productos D’ Kantaro.

Cumplir Todo lo Prometido

Los productos D’ Kantaro son garantia de calidadjente incluso antes
de la compra comprueba sus propiedades organ@sépticlodos los

productos entregados en los kits llenaran sus &ipess.

Solo Hay Una Forma de Satisfacer al Cliente, Darl&as de lo que

Espera

El hombre solo se siente satisfecho cuando recds®da lo que espera.
El interactuar con él, conocerlo y enfocarse angegsidades, por su tipo

de piel, llevara al éxito a la empresa.
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Para el Cliente, el Vendedor Marca la Diferencia

Las personas que tienen contacto directo con iestek tienen una gran
responsabilidad y pueden hacer que un clientesegr&ue jamas quiera
volver. Puede gque los productos cosméticos D’ &@nfuncionen de
manera muy positiva pero si la experta en cosmgildéalla en el
diagnéstico del tipo de piel del cliente, probaldate la imagen que él
se lleve de D’ Kantaro seréd deficiente. Por esta axperta en piel

masculina atendera en los puntos de venta.

Un Empleado insatisfecho Genera Clientes Insatisfleos

Las cosmetodlogas D’ Kantaro son el primer cliedéadempresa, pues Si
no estan convencidas de su trabajo, no se puedeaespie cumplan con
las expectativas de los clientes externos. Laipalde servicio consiste
en el excelente trato primero al talento humana pae €l consienta al

cliente.

El Juicio Sobre la Calidad de Servicio lo Hace el lignte

Los clientes son los Unicos acreditados para catifia alta calidad del
servicio prestado. Y cuando se entiende a caloshBda exigencias con
respecto al cuidado de su piel masculina, pondiankantaro en su top
of mind como el mejor lugar para comprar una lideauidado para su

piel.
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* Por Muy Bueno Que Sea Un Servicio Siempre Se Puelliejorar

El hombre que cuida su piel es exigente y sus Emss siempre
pueden variar, el servicio mejorara de acuerdo rmocée perciba la

evolucion de sus preferencias.

* Cuando Se Trata de Satisfacer al Cliente Todos lague Componen

D’ Kantaro son un Equipo

Ante una queja, peticion o cualquier otro asunkacienad con el cliente
se necesita el apoyo de todos para conseguir loétuequiera, o

modificar algo que no es conforme.

4.7.2 Estructura

La estructura es funcional, donde cada colaboradporta al personal

directivo. Es simple porque D’ Kantaro Cosmeties a&segura que sus
colaboradores puedan comunicarse facilmente engressén al tanto de lo que
otros departamentos realizan. Esto asegura li@mdia en las operaciones y la

garantia de entregar siempre calidad a sus clientes



Diagrama 4.1: Organigrama de D’ Kantaro Cosmetics

Presidente de la Junta

General de Accionistas

Gerente de Logistica 'y
Operaciones

Gerente de

Comercializacion y

N

Logistica Administracion y

Recursos Humanos

Compras

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

08
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Los dos gerentes tienen la responsabilidad congmtia toma de decisiones
financieras, administrativas y de recursos humaaemas cada quien tiene a
su cargo dos departamentos relacionados con scisfis, o que implica que
conjugaran sus decisiones con los requerimientos sde areas de

responsabilidad.

4.7.3Personal

D’ Kantaro Cosmetics contratara personal creativodg mentalidad
emprendedora para que conjuntamente con la alkagarla empresa cumpla

con sus objetivos y se plantee nuevos retos pdudued.

Se ha preparado una breve descripcion del casga,de funciones y perfil del
candidato para tener una referencia méas claraatsito humant, el cual

estara conformado por:

Tabla 4.6: Talento Humano de D’ Kantaro Cosmetics

Gerente de Comercializacion 1
Gerente de Operaciones 1
Contador General 1
Cosmetdloga 7
Vendedor Externo 2
Auxiliar de Bodega - Transportista 1
Asistente de Logistica y Compras 1
Secretaria - Recepcionista 1
Obrero 2

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

“3Ver Anexo Documentario apartado IV. Manuales deg&®’ Kantaro.
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4.7.4 Estructura

Incentivos Monetarios — Retribuciones al Personal édministrativo y

Operativo

A los gerentes y empleadas se los retribuira coomld ley, con el 15%
de las utilidades que se repartiran entre todgserdiendo las cargas

familiares.

A futuro se piensa dar bonos extra al personal dua® cumplan el

100% de las metas al final del afo.

Tabla 4.7: Remuneracioén al Personal

Gerente de
o 1200 USD
Comercializacién
Gerente de Operaciones 1200 USD
Contador General 450 USD
i 2% de comisiones por
Cosmetologas 400 USD L
ventas y revision anual
1% de comisiones por
ventas y revision anual
Vendedores Externos 400 USD
Bono de 50 USD para
movilizacion
Auxiliar de Bodega -
] 300 USD
Transportista
Asistente de Logistica y
350 USD
Compras
Secretaria - Recepcionista 300 USD
Obrero 264 USD

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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* Incentivos Monetarios — Programa de Incentivos y R®nocimientos

El programa de pagos y reconocimientos para ehttaleumano de D’

Kéntaro consiste en:

» Incremento del sueldo al empleado de acuerdo aesentpefio y

habilidades a final de cada afio considerando lacidh anual.

» Bonos de desempefio cuando las metas al final del s&@an

cumplidas.

» Posibilidad de compra de acciones en canje poutiidades. Sin

embargo esto se promovera cuando la empresa temgs afios de

operaciéon y un porcentaje de crecimiento conseculé/por lo menos

un 5% en tres periodos.

* |ncentivos Monetarios — Retribuciones a Accionistas

Tras el calculo de las utilidades netas de la epapse procedera a la

reparticion de las utilidades de los accionistamdgguiente manera:

Tabla 4.7: Remuneracién al Personal

30% Reinversion

70% Reparticidon entre accionistas

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Incentivos Monetarios — Politicas de Inversionistay Accionistas;

Derechos y Restricciones

No se descarta la inclusién de otros accionistagvés de las Bolsas de
Valores. Se venderian acciones sin restriccioegsjecir los nuevos
accionistas tendrian derechos suficientes paracipart en el manejo

empresarial.

Sin embargo se fortalecera la toma de decisioes/és de las juntas de
accionistas y en general se velara por el mantenimide los criterios

mas favorables.

Incentivos Monetarios — Programa para el Involucranento de los

Empleados

Se ayudara al talento humano a mejorar su esfumsertiante cursos de
capacitacion y mayores explicaciones sobre lasadargue les
corresponde cumplir. De esta manera rendira muta® dentro de la

organizacion.

Se escucharan y aceptaran sugerencias de los @uabes para que
ellos se sientan empoderados en la toma de deessidantro de la

organizacion.
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4.8 CADENA DE VALOR

La cadena de valor creada por Michael Porter s&amalda, “ayuda a determinar
los fundamentos de la ventaja competitiva de la resg por medio de la
desagregacion ordenada de su conjunto de actiwtladada una de las cuales
genera valor asociado al producto final y represemia parte del costo total del

mismo. De ahi su importancia para organizar lag®s procesos de la empresa.



ACTIVIDA
DES DE

LOGISTICA DE

ENTRADA
1.Recepcion
almacenamiento
inventario.

3.Plan
transp!

2.Conti entario.

ALIANZAS ESTRATEGICAS

INVESTIGACION Y DESARROLLO- USO DE LA TECNOLOGI#

y
de

de

1.Armado de kits.

2.Pruebas de producto.| 2.Atencién de pedidos.

ADMINISTRACION DEL RECURSO HUMANO Y FUERZA DE VENT/S
OPERACIONES

LOGISTICA DE MARKETING Y
SALIDA VENTAS
1.Canal de| 1.Visitas a clientes
distribucion.. mayoristas.

2.Servicio de entrege
direct yoristas
3. 18 Kéantaro
para

3.Distr e kits.
4. Hor sonal e

locale Call
atenci te.

4.Medi itarios.

Esquema 4.2: Talento Human de D’ Kantaro Cosmetics

SERVICIO AL
CLIENTE

1.Atencién al cliente

mayorista.

2.Atencion al cliente

minori

3. 8

cliente

N

Fuente:GARRALDA J. (2004). [http://openmultimendia.ietlé®penProducts/DAFO/DAFO/index_ok.htmlE Documentacién Multimedia: La Herramienta Analitia

DAFO.
Elaboracion: Maria Belén Rodriguez Y.

—

ACTIVIDADFS PRIMARIAS

98
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4 .8.1 Actividades Primarias

Logistica de Entrada — Recepcion y Almacenamientcetl Inventario

D’ Kantaro recibe los productos envasados del kbado fabricante,
ubicado en Quito en el mismo barrio donde se enaant las bodegas de
la empresa (Carcelén Bajo). La recepciéon de lodymtos se realiza en
base a un cronograma de entrega elaborado por Ditaka
conjuntamente con el laboratorio fabricante, deeatw a las notas de

pedido.

Logistica de Entrada — Control de Inventario

D’ Kantaro posee un eficiente sistema informatice control de
inventario, con el cual se maneja el movimientaididel mismo. A
través de internet se tienen enlazados los distpotos de distribucion
del producto, para mantener actualizado el inventam las operaciones

que realiza cada uno.

Logistica de Entrada — Planeamiento del Transporte

Se adquirirA camionetas tipo Van con la cual seatln las cajas de

productos desde la bodega del fabricante hastadaga D’ Kantaro y

hacia los diferentes puntos de venta dentro deilasdes.
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Ademas se compraran camiones distribuidores deuptasl que cubriran
las rutas a nivel interprovincial cuando las operses de la empresa se

hayan ampliado.

Operaciones — Armado de Kits

La bodega D’ Kantaro recepta los productos cosimetycvarios obreros

contratados para el efecto, arman los respectitesi& acuerdo al tipo

de piel.

Operaciones — Pruebas de Producto

Al azar se escoge un ejemplar de cada producttofopara enviarlo al

analisis en laboratorio y comprobar su correctentdacion.

Logistica de Salida — Canal de Distribucion

D’ Kéantaro trabaja con el canal de distribucién ofRrctor-Agente-

Mayorista/Minorista-Consumidor), especificado efkcsfjuema 4. 3.
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Esquema 4.3: Canal de Distribucion D’ Kantaro Cosmigcs
- - -
7~ 7 7~

Fuente: CORDOBA PADILLA M, (2009, Formulacién y Evaluacion de Proyectos
Bogota: Ecoe Ediciones. p. 177.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Esta eleccién de canal de distribucion se le atedboomo empresa
comercial, en la cual ofrece sus productos cosp®tspecializados para

el segmento de mercadeo masculino entre 18 y 48 afio

Se llega al consumidor final de dos formas:

» En Islas Dispuestas en Centros Comerciale€n estos puntos de
venta estaran presentes cosmetdlogas que se edcadgadar valor
agregado en la venta, puesto que se asistiran elitvdes para la

compra de los productos.

» En Spas, Centros de Estética y Peluqueria€lientes mayoristas de
D’ Kantaro a quienes se llegara a través de lazéuete ventas

externas.
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Logistica de Salida — Atencion de Pedidos

Constantemente se reciben pedidos en las oficinagdntaro por
faltantes en las islas, que son resueltos necesamta el mismo dia si es

posible.

Ademas se puede preveer un pedido a través dainsishformatico que

sera revisado constantemente por el gerente dacpees.

Los pedidos del cliente mayorista (spas, centrosstigtica, peluguerias),
son atendidos por los vendedores externos, quiseexomunican

directamente con la oficina central.

Logistica de Salida — Distribucion de Kits

D’ Kantaro planea rutas de entrega en funcion geémidos de sus islas,
utilizando las camionetas tipo Van. El aprovisiomento de los clientes
mayoristas lo haran directamente los vendedoresred, utilizando de
ser necesario por el volumen, la capacidad denaoceeta tipo Van. La

ruta de entrega sera planeada por el departamenpesaciones.

Logistica de Salida — Horario y Personal en Locales

El horario de atencidén ira de acuerdo a los hasade los centros
comerciales en que estaran ubicadas las islagfftarhente de 10 a.m a

8 p.m de domingo a domingo).
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En cada isla D’ Kantaro se dard empleo a una cadoget, que sera la

encargada de la atencion al cliente.

Marketing y Ventas — Visitas a Clientes Mayoristas

D’ Kantaro posee una fuerza de ventas externasocuafla por 2

vendedores para la ciudad de Quito. Estas persmmafas encargadas
de tomar pedidos de los mayoristas como Spas, @sedtr Estética y
Peluquerias y tienen un cronograma de visitas adeca su cartera de

clientes.

Son ademas los portavoces de las promociones Dfakan También
dan seguimiento a los problemas de los clientesalyjzan las cobranzas

respectivas.

Se ampliara la fuerza de ventas a medida que laesarezca y sus
operaciones cubran las demas ciudades del paisyd@uih Cuenca,

Ibarra, Manta, Ambato, Riobamba).

Marketing y Ventas — Servicio de Entrega Directa pea Mayoristas

Los productos para Spas, Centros de Estética/Cokigebs Yy

Peluquerias se entregan directamente en cada wsus digcales por parte

de la fuerza de ventas externas.
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» Marketing y Ventas — 1800 — D’ Kantaro Call Centerpara Atencion

al Cliente

Se tendra una linea abierta dedicada a la atend®nclientes

preocupados por el cuidado de su piel, que tengatasd sobre la
aplicacion, uso y contraindicaciones del producfambién servira para
acoger quejas, dudas o comentarios de mejoramiehfroducto.

Para fortalecer la labor del departamento de vesxteynas, también se
dispondra de una extension donde se tomaran pegidmducionaran

problemas de clientes mayoristas.

* Marketing y Ventas — Medios Publicitarios

Se utilizan diversos medios apropiados para el saggmmasculino con

el objetivo de llegar con un mensaje de exclusiigiaelegancia en la

linea de productos cosméticos para cada tipo dé&°pie

» Servicio al Cliente — Atencion al Cliente Mayorista

La atencidon a mayoristas se la realiza a travégeddedores externos,
quienes cubren a los clientes de la capital e sioche extenderan a otros

lugares del pais.

4 Ver Capitulo V Plan de Marketing.
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Servicio al Cliente — Atencion al Cliente Minorista

Sobre la atencion del cliente detallista se pue@eirdque es
especializada pues una cosmetdloga asesora al éilccnbndo quiera
comprar sus cosmeéticos, incluso realiza una eviéinate su tipo de piel

y le aconseja sobre el modo de aplicacion e ingioas de uso.

Servicio al Cliente — Seguimiento de Clientes

A través del sistema CRM se clasifica a los clienfiecuentes D’
Kantaro, a quienes se los tratara con promociossceles y monitoreo

discreto acerca de sus actitudes de compra.

Servicio al Cliente — Margen de Utilidad

La utilidad es obtenida en su mayoria por el madgeuntilidad en cada
producto y al funcionamiento de la estrategia daterer exclusividad
en la linea de productos, para poder atraer a fligddes interesados en

el cuidado de su piel.

Actividades de Apoyo — Alianzas Estratégicas

Se procuraran alianzas con establecimientos commagios, spas y
centros cosmetoldgicos/estética con el objetivaofilecer beneficios a
los clientes frecuentes D’ Kantaro, tales como nresihas y 6rdenes de

tratamiento de cortesia.
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* Actividades de Apoyo — Administracion del Recurso Hmano y

Fuerza de Ventas

La administracion de recursos humanos es la erdarge realizar una
rigurosa seleccién del personal para construir aids equipo de
trabajo. Posteriormente transmiten los valoregtos y metas de la

empresa en procesos de induccion.

Periodicamente en la empresa se realizan activsdd&@tegracion entre
los colaboradores para fomentar el trato amable ydmunicacion
efectiva entre areas estratégicas de la empresaimjortante para D’
Kantaro es mantener motivado al personal para ¢uogi los objetivos

gue se han delineado.

* Actividades de Apoyo — Administracion del Recurso Hmano y

Fuerza de Ventas

Los sistemas de inventarios, facturacion, contddulj etc., seran
comprados y los gerentes recibirdn capacitaciomesebuso para que

posteriormente puedan transmitirla a los empleados.

Los enlace a través de antenas transmisoras dg tiathos en principio
entre las islas y la oficina y bodega central ayart en el mejoramiento
de procesos en la empresa pues se actualizan mpotieeal las
operaciones de las islas, permitiendo un mejorrobgtdisponibilidad

de la informacion para los tomadores de decisienda empresa.
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» Actividades de Apoyo — Investigacion y Desarrollo -Uso de la

Tecnologia

Los sistemas de inventarios, facturacién, contddmlj etc., seran
comprados y los gerentes recibirAdn capacitaciomesebuso para que

posteriormente puedan transmitirla a los empleados.

Los enlaces a través de antenas transmisoras @s, daéchos en
principio entre las islas y la oficina y bodega tca&naportaran en el
mejoramiento de procesos en la empresa pues saizatuen tiempo
real las operaciones de las islas, permitiendo womcontrol vy
disponibilidad inmediata de la informacién para ltmsnadores de

decisiones en la empresa.

ESCALA ESTRATEGICA

Segun Marcial Cérdova Padilla, para el logro dedbjgtivos y metas planteadas se
considera la realizacion de una escala estratégiegouede ser a corto, mediano y
largo plazo, segun la amplitud y magnitud de laresgp Es decir, su tamafio, ya
gue esto implica que cantidad de planes y actie@slatkbe ejecutar cada unidad
operativa, ya sea de niveles superiores o nivefesiores. Ademas, es fundamental
conocer y ejecutar correctamente los objetivos pader lograr las metas trazadas

por D’ Kantaro Cosmetic’.

4 Cfr.

M., CORDOBA PADILLA. (2006). Formulacion y Evaluacién de Proyectos.Bogota: Ecoe
Ediciones. p. 287.
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Por lo que se ha planteado la siguiente escalatégita representado en el esquema

4.3 para D’ Kantaro Cosmetics:



Meta

Desarrollar férmulas

de productos y
aprender mas sobre el
negocio de
comercializacién de

cosmeéticos

Esquema 4.4: Escala Estratégica D’ Kantaro Cosmetc

Meta

Introducir en el mercado
linea exclusiva de
cosmeéticos masculinos en

Capacidades Necesarias

. Empresa constituida de
forma legal.

. Establecer relacién
estrecha con
proveedores:
laboratorio y demas
materiales.

- Personal calificado a
nivel operativo y
administrativo.

- Inversién en marketing.
Medidas Tomadas

. Fuerte inversion en
publicidad.

. Campafa en medios
publicitarios
alternativos.

- Firma de contrato de
exclusividad para
produccién de

Meta

Incrementar las ventas en
Quito \2
distribucién a Guavaauil v

ampliar

Capacidades Necesarias

Conocimiento de los
mercados de Guayaquil y
Cuenca.
Investigaciéon de mercados
para desarrollar nuevos
productos.
Capacidad de produccién.
Fuerza de ventas con
cartera de clientes ambas
ciudades.

Medidas Tomadas

Apertura de locales en
Guayaquil y Cuenca.
Contratar personal
dedicado exclusivamente a
dirigir comercializacién en
Guayaquil y Cuenca.
Inversién en publicidad vy
uso de medios alternativos
para llegar a nuevos
clientes.

Meta

Incrementar las ventas
en principales ciudades
y ampliar distribucién a

Capacidades
Necesarias

Conocimiento
completo del
mercado nacional.
Fuerza de ventas
ampliada con
cartera de clientes
mejorada.
Capacidad de
produccion.
Medidas Tomadas

Amplia inversién en
publicidad para

abarcar territorio
nacional.

Realizar alianzas
estratégicas con

marcas asociadas al
mundo masculino.
Contratar personal
directivo de ventas
a nivel nacional.

Meta

Obtener una mayor
participacion de
mercado con una
marca reconocida vy

Capacidades
Necesarias

Capacidad de
produccion.
Mejorar relaciones
con proveedores.
Investigacion de
mercados para
desarrollar nuevos
productos
Medidas Tomadas

Mejorar comisiones
para fuerza de
ventas D’ Kantaro.

Campana
publicitaria
intensiva.

Hacer mas sdlidas
las alianzas
estratégicas con
locales marcas

asociadas al mundo
masculino.

Fuente: CORDOBA PADILLA M, (2006),Formulacién y Evaluacion de ProyectosBogota: Ecoe Ediciones. p. 287.
Elaboracion: Maria Belén Rodriguez Y.

Objetivo Estratégico
Ser la mejor marca y
referente a nivel
nacional para el cuidado
de la piel masculina

L6



5 LA EMPRESA

En este capitulo se desarrolla el plan de markgiamg el lanzamiento del kit de productos
cosmeéticos D’ Kantaro en el mercado del Distritatigieolitano de Quito. Dentro de este

plan se identifica al segmento y se plantean esjiad y tacticas de producto, precio, plaza
(distribucidn) y promocion, para lograr posicionamnio en la mente de los consumidores y

ganar su fidelidad.

5.1 OBJETIVOS DE MARKETING

5.1.1 Objetivo General

Posicionar la marca D’ Kantaro entre las tres prasenarcas recordadas por
los clientes del nicho de mercado escogido enilatades de operacion de la
empresa Yy desarrollar estrategias para alcanza®@¥b los niveles de ventas
durante los cinco afios de duracion del proyectoieeion del ciclo de vida del

producto.
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5.1.2 Objetivos Especificos

* Objetivo A

Captar en los dos primeros afios de operaciéon undd¥%ercado meta
quitefio, hombres consumidores de cosméticos masesulijue estan
comprendidos entre los 18 y 49 afos de edad ynesitntes a la clase
media - alta y alta; y crecer un 2% de participa@a Quito a partir del

tercer ano.

¢ Metas

» |ngresar al mercado de los cosmeéticos masculinodiame una

penetracion agresiva, ofreciendo un producto dea allidad y

diferenciado por los beneficios de los ingrediemi&isirales presentes

en el kit D’ Kantaro.

» Lograr dos canales de distribucion aprovechando Mastajas

tecnoldgicas y mediaticas.

* Objetivo B

Captar a partir del segundo afio de operacion un d€l%mercado meta

en otras ciudades del pais.
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* Metas

= Utilizar por lo menos un equivalente al 20% de tfiéidad neta del

ejercicio anterior, en publicidad por medios dioscy mantenerlos en

el transcurso del tiempo.

= Hacer conocer la marca a nivel local, que sea sitle calidad y

prestigio.

= Ofrecer un servicio post — venta de atencion pelgada al cliente,

totalmente diferenciado en relacion a la compegenci

e Objetivo C

Expandir la marca y posicionarla en el top of muhel los clientes

masculinos del segmento a través de las fortaleids canal de

distribucion mixto en los primeros dos afios de agén.

* Metas

= Potenciar la compra repetida a través del otorgamide tarjetas de

cliente frecuente y descuentos a partir de la tarcempra.

= Contratar agentes de ventas conocedores del medadBpas y

Centros de Estética que tenga cartera de clienteotidada.
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= Utilizar sistema de descuento y bonificaciones conwbivacion para

los Spa y Centros de Estética distribuidores dedbitaro.

» Publicidad por medios impresos Yy electronicos, izatiido la

potencialidad del sistema CRM.

5.2 ANALISIS DE LA SITUACION

5.2.1 Matriz FODA

Se ha incluido como elemento de planeacion de ragkestratégico pues,

segun Garralda J. “da una vision integrada derasipales fuerzas dinamicas

qgue condicionaran el beneficio futuro de la empfesa
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Tabla 5.1: Matriz FODA

F1: Producto Gnico en el mercado, especializado en el
cuidado de la piel

F2: Kit completo de productos cosméticos para rostro
y cuerpo, brinda practicidad en la compra.

F3: Uso de extractos naturales en la composicién de los
productos.

F4: Nombre de marca en idioma eslovaco, que denota
fortaleza masculina y elegancia.

F5: Locales en lugares méas concurridos por el mercado
meta: centros comerciales yamplia red de vendedores que
distribuyen los kits en peluquerias, spa y centros de
estética.

F6: Innovacién continua de productos sustentando por
inversion en desarrollo de formulas.

F7: Empresarios jovenes favorables al riesgo con
disponibilidad de tiempo completo y formacién académica
F8: Inversion importante en tecnologia para el manejo de
las relaciones con los clientes. (CRM).

F9: Subcontratacion de produccion para optimizar
operaciones.

D1: Empresa nueva sin experiencia en
el mercado

D2: Dependencia de un laboratorio
para creacién de productos.

D3: Presupuesto para publicidad
reducido en comparacién a demas
empresasde cosméticos.

O1: Creciente tendencia por el cuidado de la piel
masulina.

02: Inexistencia de una linea completa de productos
especificos de cuidado de piel solo para hombres;
existen productos unisex o productos para hombres
en diferentes marcas.

03: Mercado poco competitivo y virgen.

O4: Hombres con ingresos medios y altos que
destinan porcentaje importante de su renta a la
compra de productos cosméticos.

O5: Restriccion de importaciones a través de cupos
y aranceles afecta a productos cosméticos.

1. Aumentar la participaciéon de mercado (F1,F5,01,04).

2. Posicionar marca en la mente del consumidor(F2,
F6, O1, 02).

3. Especializarse en una linea de productos masculinos
(F4, F7, O3).

4. Optimizar recursos en inversion inicial (F9, O5).

1. Firmas contrato de exclusividad de
féormulas (D2, 02).

2. Formar parte del programa "Bien
Hecho en Ecuador” (D3, O5).

3. Ofrecer en el mercado nueva
opcién de compra de cosméticos en
formato kit (D1, O1).

Al: Empresas que atienden actualmente a mujeres
se estan dando cuenta del potencial del mercado
masculino.

A2: Mujeres influencian a sus amigos, parejas y
familiares a la compra de su marca de cosméticos
actual conocida.

A3: Crisis econémica merma ingresos de los
habitantes.

A4: Empresas de cosméticos invierten en plantas en
Ecuador o firman contratos con laboratorios para
fabricar localmente cosméticos que antes
importaban.

1. Anunciar que D' Kantaro es una linea de cosméticos
especifica para la piel del hombre, que tiene varias
presentaciones y se puede compra en un kit (F1, F2,
F4, A1, A2).

2. Ofrecer al mercado alternativa de compra en kit que
representa un ahorro (F2, A3).

3. Idenrificar cliente y ofrecer ahorro a través de compra
en linea con entrega a domicilio (F9, A2, A3).

4. Planear produccion con anticipacion con el
laboratorio fabricante para garantizar aprovisionamiento
en el eventual caso que otras empresas grandes
quieran contratar sus senicios también (F9, A4).

1. Promociones para clientes
frecuentes (D1, A2, A3).

2. Aprovechar medios alternativos de
publicidad que resulten econémicos
(D1, D3, A3).

Fuente: Investigacién Propia.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

5.2.2 Analisis de la Competencia

En Ecuador, 29 industrias cubren el 90% de lasagetié cosméticos a escala
nacional. La calidad de los productos tiene estd@sdinternacionales, por lo
gue un importante nimero de empresas producenosuséticos en el pais y

otras han abierto mercados en Europa, Asia y v@ddses de América. La
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mayoria de los productos que estan elaborados naodgs multinacionales
tienen su nucleo de produccion en el pais o ers qgtadses latinoamericanos
como: Colombia, Brasil, México, Peru o Venezuelaas multinacionales
como Unilever y Procter & Gamble elaboran sus pctmkia través de las

llamadas licencias de fabricacith.

La Asociacion de Productores y Comercializadore€aemeéticos, Perfumes y
Productos de Cuidado Personal (PROCOSMETICOS), pagra varias
empresas productoras y a otras distribuidoras woeccializadoras como
Avon, Yanbal, La Fabril, Las Fragancias, JohnsonJéhnson, Unilever,
Henkel, Casa Moeller Martinez, Oriflame, Alvarezriga Beiersdorf, Dous,
Ebel Paris, Rene Chardon, Windsor, Quifatex, PfiZg&ypenko, Zaimella,

Producosmetic, Improbell, Cosmefin, Belle Mart, @& Médica®’

Por otro lado al observar los competidores direetosl mercado masculino se
ha detectado que existen compafias cosméticassyagmadas como Yanbal,
Oriflame, L'Bel, Avon que a través de sus catalogdstribuyen

principalmente fragancias para hombre y otros prtmduasociados a la misma
fragancia como desodorante y lociones para degpriégeitar que han tenido

éxito.

También existen marcas de productos para hombnme® ddvea for Men,
Clinique para Hombre, L'Occitane, Gillette, EgooBierm, entre otras; que

tienen una experiencia en la venta de cosméticgsutiaos principalmente en

4 Cfr. DIARIO EXPRESO. (2010). [http://www.expmesc/entregas-especiales/especiales/2009/01/19/
especial-julio/html/historias8.aspl.os Cosméticos Apoyan Su Vida.
47 Cfr. Ibidem.
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el mercado mundial y se encuentran a disposicidmpaeico en: farmacias,

supermercados o centros comerciales como lineagtacas.

* Yanbal

Oferta su linea de cosméticos “Para EI” en la quercuentran ocho
marcas diferentes constituidas principalmente pyancias a un precio
promedio de $53.87 para las presentaciones de 100 Ademas

fortalecen cada marca creando productos comosiftare y desodorante
de la misma fragancia masculina, en las presemeside 90 gr y 60 gr.,
cuyos precio promedio son de $11 y $8.50 respeuntwée. Por otro

lado, la linea Titanium se diferencia de las oclayaas anteriores pues
presenta la fragancia, el aftershave y desodoranteenvases mas
pequefios y a un precio mas elevado; por ejemplocién para después
del afeitado se comercializa a $26. Ademas, ecallogo se oferta
crema de afeitar y shampoo de la misma linea a W¥1$10.50

respectivament&

La linea Titanium en especial por presentar mayeersificacion de
productos y las otras ocho marcas para hombreegeptan una amenaza
para D’ Kantaro porque van acompafiadas del pesa uharca Yanbal,

sin embargo, no se esta compitiendo por las fragagcie son su fuerte.

“8 Cfr. YANBAL. (2011). [http://www.yanbal.com/hoerasp?id_pais=4]Catalogo 2011.
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Oriflame

Centra su oferta para el mercado masculino en peritante evolucién
en la actitud de los hombres respecto al cuidadsopal. Ponen a
disposicion del mercado, productos de cuidado pikaa de cutis; asi
como, tratamientos anti-edad, pues creen que la agitada y las
agresiones ambientales han despertado la necadtdadtos productos
en el mercado masculino. Oriflame tiene 12 linpaga hombre y
asemejando la oferta de otros competidores, pramada fragancia con

otros cosméticos masculinos pero en distintas ptasienes.

Por ejemplo, ofrece fragancias de 100 ml, 75 min80y 30 ml; con

precios promedio que oscilan entre $50 y $14.960di@rantes en roll-on
y en spray con precios promedio de $4.74 y $7.9@demas, ofertan
cuatro productos para el afeitado como son limpeadacial, aftershave,
gel de afeitar y crema de afeitar en cuatro diteerdineas, que se
comercializan entre $6.15 y $8. La marca que tmas productos en
“North for Men”, fragancia con la cual Oriflame liesarrollado una
linea para ducha con shampoo y barra de jabonteag@ros productos

mencionados anteriormerite.

La amenaza competitiva de Oriflame radica en gqwnas de imitar a

los competidores del mercado femenino como Yardrdhca el uso de

4 Cfr.

ORIFLAME. (2011). [http://ec.oriflame.coprbducts/catalogueviewer.jhtml?pStartPg=15&per
=201103],Catalogo 2011.
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sus productos para prevenir el envejecimiento lzaten sus formulas

agentes naturales para este efecto.

* L'Bel

Ha desarrollado 13 fragancias para el hombre modeefegante y
seductor; sin embargo, solo tres de ellas van aabatfas de una locién
para después de afeitar que contiene la mismanit&gaEl precio de las
fragancias oscila entre $58 y $60. Adicionalmemteece la marca
Hombre L’ Bel que junta una locién para despuéafdiar y una locién
facial anti-envejecimiento, que se los podria atdiq@n el mercado

individualmente a un precio promedio de $17.

La amenaza competitiva de L'Bel radica en que hesadollado su
formula con tecnologia francesa y el asesoramiatgb Centro de
Biodermatologia de Laboratorios Serobiol6gicos denéia, lo cual les
permite promocionar los cosmeéticos con alto graglditerenciacion por
ser fabricados y disefiados en Europa. No obstaateg compite con
L'Bel, como sucede frente a otros competidores dwmen su

especializacion en fragancias.

* Avon

Ofrece Unicamente dieciocho fragancias para homéae#os y cinco

para jovenes, con un precio promedio de $37.50infcamacién sobre

0 Cfr. L'BEL. (2011). [http://www.lbel.com/homesp?merfnbr=9320]Catalogo 2011.
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las fragancias solo podia ser obtenida de un gatalaconsultando a una

asesora Avon*

No se ha identificado una estricta amenaza conjzetgior parte de
Avon, pues se dedica a satisfacer las necesidatiesedcado femenino,
aungue existen el pedo de la marca y su imagewe imternacional

como ventaja competitiva de esta empresa.

* Biotherm

Biotherm Homme es principalmente conocida en Euyodarteamérica,
por su amplia linea de productos para la piel ymue Ofrecen formulas
de limpieza facial, cremas de afeitar, locion pdespués de afeitar,
cremas hidratantes, energizantes, suavizante® etros productos, en
diferentes presentaciones de acuerdo al tipo denmemal o sensible.
Biotherm tiene productos complementarios como csebranceadoras,
mascarillas y tratamientos anti-fatiga, productepeeificos para el
contorno de 0jos e incluso una linea anti-polugara eliminar de la piel

los efectos de la contaminacion ambiental.

La linea para hombres también estd compuesta dkiqios para el
cuerpo como un gel escultor de abdomen, gel deajuicitamiento para

manos y ufias y una linea para exposicion Sblar.

L Cfr. AVON. (2011). [http://www.avon.com.ec/PR&home_page.pagelatalogo 2011.
2 Cfr. BIOTHERM. (2011). [http://www.biotherm.esls/_es/women/index.aspxfatalogo 2011.
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El canal de distribucion que Biotherm ha escogiddestados Unidos y
Europa es la venta en linea desde marzo del 2BA@7cuador no existe
por tanto ningun distribuidor oficial, pero loserites informados podrian
acceder a la pagina web de la compafia y adgasiptoductos de su

preferencia y traerlos por courier.

* Nivea

Nivea es la marca de cosméticos mas grande delonpedta presente
en Ecuador a través de las cadenas de supermergaf@snacias

(Megamaxi, Supermaxi, Mi Comisariato, Fybeca, eatres.).

Desarrolla una linea exclusiva para hombre “Niaaven” que incluye
productos especificos para el afeitado como: espienafeitar, gel de
afeitar y locién para después del afeitado; adedegsproductos para
limpieza facial, cremas hidratantes, revitalizantgsl de control de
brillos para el rostro y gel para la ducha. Losdpictos de Nivea for

Men se comercializan con precios que oscilan ¢osré5 y $8°

La linea masculina de Nivea “Nivea for Men”, epehcipal competidor
mas fuerte que tiene D’ Kantaro, debido a la amgdima de productos
especializados que ofrece para el hombre, la expea en el desarrollo

de nuevos productos y principalmente debido algmsamiento que

3 Cfr. NIVEA. (2011). [http://www.nivea.com.ec/Publicacién 2011.
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tiene en la mente del consumidor. En la investigade mercados, 76%

de los encuestados mencionaron conocer esta manmsohéticod?

* Clinique

La linea de productos Clinique para hombre ofreaméas posibilidades
de cuidado de la piel en envases atractivos. &daésta compuesta de
productos de tratamiento de limpieza facial, eaft facial, locion para
magquinilla eléctrica, crema y gel de afeitar carealocién calmante para
después del afeitado y locién para debilitar etioneento de barba y una

linea complementaria que incluye un bronceadosdaliy desodorantes.

Ademas Clinigue se ha preocupado por diagnostisardquerimientos
de sus clientes a través de una web completa gnelae pueden hacer
tests sobre tipo de piel y rutinas de cuidado adlide los hombres. Sin
embargo, la marca Clinique es originaria de Estddlusios y no tiene
ninguna representacion oficial en Ecuador. Seari@tde una gran
amenaza como competidor si en el futuro la lineapteta para hombre
se promocionase en el pais, pues tiene el misrito éstofrecimiento de

productos especializados como D’ Kantaro.

% Ver Grafico H en Anexo de Graficos.
5 Cfr. CLINIQUE. (2011). [http://www.clinique.ds/Publicacién 2011.
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+ L'Occitane

Estan basados en un concepto de alta cosméticaccisslando

ingredientes con respeto hacia el ser humano, lelesute y los animales.
Formulados a base de ingredientes naturales, s@stenciales puros y
activos vegetales de preferencia bioldgicos, L'@ew ofrece productos

en presentaciones para viaje y por tipo de piel.

Los productos L'Occitane se comercializan en abledele $30 cada uno
y son importados de Francia. La linea que tienispodible en el
mercado ecuatoriano se compone de agua de colweiaa de afeitar,

locion after shave, crema revitalizante y gel dehdw

La amenaza competitiva de L'Occitane radica en ¢eeen un

ofrecimiento similar al combinar dos productos @nestuche de regalo
disponible para la venta en $92, sin embargo, r&rtein precio tan
elevado si dirige netamente a un segmento poblaciqne perciba

ingresos altos®

¢ Gillette

Se la identifica como una marca especializada eafatado y esta
presente en las principales cadenas de supermsrdatipais; asi como,

en tiendas, boticas y farmacias en todo el pais.

% Cfr. L’'OCCITANE. (2011). [http://www.loccitaneom.ec/fleur-cherie,21,2,1032,70101.htm].
Publicacién 2011.
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Los productos cosméticos que ofrece son especim@emas para
antes de afeitar y lociones after-shave, aunquéiémha desarrollado
una linea de desodorantes en diferentes aromasgrgaciones (aerosol,

barra, gel y roll-onj’

La amenaza competitiva de Gillette esta identiticath lo referente a
productos para el afeitado y a su posicion comoemnarano en la mente
de los consumidores, pues en la investigacion deades se obtuvo un
82% de incidencia en el conocimiento de la marcdreenos

encuestado®

Entré al mercado en el 2008 como una nueva marcaraguctos de
cuidado personal del hombre, promocionando un sbamgn tres
presentaciones realizando una gran inversion erkatiag. En la
actualidad ha ampliado su linea de productos aféot@el para cabello.
Se encuentra en las principales cadenas de supadosry farmacias

del pais’®

La marca Ego se dedica a satisfacer las necesidiatisegmento en lo
referente a cuidado capilar; por lo que, no remitasde manera directa

una amenaza para la empresa.

> Cfr. GILLETTE. (2011). [http://www.gillette.cofes-ES/]. Publicacién 2011.
%8 \er Gréfico H en Anexo de Graficos.
% Cfr. EGO. (2011). [http://www.egooficial.com/Publicacién 2011.
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Resumen de la Posicion de la Competencia

Tabla 5.2: La Competencia: Ventajas y Desventajasdnpetitivas

Mayor experiencia €
. imagen de marca en
8 marcas diferentes Venta directa a el r%ercado local e
través de . ’ .| Asociada al
Yanbal complementadas por internacional, amplig ;
consultoras y mundo femenino
desodorante y after-shaye. ~, = red de vendedoras,
pagina web. . S
fuerte inversion en
marketing.
Tienen un enfoque a
. Venta directa a| la prevencion del .
Oriflame 12 fragancias través de envejecimiento y usa Asociada a_I
complementadas. mundo femenino
consultoras. | agentes naturales ep
sus formulas.
. Férmula desarrollada
13 fragancias pero sold . - .
. Venta directa a| en Francia y Asociada al
, tres de ellas estan A .
L'Bel ~ . través de productos mundo femenino
acompafiadas de locior -
consultoras provenientes de ese
after-shave. .
pais.
. Venta directa & T .
18 fragancias para " Experiencia e imagen Asociada al
Avon través de ;
hombre. de marca. mundo femenino
consultoras.
. Consumidor
Amplia gama de .
. . . . ecuatoriano
productos para cuidadd . Experiencia e imagen . i
. . Venta en linea . tendria acceso g
facial, corporal por tipo de marca a nivel .
. T . para Estados ) ) productos si
Biotherm | de piel, linea de cuidadp . internacional. -
. o Unidos y L estuviesen
solar, antienvejecimientp Amplia linea de .
. : Europa. .| informados y los
y linea complementarig| productos reconocida. pedirfa por
escultora de cuerpo. corTeo.
Productos para el Amplia gama de
afeitado, cremas Cadenas de productos
. hidratantes, revitalizantes supermercados, especializados y .
Nivea . S . Ninguna.
gel para control de farmacias, | posicionamiento en la
brillos, gel de ducha, boticas. mente del
entre otros. consumidor.
Consumidor
Variedad de ecuatoriano
Productos para el roductos en envasestendria acceso g
afeitado, limpieza facial| Venta en linea| P . b
- ; atractivos, productos si
Clinique bronceador si sol, para Estados NN A
o . experiencia en el estuviese
desodorantes clasificados ~ Unidos. .
. ) mercado informado y los
por tipo de piel. . . P
internacional. pediria por
Courier.
Productos para el Identificados como | Precio elevado Ig
. P 1 Almacén de productos de alta | que le convierte
afeitado, colonia, cremd : -
, . Vo venta directa e cosmética e en producto de
L'Occitane revitalizante. X
Comercializan estuches centro . importados consumo
T comercial. directamente desdg cotidiano para la
para regalo. )
Francia. clase alta.
Posicion nimero uno
Productos para el Cadenas de en la mente del
. . par supermercados, consumidor. .
Gillette afeitado, maquinillas dg farmacias Productos Ninguna.
afeitar, desodorantes. . ’ L §
boticas. especializados pard
rutina de afeitado.
Cadenas de o
. . L Identificada coma
Productos para cuidado supermercados, Gran inversion en
Ego . . . marca para
capilar del hombre. farmacias, marketing. - h
boticas cuidado capilar.

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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5.3 MARKETING ESTRATEGICO

5.3.1 Segmentacion

Los usuarios principales de los productos D’ Kantson los hombres cuyas
edades comprenden los 18 a 49 afos, de nivel sociomico medio-alto y
alto. Estos hombres estan influenciados por la @t mayor preocupacion
por tener una presentacion personal impecabletindasuna parte importante
de sus ingresos a la adquisicion de productos daxmé Presentan una
preferencia mas marcada a la compra de aquellahighas que constituyan

exclusivamente una linea masculina especificagatigpo de piel.

5.3.2 Tamafno de Mercado Potencial

Para establecer el mercado potencial y objetiviosleroductos cosméticos D’
Kantaro, se ha tomado las proyecciones de poblan@sctulina urbana entre

18 y 49 afios para el 2011 realizadas por el INEC.

El mercado potencial se lo ubica dentro de la ctmsdoeconomica media y
media-alta de las distintas ciudades del pais.e Bstel socioeconémico

representa el 33,60% de la poblacion del Ecuaderg®011%°

8 Cfr. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS. (2010). [www.inec.gov.ec/c/
document_library/get_file?folderld=144171&name=DI-B&26.PDF]. Curvas Porcentuales

Poblacién Masculina.
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Se toma la proyeccion poblacional de siete ciudaéépais, de acuerdo a la
ampliacion de mercado planeada durante los cinos dél proyecto y son las

siguientes:

« Quito

e Guayaquil
+ Cuenca
+ Manta

« Ambato
» Riobamba

« |barra

Para establecer el tamafio de mercado en los aftesipces de la duracion del
proyecto, se ha utilizado el porcentaje de crecitniede la poblacion
masculina entre 18 y 49 afos proporcionado poNE&IC, el cual es 2.4%;
consecutivamente y de acuerdo a los objetivos dekatiag descritos
anteriormente, D’Kantaro ha decidido llegar el minafio de operaciones al
mercado quitefio, posteriormente a partir del seguaiio a Guayaquil y
Cuenca; y finalmente, espera llegar a Ambato, ¢havtanta y Riobamba a

partir del cuarto afio de operacion,

Se toman en cuenta tres escenarios posibles payectar el nimero de
clientes. En el escenario esperado, el mercadangial compra dos veces al
afio; mientras que, en el escenario pesimista s@wovaz y en el optimista se

realiza la compra tres veces al afo.



Tabla 5.3: Tamafo de Mercado Potencial

Quito 393,758 403,208 412,885 422,794 432,941
Guayaquil 595,868 610,169 624,813 639,808
Cuenca 92,429 94,647 96,919 99,245
Ambato, Ibarra, Manta, Riobamba 194,049 198,706
MERCADO POTENCIAL QUITO 393,758 403,208 412,885 422,794 432,941
MERCADO POTENCIAL OTRAS CIUDADES 688,297 704,814 915,781 937,759
TOTAL MERCADO POTENCIAL 393,758 1,091,505 1,117,701 1,338,575 1,370,701

Objetivo de Marketing UIO 10% 10% 12% 14% 16%
Objetivo de Marketing Otras Ciudades D% 10% 10% 10% 10%
Clientes Proyectados UIO 39,376 40,321 49,544 59,191 69,271
Clientes Proyectados Otras Ciudades - 68,830 70,482 91,578 93,776
TOTAL CLIENTES PROYECTADOS 39,376 109,151 120,028 150,769 163,047

TOTAL CIUDADES A LLEGAR 1 3 3 7 7

Escenario Pesimista (Compra 1 vez al afio) 39,376 109,151 120,028 150,769 163,047
Escenario Esperado (Compra 2 veces al afio) 78,752 218,301 240,056 301,539 326,093
Escenario Optimista (Compra 3 veces al afio) 118,127 327,452 360,084 452,308 489,140

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos- AigjisProyeccion de la Poblacién EconémicamentevActi

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

11T
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5.3.3 Perfil del Consumidor D’ Kantaro

Se ha podido establecer cuatro perfiles de usulricosméticos enfocados
como principal caracteristica conductual, el tiengp@ se demora frente al
espejo luego de salir de la ducha y sus costundwesuidado personal, asi
como otros criterios demograficos y psicolégicosioda edad, personalidad y

estilo de vida.

* Temprano

Estudiante universitario con sus propios ingresb®mbre de negocios,
vive en la ciudad de Quito y tiene entre 18 y 48safiEsta en busqueda
de productos para el cuidado de su piel. Es unbh®mada vez mas
presumido, preocupado por su imagen y por su eddtliza y de
manera intensiva los productos de cosmética masculvive pendiente
de su estética. Dedica por lo menos dos o treasharla semana
completas para el mejoramiento de su imagen pdrséfae uso de tres
productos cosméticos diariamente sin contar shangasta de dientes y
desodorante. Tiene entre dos y tres fraganciassyagdesde $300

anuales y mas de 30 minutos luego de la duchadiararreglarse.

Segun la investigacion de mercados realizada ewapltulo 3, el

porcentaje de consumidores de este tipo es dé&f 5%.

61 \Ver Grafico D en Anexo de Gréficos.
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Normal

La campafia publicitaria desarrollada por D’ Kant&osmetics ha
llamado la atencién de este hombre quitefio cuyd sdancuentra entre
18 y 49 afios. Esta interesado en el cuidado géeekporque sabe que es
necesario mantener una imagen impecable en el mahdwal en el que
se desempefia. Confiesa que dedica una o dos paraemana a su
imagen, pero no es algo que le quite el suefio.liz&Jtfragancias
masculinas y se demora entre 15 y 30 minutos laegta ducha para

arreglarse.

Segun la investigacion de merados realizada enapitwo 3, el

porcentaje de consumidores de este tipo es delf14%.

Tardio

Es un hombre perteneciente al segmento de 18 aid® a quien le
importa su imagen pero utiliza generalmente sole [woductos
cosmeéticos necesarios como shampoo, desodorantasta mlental.
Alguna vez ha utilizado cremas hidratantes o logéna después del
afeitado, pero solamente cuando le ha parecidosasoe es decir
cuando su piel tenia signos de resequedad muyrgggle cuando tenia
algin compromiso en el que era necesario preseniamzsecable. El
tiempo que se demora frente al espejo luego dedhalvaria entre 5y

15 minutos.

%2 Ibidem.
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Segun la investigacion de mercados realizada ewapltulo 3, el

porcentaje de consumidores de este tipo es delf50%.

Renuente

Tiene entre 18 y 49 afios pero es un hombre quereggemta ningln
interés por el cuidado corporal. Se demora meerds mhinutos frente al
espejo en arreglarse. Sin embargo, ha escuchguieosl comentarios de
clientes frecuentes D’ Kantaro sobre los excelerdssltados que puede
obtener al usarlos como parte de su rutina de riegiecuidado diario.
Visita la isla para realizar una evaluacion de gozductos in situ. Le
asombra la importancia del cuidado de la piel al€sarla de la voz de

una experta.

Segun la investigacion de mercados realizada ewapltulo 3, el

porcentaje de consumidores de este tipo es del32%.

5.3.4 Estrategias y Programas de Marketing

Se implementaran estrategias de marketing tomamao@nta el ciclo de vida

del producto, representado en el siguiente gréfico.

% |bidem.
 |bidem.
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Gréfico 5.1: Marketing Estratégico en Funcion del @lo de Vida del

ESTRATEGIA

Producto
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
A - Estrategia para Estrategia para
A R legla & Extender el Mercados
Percursor Lider N "
Crecimiento en Declinantes

Volumen

PROGRAMA DE
MKT ESTRATEGICO

Penetracion de Confrontacién Uso Extendido Estrategia de
Nicho Nicho

Fuente: CORDOBA PADILLA M, (200§, Formulacion y Evaluacion de Proyectos

Bogota: Ecoe Ediciones. p. 159.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Etapa de Lanzamiento — Estrategia del Precursor

Con esta estrategia se pretende como influenciatogncriterios y
actitudes del consumidor, para convertirse en lacanaeferente del
mercado. Se aprovechard la oportunidad para amearcanal de
distribucion apropiado para llevar el nuevo produat mercado, asi
como, la ventaja de adquirir la experiencia y dun@en para bajar los

costos unitarios de los productos.
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¢ Programa de Penetracion de Nicho

El objetivo es maximizar el nimero de hombres dalcado meta que
adoptan el producto, pues existen clientes contdsiedeseos de

probarlo.

0 Evento de Lanzamiento del Nicho

Se convocara a lideres de opiniébn y hombres rearoen el
ambito nacional a disfrutar de un evento promodioria prensa
de farandula realizara cobertura completa y seiaph a fondo
los beneficios de los productos D’ Kantaro, utiida muestras
gratuitas y demostraciones en vivo de las caratisas de los

productos.

o0 Material Publicitario Disefiado a Medida del Cliente

En cuanto a medios impresos, se utilizard el sigeienaterial

publicitario:

v’ Catalogo informativo con la descripcién de prodsctmnsejos

de cuidado de la piel del hombre.

v Publireportajes en revistas como Vistazo, Vangaaydsoho.



121

v/ Anuncios publicitarios pagados en diarios de amgheulacion

nacional.

v Eventos publicitarios en distintos puntos de laladi

Medios Electronicos

El uso de la tecnologia para promocionar D’ Kantammprendera:

v Elaboraciéon de pagina web con disefio atractivo yféaisl

navegacion, con opcion de compra mediante unadtaiis

rapida y segura.

v Envio de mailings mensuales a clientes D’ Kantagistrados.

v' Compra de bases de datos de potenciales clienten@eentes

al mercado meta.

Beneficios desde la Primera Compra

Se ha disefiado un plan de beneficios para el $¥ciantaro, a

los cuales se puede acceder mediante la afiliadiggmograma de

cliente frecuente.
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o Descuentos y Plazo de Crédito Extendido para

Distribuidores (Spa y Centros de Estética)

Promocion sostenible en el tiempo para los distiimes de
productos D’ Kantaro a través de un descuento selbpeecio
de venta al publico y plazo determinado por lasaaristicas

del cliente de hasta 30 dias.

o Instalacion Gratuita de Exhibidor POP (para Punto ce

Venta) en los Locales Distribuidores

Permite que la imagen de marca se fortalezca y escentivo
para los distribuidores Spa y Centros de Esté&béan los kits

de manera mas atractiva.

Etapa de Crecimiento — Estrategia del Lider

Durante esta etapa se actuara por un lado, paraeret los clientes
actuales al lograr compras repetidas o reemplaporyotro lado para
convencer a los adaptadores tardios a través ddrdaslineas de
productos D’ Kantaro para cada tipo de piel. D esodo se podra
lograr fortaleza para soportar los ataques dedaspetidores actuales y

futuros.
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¢ Programa de Penetracion de Confrontacion

El objetivo es mejorar la capacidad de conquistau@vos clientes

gue podrian ser atraidos por el ofrecimiento deampetidor.

o0 Aumento de la Publicidad

Fuerte promocién por distintos medios tradiciongledternativos.

Eventos en distintos puntos de las ciudades.

0 Mejoramiento del Producto

En base a las exigencias de los clientes actualesplcard el

concepto de mejoramiento continuo en la formulaciomes la

industria cosmética estd en constante innovacion.

0 Comenzar el Desarrollo de Nuevos Productos

El desarrollo de nuevos productos tendra en cuastapiniones de

los clientes administrados por el sistema CustoReationship

Management (CRM) que maneja la empresa.
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» Etapa de Madurez — Estrategia para Extender el Cramiento en

Volumen

Estimular el crecimiento de volumen adicional paantrarrestar la

disminucién de la tasa de crecimiento caractesistie la etapa de

madurez.

¢ Programa de Uso Extendido

Se incrementara la frecuencia de uso de los prosluehtre los

usuarios actuales a través de:

0 Creacion de Nuevas Presentaciones en Diferente Faaio

Sacar al mercado el kit D’ Kantaro en tamafno veagsmpatible

con los requerimientos de las compafias aéredsymato sachet

para practicidad o formato grande.

o Alentar a Compras de Mayor Volumen

Promocionar 2x1 en kits, un producto gratis cocolapra del kit.
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o Mejorar Beneficios para Clientes Frecuentes

Promocion exclusiva para socios D’ Kantaro, doneleba una

orden de masaje corporal o limpieza facial corolagra del kit D’

Kantaro.

Etapa de Declive — Estrategia de Nicho

Se concentrard en fortalecer la posicién en lomeatps que decaigan

mas lentamente y con potencial para generar wutiislfuturas.

¢ Programa de Estrategia de Nicho

o Focalizar la Publicidad en los Clientes del Segmemt

Utilizar mecanismos de acercamiento directo ahtdidd’ Kantaro

para promover una venta personal de acuerdo @&gusrimientos.

0 Seguir con la Investigacion y Desarrollo del Produo

En base al sistema CRM recopilar las sugerenceasggencias del

cliente para crear nuevos productos D’ Kantaro.
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5.4 MARKETING TACTICO

5.4.1 Marca

Se escogié un nombre de marca en el que se retmgamonceptos de

elegancia, seriedad y masculinidad deseados.

El nombre D’ Kantaro es la traduccion de la palataatellana “caballero”
desde el idioma eslovaco. La terminacion “aro’aeatiemas presente en
algunos sustantivos franceses, lo cual acerca lexama pais cuna de la

cosmética mundial.

El logo esta disefiado para denotar seriedad yradegapor ello, la forma de su
letra. Se enmarca con un escudo rectangular en plalta metalico para que
vaya a la par del nombre D’ Kantaro. Las letrass®iben en azul marino con

estilo sobrio y recto.

Segun lldefonso Grande Esteban en su libro ConResh del Consumidor y
Marketing Efectivo, “el color preferido de los horab es el azul y tienen

predileccién por los colores brillantes como etgdao”



127

Gréfico 5.2: Logo D’ KANTARO

:: 2k
Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

5.4.2 Slogan

Se ha escogido el slogaMén know whiy como frase corta y concisa que

apoya la imagen de la marca.

Esta en idioma inglés y su traduccion és hombres saben el por quéde
esta forma se resalta los beneficios de compraduptos exclusivos y

diferenciados por tipo de piel del hombre.

5.4.3Mezcla de Marketing

* Producto

Limpiar, exfoliar, calmar, hidratar y tratar de yeair el envejecimiento
cutaneo son las principales claves que se ofremenym buen trato de la
piel masculina. Usando la avanzada cosmética lesduza disefiado una

exclusiva linea de productos que simplifica lasveda de belleza
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masculina a cinco simples gestos de cuidado e r@gipersonal
disponibles en un practico kit, que al ver sus tefeénmediatos de
cuidado de la piel y sensacion de renovacion fisidgatelectual, nunca

guerra dejar de utilizar.

Se tendra a disposicion del consumidor dos tipokitde cada uno con

tres productos.

El primero contendra dos productos especificos pharafeitado:Gel
Exfoliante Facial, Locion After-Shavg se complementara con el

Bélsamo Labial con Proteccién Solar.
El segundo tipo de kit estd compuesto Bwqueador Solar, Crema
Extra Humectante para Codos, Manos y Rodillas B&samo Labial

con Protecciéon Solar.

Grafico 5.3: Kit D’ Kantaro Afeitado y Kit Corporal

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Grafico 5.4: Kit D’ Kantaro Afeitado y Kit Corporal

e

Gel Exfoliante Facial Locion After — Shave

Bloqueador Solar Crema Extra Humectante
Hidratante para codos, manos y rodillas

Bélsamo Labial con Proteccién Solar
Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Toda la gama de productos D’ Kantaro ha sido penpaca cada tipo de
piel: seca, norma o grasa; es hipo alergénica ¥ estsayada

dermatoldgicamente.

+ Gel Exfoliante Facial

Ayudara primero a limpiar totalmente su piel de imgzas y a dejarla

lista para proceder con el afeitado evitando pesilohfecciones de
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cortes, granitos o pequefas heridas. Utilice elegioliante facial

durante la ducha diaria.

PresentacionEnvase plastico con disefio innovador de 200ml.

Apropiado para:Todo tipo de piel (grasa, normal y seca).

Modo de Empleo: Aplicar sobre la piel mojada con masajes

circulares durante 3 minutos, luego enjuagar conrakante agua.

Locion After Shave

Después de su ritual personal de afeitado, cordroeifter shave

lograré el acabado perfecto, alejando de su pigaier sintoma de

irritacion, corte, tensién o molestia derivada pliedceso de afeitado,

pues contiene activos hidratantes, calmantes waa&gtide tibouchina

de efecto regenerador.

PresentacionEnvase metéalico estilizado de 150ml.

Apropiado para:Todo tipo de piel (grasa, normal y seca).

Modo de Empleo:Aplicar generosamente sobre la zona de la piel

afeitada humeda y esperar hasta que se absorba.
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¢ Bloqueador Solar Hidratante

Complete el tratamiento facial con la aplicaciéh lhlequeador solar
hidratante, para prevenir el envejecimiento prercatde la piel,
manchas de edad y por supuesto las arrugas quecaparor efecto
de las agresiones ambientales, principalmente sledgos UVA y

UVB.

Presentacion:Gel de 60gr. en tubo colapsible para piel normal y

grasa. Crema de 60gr. en tubo colapsible parh eea.

Apropiado para:Todo tipo de piel (grasa, normal y seca).

Modo de Empleo:Aplicar uniformemente sobre la piel 20 minutos
antes de exponerse a la luz solar o actividadesaiad libre.
Reaplicarse las veces que estime necesario deslli€®ntacto con

el agua o de transpirar.

¢+ Crema Extra Humectante para Codos, Manos y Rodillas

La crema extra humectante corporal nutrird las ot cuerpo
masculino normalmente mas resecas. Como son tmsctas manos
y las rodillas. Una combinacion de vitamina Eealera y el extracto
de tibouchina dejaran toda su piel con una sensatgdfrescura y
vitalidad, que le llevara consigo a lo largo del désde su aplicacion

luego de la ducha diaria.
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PresentacionEnvase plastico con disefio innovador de 350ml.

Apropiado para:Todo tipo de piel (grasa, normal y seca).

Modo de EmpleoAplicar abundantemente luego de la ducha diaria,
especialmente en las zonas que necesitan mayoci@encodos,

manos, rodillas y extremidades en general.

Balsamo Labial

Y durante la jornada diaria también es importaetget los labios
humectados, por eso el hombre D’ kantaro tiene dispuosicion un
balsamo labial con proteccion solar, que evitareeseequedad de los
labios y los protegera del dafios solar. Su padamarno permite

colocarselo a cualquier momento del dia, cuandolondscesite.

PresentacionBéalsamo en tubo de 4qgr.

Modo de Empleo:Aplicar cualquier momento del dia cuando sus

labios necesiten humectacion.

Precio

Los productos D’ Kantaro se comercializan a losisigtes precios:
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Tabla 5.4: Lista de Precios D’ Kantaro

Kit Afeitado $ 39.28 | $ 43.99
Kit Corporal $ 40.17 | $ 44.99
D' Kantaro Jeden (Exfoliante Facial) $ 14.28 | $ 15.99
D' Kantaro Dve (Locién After Shawe) $ 2053 $ 22.99
D' Kantaro Tri (Blogquedor Solar) $ 17851 % 19.99
D' Kantaro Styri (Crema Humectante) $ 1964 | $ 22.00
D' Kantaro Tucet (Balsamo Labial) $ 8.03|% 8.99
Productos Nuevos $ 14.28 | $ 15.99
Mini Kits $ 1784 $ 19.98

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Para los Spa y los Centro de Estética, los pré@nen un descuento del

10%.

Plaza

Para llegar a gran parte del mercado, la estratigidistribucion de D’
Kantaro Cosmetics consiste en la utilizacion de dasales de

distribucion.
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Gréfico 5.5: Canal de Distribucion de D' Kantaro Cametics

CANAL DIRECTO CANAL DIRECTO

5Lag D’ PG WD cpac CENTI0S DE
EANTARG ] — FTETIA

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

¢ Islas D’ Kantaro en Centros Comerciales

D’ kdntaro Cosmetics comercializara inicialments gwoductos en
islas ubicadas en tres centros comerciales deittadide Quito: Mall

el Jardin, Centro Comercial Ifiaquito y Condado $hap

Segun un informe de la consultora PulsoEcuados dos primeros
son centros mas visitados por la clase alta dapgaat” y un articulo
de Diario Hoy explica que el Condado Shopping sedrevertido en
uno de los centros de compras mas visitados carxiapgdamente

35.000 visitantes diarios que se incrementan a067durante los
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feriados, razones suficientes para augurar unaqmiom adecuada en

el mercado meta.

Las islas seran llamativas e incentivaran a loentdis a probar
productos D’ Kantaro. En estos puntos de venwclntes seran
atendidos por una cosmetologa que asesorara #sltantes para que
realicen la compra de acuerdo a su tipo de pielte Bsesoramiento
dara un valor agregado al producto, ya que asigpocivntar con una
buena asistencia para adquirir el kit, promoviengma buena

experiencia del cliente.

Se propone el siguiente disefio de la isla, quevela a la imagen de

seriedad y elegancia de la marca D’ Kantaro.

Grafico 5.6: Isla D’ Kantaro Cosmetics en Centro Cmercial

0’
K
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Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Arq. David Macias
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¢ Venta En Linea A Través de la Pagina Web

La pagina web de D’ Kantaro Cosmetics serd disefpada que los
clientes puedan acceder a recomendaciones panalatio de su piel,
de su belleza en general y para que conozcan tardbitbs productos
D’ Kantaro. A través de esta pagina, sera posibitpiirir el producto
con seguridad usando las reglas de e-commerce. cohgpra la
realizan con tarjeta de crédito y el producto setéegado a domicilio

sin costo.

¢ Venta a Spas y Centros de Estética

Agentes vendedores experimentados seran los edoargde las
visitas a Spas y Centros de Estética. Para inggacuenta con una
base de datos de las direcciones y teléfonos detrosen
cosmetoldgicos, spas y peluquerias para ir abrieidmercado y
midiendo el grado de aceptacion de los productoK&itaro. Se
estimulara a estos puntos de venta mediante eligigcen ventas y

la entrega del exhibidor point of purchase parasesstablecimientos.

Los vendedores externos D’ Kantaro seran los eadasyde mostrar
los productos a cada uno de los administradoregedas$, para que

éstos puedan recomendarlos a sus clientes.
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Se pretende ir ampliando esta base de dato a meplidalos
vendedores encuentren nuevos establecimientosesamos en la

distribucion de los productos.

Promocion y Publicidad

Los medios publicitarios que se usaran para prasnacila marca
resaltaran los conceptos de status y elegancavéstde la imagen de
un hombre moderno e impecable. Resaltaran la nidrkantaro con

el afan de hacer sentir al consumidor importantecahprar cada

producto.

0 Lanzamiento del Producto - Evento de Lanzamiento del

Producto

El lanzamiento del kit D’ Kantaro se realizaraavés de un evento
en el que se tendra como principales invitadosséhtimbres mas
famosos de la pantalla chica, a los locutores d#oranas
escuchados en Quito y a los gerentes de las emsppébdicas y
privadas mas grandes que tengan sede en la ci@tanhvitara a la
prensa para obtener difusion y se regalaran migitki Kantaro de

muestra a los asistentes masculinos del evento.
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o Lanzamiento del Producto- Evento en Cada Ciudad

Se contrataran modelos masculinos y femeninos guegeionen
los productos D’ Kantaro en lugares importantedadeiudad, a

través de un montaje creativo.

o Medios Electronicos—Pagina Web

La pagina web contendra toda la informacion deplasluctos D’
Kantaro, sera de disefio atractivo como la marcaeyfatil
navegacion. Tiene la opcion de compra en lineasguexplico en
el apartado anterior para una transaccion rapidsolyre todo

segura.

o Medios Electronicos— Mailings Animados

El sistema CRM permitira crear la lista de cliedie¥Kantaro a la
gue se enviaran mailings mensuales proporcionandsefos de
cuidado para la piel masculina. Se compraran asldmées de
datos de potenciales clientes masculinos para es&Enmo

procedimiento.
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o Medios Impresos

Se utilizard& como medios principales de difusiorpriesa las
siguientes revistas: Soho, Vanguardia, BG MagazWis{azo,

Vriterios, Men’s Health, Mundo Diners, Pacificard.

o0 Medios Impresos — Insertos Tipo Flyer en Revistasapa el

Publico Objetivo

Se contratara promocioén de un flyer con la imagenmérca D’

Kantaro en diferentes momentos del afio.

o Medios Impresos — Insertos de Muestra en Revistas

Para el lanzamiento del producto, dia del padreayidad se

incluiran a la circulacion de las revistas sacldetsnuestra de los

productos D’ Kantaro con el respectivo anuncio fitakio.

0 Medios Impresos — Anuncios de Media Pagina en Retas para

el Publico Objetivo

Se utilizara el espacio publicitario con las dimenss 10x27.5 cm,

para promocionar las 52 semanas del afio la mar&aimaro.
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o Otros Recursos Impresos — Catalogo D’ Kantaro

Contendra la descripcion de todos los productaspeneficios de
los principios activos naturales que participaaeformulacion de
los productos D’ Kantaro, consejos de cuidado parpiel del
hombre e informacion especifica de cada productoepamplo
como actia en la pie, cuales son sus propiedadesaépticas y

el modo de empleo correcto.

o Otros Recursos Impresos — Tarjetas Personalizadas 'D

Kantaro para Clientes Frecuentes

Se utilizara la estrategia de fidelizacion coralgeta personalizada
D’ Kantaro que tendra registrado los datos dehtiey se mostrara

con la foto del kit D’ Kantaro adecuado para so tie piel.



6 EVALUACION FINANCIERA

En este capitulo se elaborara un estudio finanaero la finalidad de determinar la
rentabilidad y liquidez que genere el proyecto,edeinando de esta manera su

factibilidad.

El mencionado estudio viene a constituir la sistezaeion y proyeccion tanto contable
como financiera de los estudios realizados corriantdad y del impacto en la distribucion
de los recursos para la factibilidad del mismo,baxse a este se podra conocer los
resultados que genera el proyecto y su estrucimesada en los cinco primeros afos de

vida de la empresa.

A continuacion se muestran los supuestos y la avaln financiera del negocio con la que
se evidencia la rentabilidad del lanzamiento denéaca de cosméticos para hombre D’

Kantaro:

6.1 CONSIDERACIONES Y SUPUESTOS

La evaluacion financiera de este plan de nego@dsasealizado bajo los siguientes

supuestos:
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6.1.1 Empresa e Inversion Inicial

D’ kdntaro Cosmetics se constituye como empresanianad con dos

socios e inicia sus operaciones en el afio calengdadil.

» La empresa subcontrata la produccion de sus casyséil laboratorio
Tecnandina parte del Grinenthal, ubicado en el kit @e la via a

Pomasqui en la provincia de Pichincha.

* La inversion inicial se reparte en adquisicién divas fijos (equipo de
oficina, equipo de computacién, vehiculos) y otrgastos pre
operacionales, pero el rubro mas importante quieks0% constituye el
desarrollo de las férmulas con el mismo laborataficual se subcontrata

la produccion.

» El capital de trabajo para poner en marcha el ptoyepresenta 2 meses

de gastos mensuales.

« El monto de inversion inicial total que incluye lggastos pre

operacionales es de $ 630,743.63.

6.1.2 Financieros

» El andlisis es ejecutado considerando valores aotest del 2010 para
los cinco afos de duracion del proyecto. No camaida inflacion del

pais por ser una variable dificil de predecir.
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» Se utilizé un costo de oportunidad del 18,23 aaldo.

« En el escenario apalancado se contrata un crédiecta en la
Corporacion Financiera Nacional (CFN). La empresaconsiderada
dentro delSegmento Empresarigbr tener un saldo adeudado a la CFN
$ 252,297.45. Las condiciones del crédito estatdscpor la CFN para
dicho monto de crédito y vigentes a la presentedeon: tasa de interés

del 9.45% anual, plazo de 5 afios y pagos mensc@esuota fija.

6.1.3Ventas

» Se consideran tres escenarios posibles de vehiasscenario esperado
es calculado como si a los clientes se les vendiesaveces al afio. Para
el escenario optimista la venta se realiza trees/gcpara el pesimista

una vez al afo.

» Para determinar el crecimiento del mercado y vestasitiliza la tasa de

crecimiento de la poblacion objetivo que es deV@ahual.

e A partir del afio dos, se venden en las otras cuatmdades (Manta,

Ibarra, Ambato y Riobamba).

* La penetracion en la ciudad de Quito es hastacetlaé del 10% y crece
de acuerdo a los objetivos de marketing hasta @& @6 la poblacién
objetivo. Para las otras ciudades se proyectganatracion del 10% a

partir del afio dos.
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» Existen dos tipos de kits, cada uno de tres produgtse dividen el total

de ventas en 50% cada uno.

* Las ventas por canal de distribucion se dividercéft en Spas, 35% en
islas de centros comerciales y 5% por Internettd&l de clientes

proyectados.

* Los precios de venta para los spa y centro deiasts# calculan con el

10% de descuento.

6.1.4 Administrativos

» Se triplica y quintuplica el personal contrataddanafos dos y cuatro,

por el aumento de ciudades en las cuales se vararop

6.1.5Activos Fijos

» Se utiliza el método de depreciacion lineal pasaalctivos.

» Se adquiere en el afio uno, una camioneta tipo riufggt Fiorino. En el
aflo dos de compran dos adicionales para cubrir&uiglyy Cuenca y en
el aflo cuatro otras cuatro para cubrir el transpaterno de las ciudades

donde esta la marca.

» Para transporte interprovincial se adquiere un @ar@ihevrolet en el afo

dos y otro mas en el afio cuatro.
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* En el afio uno se abre la oficina en Quito. Parafel dos se equipan
oficinas en Guayaquil y Cuenca y en el afio cuatrdaeciudad de

Ambato.

» Cada ciudad se convierte en un centro de distdbugara otra cercana:

Quito para Ibarra, Guayaquil para Manta y Ambat@ Riobamba.

* En el afio cero se invierte en el desarrollo decilaso férmulas con las
gue se lanzan los kits y posteriormente en el a® tles y cuatro se
invierte en la formulacion de un nuevo productarazarse en el periodo

subsiguiente.

6.2 MODELO FINANCIERO

6.2.1Inversion Inicial

Los activos fijos, activos diferidos y capital daltajo constituyen la inversion

inicial para poner en marcha el proyecto, y loslesiase detallan a

continuacion:

« Activos Fijos

En los activos fijos se detallan principalmenteitagrsiones que se van

a realizar en bienes tangibles que se los utilizar&l proceso, con la

finalidad de que contribuyan al funcionamiento nalrahel proyecto, asi
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se tiene: equipos de computacion, mubles de ofigcimehiculos, por un

monto de $ 27,405.72 dblares americanos y cuyderpras se detallan

en la seccion de Anexos del Modelo Financiero agarf.1.

En la tabla que se presenta a continuacion se raudastinversiones en

activos fijos del proyecto en estudio:

Tabla 6.1: Inversion en Activos Fijos

DESCRIPCION DE LA INVERSION TOTAL
EQUIPOS DE COMPUTACION

Servidor para aplicaciones. Hp Proliant M150 G3alDu
Core Intel Xeon (1) $2:400.0€
Servidor webmail Hp Proliant M150 G3 Dual Core Inte
xeon (1) $ 1,800.0(
Impresora matricial Epson Lx-300 (4) $ 1,000.00
Equipo para facturacion en punto de venta Hp Rawili
3210pDu§I Core (3) i i $ 225006
Antenas para enlace corporativo (oficina e islas) 1,080.00
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACION $ 8,450.0(
MUEBLES DE OFICINA
Escritorios (3 estaciones de trabajo completas) 50800
Librero $ 140.00
Archivador de tres gavetas (2) $ 180.00
Teléfonos/fax (3) $ 75.00
TOTAL MUEBLES DE OFICINA $1,145.00
VEHICULOS
Fiat Fiorino modelo 2009 $17,810.72
TOTAL MUEBLES DE OFICINA $17,810.72

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Dentro de este mismo detalle se ha consideradahno adicional con
relacion a los activos fijos, pero que no se carsiccomo parte de la
inversion inicial ya que el mismo es\&hlor de Desechde los activos

fijos, pero si se considerara mas adelante conmegsrflujo de fondos.

A continuacion se presenta la tabla Wator de Desechde los activos:

Tabla 6.2: Valor de Desecho de los Activos Fijos

VALOR
RESIDUAL

112|3]4]5

Fiat Fiorino (adquisicién afio 0) X X

Fiat Fiorino (adquisicion afio 2) X X X $7.1292
X X  $42.745/73

Camion Chevrolet (adquisicion afio 2 X X X X $@3400
X

X $19.29

Fiat Fiorino (adquisicion afio 4)

Camion Chevrolet (adquisicion afio 4
Muebles UIO X X| X| X| X
Muebles GYE+CUE X X X X
Muebles AMB X| X

Equipos de computacion UIO X

Equipos de computacion GYE X X

Equipos de computacion CUE

Equipos de computacion AMB

Equipos de computacion MAN

XX X X X
X

Equipos de computacion IBA
VALOR DE DESECHO $ 75.502,02

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

El presenteValor de Desechose lo determina en funcién de las
estimaciones de cual seria su valor después dedeateeminado su vida

atil consideradas. Dependiendo de las politickesnias de la empresa y
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tomando en cuenta las condiciones externas dedssies activos en el
mercado se determina un valor total de $ 75,50202¢espondientes al

rubro vehiculos detallados en la Tabla 6.2.

Por otro lado, tanto los muebles de oficina comma pas equipos de
computo no existe valor residual; debido a quenero los muebles de
oficina aun no cumplen su vida util de 10 afios y pwo lado los
equipos de computacion si bien es cierto ya tidoe afios de vida util,
pero que debido al constante avance tecnolégicoegumpos de
computacién, éstas quedan ya obsoletas perdiedadovador posible en

el mercado.

Activos Intangibles

Este tipo de inversiones en activos diferidos smla$ aquellas que se
realizan sobre activos constituidos por los sevgicio derechos
adquiridos necesarios para la puesta en marchaprdgiecto. Se

constituyen en inversiones intangibles susceptitidesmortizar.

El detalle en este tipo de inversion lo constituygmcipalmente los
gastos de constitucion, estudios de factibilidad, patentes y licencias,
los gastos de puesta en marcha, los imprevistssintereses, cargos
financieros, gastos preoperacionales, entre ogresmonto total de esta

inversion es de $ 230,770.94 dodlares y sus respscpiroformas de
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inversion se detallan en la seccion de Anexos detldldd Financiero

apartado 1.1.

A continuacion se presenta la tabla de los acivamgibles:

Tabla 6.3: Inversion en Activos Intangibles

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

GASTOS DE CONSTITUCION TOTAL
Tramite legal de constitucion $ 1,384/02
Registro sanitario $ 3,095.0(
Registro de marca y patentes, tramites legales ,8pQ1D0
Pago a camara de comercio de quito $ 381.69
TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION $ 16,660.71
GASTOS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO TOTAL
Desarrollo de formula para cada producto D' kantaro $ 150,000.00
TOTAL GASTOS DE INVESTIGACION Y

DESARROLLO $ 150,000.00
GASTOS DE LICENCIAS DE SOFTWARE TOTAL
Licencia sistema operativo para servidores Linuxd|Re

Hat 5.0 64 Bits $4,000.0€
Licencia sistema operativo para puntos de veénta

Windows XP $2,100.0€
Base de datos (Motor y 5 usuarios) $ 4,500.00
Sistema administrativo comercial ERP para 5 ussario $ 20,000.00
Slstema_l CRM para administracion de clientes par@ 10,000.00

5 usuarios

Disefio y desarrollo de Pagina Web $ 3,500.00
Disefio y desarrollo de E - Commerce con interface

a la base de datos $5,000.04
TOTAL GASTOS PARA LICENCIA DE SOFTWARE $ 49,100.00
DESCRIPCION DE LA INVERSION TOTAL
Construccion de islas $ 5,900.0(
Eventos varios (reuniones de vendedores) $1,145.00
Enlace internet corporativo (Oficina y puntos deteg $ 2,160.60
:\r/lli'il:tizlrlal imagen corporativa y material publicitgrio $2.184.47
Publicacion de avisos de empleo $ 480.00
Exhibidores de productos D' Kantaro para Spa Yy

Centros de Estética $1,800.0
Compra de seguros $ 1,340.16
TOTAL GASTOS PREOPERACIONALES $ 15,010.23
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» Capital de Trabajo

El capital de trabajo que contablemente se deforaocla diferencia

entre el activo circulante y pasivo circulante destpresentado por el
capital adicional necesario para funcionar una es#res decir, los
medios de financieros necesarios en el corto ptpz® permitan el

normal funcionamiento del proyecto o los mediosiiitieros necesarios
para la primera produccion mientras se percibeesag, para lo cual este
capital de trabajo se obtiene considerando losogastie conlleven la

apertura de dos meses de funcionamiento.

El capital de trabajo para las operaciones del quioy sera de $
372,566.96 ddOlares americanos, que serviran exelmgEnte para
arriendo, suministros y materiales, servicios lmsitogistica, embalaje
y pedido de productos, sueldos y salarios, gastogedta, comisiones y
finalmente para gastos de publicidad. Este cagéairabajo se obtiene
considerando los gastos que conlleven la apertaralat meses de
funcionamiento y las necesidades de trabajo queiaex el proyecto
para comenzar sSu operacion, los mismos que se ladétal a

minuciosidad mas adelante en el desarrollo dekeptesnodelo.

A continuacion presentamos los rubros pertenedemtecapital de

trabajo:
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Tabla 6.4: Inversion en Capital de Trabajo

CONCEPTO GASTO MENSUAL

Arriendo $ 7.700,0(
Suministros y materiales $ 55,00
Servicios basicos $ 190,00
Logistica $ 1.050,34
Embalaje $ 8.564,23
Pedido $114.381,99
Material de embalaje para kits $ 8.564,23
Nomina $8.538,79
Gastos de venta $5.172,16
Comisiones $4.397,21
Gastos de publicidad $ 27.669,52
TOTAL GASTOS MENSUALES $ 186.283,48
No. De Meses 2,00

CAPITAL DE TRABAJO $ 372.566,96

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Con lo antes expuesto, podemos resumir que la Sidrerinicial

constituye $ 630,743.63 dolares, recursos necasade la puesta en

marcha del proyecto y los cuales se detallan areaatdion:

Tabla 6.5: Inversion Inicial

DESCRIPCION DE LA INVERSION TOTAL
Inversién en Activos fijos $ 27.405,72
Inversion en Activos diferidos $230,770.94
Capital de trabajo $ 372.566,97

TOTAL INVERSION INICIAL $630.743,63

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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6.2.2 Presupuestos de Operacion

En los presupuestos de operaciones se detallamdossos que la empresa
obtendra por la comercializacion de productos miesisi Se toma en
consideracion también los egresos que vienen aiworse en los costos y
gastos en los que se incurriran para la comera@bn del producto. Para ello
se realiza la siguiente de tabla de proyeccionaddeimanda de acuerdo al
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos paraezicionado mercado y la
proyeccion de potenciales clientes consumidordesiproductos D’ Kantaro,
acorde a la consecucion de los objetivos de markgiianteados por D’

Kantaro Cosmetics en base a un estudio de mercado.

Tabla 6.6: Proyecciones de Poblacion Masculina 2011

Porcentaje de Crecimiento de la Poblacion Masculindel Segmento| 2.40%

Ciudad 2011 2012 2013 2014 2015
Quito 393754 403208 412885 422794 432941
Guayaquil 581908 595868 610169 624813 639809
Cuenca 9026p 92429 94647 96919 99245
Manta 53519 54804 56119 57466 58845
Ambato 53121 54396 55701 57038 58407
Riobamba 3845p 39375 40320 41287 42278
Ibarra 35630 36485 37361 38258 39176

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.



Tabla 6.7:

Proyecciones de Clientes 2011-2015

Proyeccion por Ciudades 2011 2012 2013 2014 2015
Quito 393.758 403.208 412.885 422.794 432.941
Guayaquil 595.868 610.169 624.813 639.808
Cuenca 92.429 94.647 96.919 99.245
Ambato, Ibarra, Mant
Riobamba 194.049 198.706
MERCADO POTENCIAL QUITO 393.758 403.208 412.885 422.794 432.941
MERCADO POTENCIAL OTRAS CIUDADES 688.297 704.816 915.781 937.759
TOTAL MERCADO POTENCIAL 393.758 1.091.505 1.117.701 1.338.575 1.370.701
Proyeccion por Objetivos Marketing 2011 2012 2013 2014 025
Objetivo de Marketing UIO 10% 10% 12% 14% 16%
Objetivo de Marketing Otras Ciudades 0% 10% 10% 10% 10%
Clientes Proyectados UIO 39.376 40.321 49.546 59.191 69.271
Clientes Proyectados Otras Ciudades - 68.830 70.482 91.578 93.776
TOTAL CLIENTES PROYECTADOS 39.376 109.151 120.028 150.769 163.047
TOTAL CIUDADES A LLEGAR 1 3 3 7 7
Proyeccién por Escenarios 2011 2012 2013 2014 2015
Escenario Pesimista (Compra 1 vez al afio) 39.376 109.151 120.028 150.769 163.047
Escenario Esperado (Compra 2 veces al afio) 78.752 218.301 240.056 301.539 326.093
Escenario Optimista (Compra 3 veces al afio) 118.127 327.452 360.084 452.308 489.140

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos —dtigacién de Mercado.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

€aT



Ademas se presenta el calculo @sto Unitario de Produccion y Precio de Venésm base a una entrevista sostenida con laboratorios

Tecnandina en el Anexo del Modelo Financiero Apubortih

Tabla 6.8: Calculo de Costos de Produccion Productd’ Kantaro

COSTO UNITARIO
FORMULA'Y ENVASADO ENVASE |ETIQUETA TERMOENCOGIBLE TOTAL ESTUCHE| TOTAL
EN LABORATORIO
D' kantaro Jeden | $ 393|$ 0,3% 002 $ 0,09 $ 4,39 $ 43D
D' kantaro Dve $ 495|$ 1206 0,02[$ 0,09 $ 6,26 $ 6,26
D’ Kantaro Tri $ 413|$ 066 002[$ 0,09 $ 4,84 $ 48 cE
D' Kantaro Styri $ 6,05[$ 0,86 0,02/ $ 0,09 $ 6,96 $ 6,96
D' kantaro Tucet $ 203[$ 0,08 0,02/ $ 0,09 $ 2,2p $ 2,2p
Kit afeitado $ 12,87| $ 2,78$ 15,65
Kit corporal $ 14,02| $ 2,78$ 16,80
Productonuevo1 | $ 4221% 0,41% 0,02 $ 0,09 $ 4,94 $ 494
Productonuevo 2 | $ 429|$ 064% 0,02[$ 0,09 $ 5,0f $ 50
Productonuevo 3 | $ 411|$ 08% 0,02|% 0,09 $ 4,74 $ 4,74
Mini kits $ 592| % 1,3p$ 7,22
Costo promedio kitd $ 16,23

Fuente: Laboratorios Tecnandina - Griinenthal
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .



Con lo antes expuesto, se procede a calcular elopde venta para los productos D’ Kantaro y enebasuna entrevista sostenida con

laboratorios Tecnandina se presenta la siguiehta:ta

Tabla 6.9: Calculo del Precio de Venta Productos Kantaro

COSTO FIJO UNITARIO

Locion
Kit Afeitado |Kit corporal | Exfoliante facial| alter Bloqueador Crema Bélsfamo Producto M.ini
shave solar corporal labial nuevo Kits
Costo por unidad $12,87 $ 14,02 $4,39 $ 6,26 88 4, $ 6,96 $2,22 $4,93 $5,92
Costo de transformacign $ 0,10 $0,10 $- $- $- $- $- $-
Estuche $1,50 $1,50 $- $- $- $- $- $- $0,7
COSTO VARIABLE UNITARIO
Costo por unidad $ 22,00 $ 21,00 $9,00 $ 13|00 2,611 $ 11,68 $3,81 $ 8,00 $9,00
MARGEN BRUTO DESEADO
Margen Bruto Deseadg $2,81 $ 3,55 $0,89 $ 1,27 $1,00 $ 1,0C $2,0 1,3% $2,17
TOTAL
PRECIO DE VENTA $ 39,28 $ 40,17 $ 14,28 $ 20,53 $17,85 $19,64 $ 8,03 $1428 |$17,84

Fuente: Laboratorios Tecnandina - Griinenthal

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

GaT
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En base a estas proyecciones, se realiza el pestopde ingresos en tres

posibles escenarios que se detallan a continuacion:

* Presupuestos de Ingresos

El presupuesto de ingresos se detalla en el Anekblddelo Financiero

apartado Il, debido a su amplitud y detalle deniigmos, por lo que aqui
solamente se presenta un resumen de los mismassdres escenarios
posibles: esperado en el cual se vende dos vau@snisia se vende tres
veces y pesimista se vende una vez al afio y quaitarconsiderados

para el analisis.

Tabla 6.10: Resumen del Presupuesto de Ingresos BEres Escenarios

ESCENARIO ESPERADO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL
$2.709.668,04 $7.511.254,9B $8.250.941,0p $ 8.547.007,11 $ 9.198.093,7F
VENTAS
ESCENARIO OPTIMISTA
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL
$ 4.064.502,06 $ 11.266.882,46$ 12.376.384,58% 12.820.510,6[7$ 13.797.167,20
VENTAS
ESCENARIO PESIMISTA
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL
$1.354.834,0p $3.755.627,4D $4.125.461,53 $ 4.273.503,56 $ 4.599.055,7B
VENTAS

Fuente: Presupuesto de Ingresos — Anexos Modelo Finangigaotado Il
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

En el presupuesto de ingresos se toma en cuenddaklde las ventas
tanto de materiales de los productos individuataaa el de los kits y

mini kits indicados en el Apartado Il del Anexo débdelo Financiero,
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con lo que se logra obtener un total de ingresosdaca sus politicas

para D’ Kantaro.

Presupuestos de Egresos

Es la consolidacién de gastos que comprende éldetaostos y gastos
qgue realizara la empresa para cumplir con sus opees durante un

ciclo productivo que normalmente es de un afo.

Los datos obtenidos para el presupuesto de egreso® o son
principalmente lo relacionado a gastos de arrienslaninistros y
materiales, servicios basicos, logistica, entresotrque se detallan a

continuacion:

= Gastos Administrativos

Incluyen los diferentes elementos que conformansegastos, los
cuales son de distinta naturaleza y entre los quesrguentran:
Arrendamiento con un total para el primer afio de $ 92,400.00,

descrito en la siguiente tabla:
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Tabla 6.11: Arrendamiento Oficinas y Bodegas

OFICINA |MENSUAL [No.| ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Quito $1.400,00 1| $16.800,00 $16.800,00 $16.800,00 $ 16.800,00 $ 16.800,0
Guayaquil $1.400,d0 1 $16.800,00 $16.800,00 $16.800,00 $ 16.800,00
Cuenca $ 700,00 1 $ 8.400,0 $ 8.400,0 $ 8.400,0 $ 8.400,0
Ambato $ 400,00 1 $ 4.800,0 $4.800,0

Subtotal Arriendo Oficinas | $ 16.800,00 $ 42.000,00 $ 42.000,00 $ 46.800,00 $ 46.800,00
BODEGAS | MENSUAL [No.] ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Quito $ 300,00 1 $3.600,00 $ 3.600,0 $ 3.600,0 $ 3.600,0 $ 3.600,0
Guayaquil $ 300,001 $ 3.600,0 $ 3.600,0 $ 3.600,0 $ 3.600,0
Cuenca $ 200,401 $ 2.400,0 $2.400,0 $ 2.400,0 $2.400,0
Ambato $200,00 1 $ 2.400,0 $ 2.400,0

Subtotal Arriendo Bodegas | $ 3.600,00[ $ 9.600,00 $9.600,00 $12.000,00 $00200

ISLAS MENSUAL |No.] ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Quito $2.000,00 3 | $72.000,00 $72.000,00 $72.000,00 $72.000,00 $ 72.000,0
Guayaquil $ 2.000,J02 $ 48.000,00 $48.000,00 $48.000,00 $ 48.000,00
Cuenca $ 1.600,001 $19.200,00 $19.200,00 $19.200,00 $ 19.200,0
Ambato $1.500,00 1 $18.000,00 $ 18.000,00

Ibarra $1.400,00 1 $16.800,00 $ 16.800,00
Manta $1.800,00 1 $21.600,00 $21.600,0

Subtotal Arriendo Islas $ 72.000,00%$ 139.200,00% 139.200,00% 195.600,00$ 195.600,00

Total Arriendos $92.400,0( $ 190.800,0( $ 190.800,0( $ 254.400,0( $ 254.400,00

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Después de este rubro, se presenta los gastBgraizios basicos y
Suministroscon un rubro total para el primer afio de $ 2,949.60e

se presenta en la tabla siguiente:

Tabla 6.12: Suministros y Materiales

Unitario | Meses| Anual Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Luz $30,00 12 $360,00 $360,00 $1.080,00 $1.080,00 $1.440,00 $ 1.440,0
Agua $20,00 12 $ 240,00 $ 240,00 $ 720,00 $720,00 $960,00 $ 960,00
Telecomunicacioneg
e Internet $140,00 12 |$1.680,00% 1.680,00 $5.040,00 $5.040,00 $6.720,00 $6.720,0
Total Servicios Basicos $2.280,0¢ $6.840,0¢ $6.840,0¢ $9.120,0¢ $ 9.120,0
Suministros
de Oficina $ 15,00 12| $180,00 $180,00 $540,00 $540,00 $720,00 $720,00
Gastos Varios $40,00 12| $480,00 $480,00 $1.440,00 $1.440,00 $1.920,00 $1.920,0
Total Suministros y Materiales $660,00 $1.980,0¢ $1.980,00 $2.640,0( $ 2.640.0(|)
Total Servicios Basicos y Suministros $2.940,00 $8.820,0¢ $8.820,0(0% 11.760,0($ 11.760,0?

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Finalmente se presenta los gastosNdenina el cual se contempla
para cada uno de los cinco primeros afos de vidprdgecto y que

por su extension y detalle se lo adjunta en laatald Anexos del
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Modelo Financiero Apartado Ill de manera mensuahnyal, sin
embargo, se presentara a continuacion una tablaness de los

mencionados cuadros con un total para el primedaf#110,863.5:

Tabla 6.13: Resumen Némina Del Aho 1 Al Afio 5

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Administrativos $64.079,1]7$ 143.140,47 $ 143.140,47 $ 308.389,99 $ 308.389,9¢
Tramo fijo
$8.626,25 $71.607,13 $71.607,15 $ 138.505,17 $ 138.505,17
vendedores
Mano de Obra $38.158,14 $16.988,51 $25.350,76 $33.713,01 $58.799,77
TOTAL $110.863,5¢ $231.736,14 $ 240.098,34 $ 480.608,17 $ 505.694,93

Fuente: Presupuesto de Egresos — Anexos Modelo Financipaotddo Il
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Para la realizacion de los gastos de nOmina serhado un detalle y
forma de calculo, de todos los beneficios y présies que por ley

ecuatoriana gozan todos los trabajadores sin didtiralguna:

Aporte Patronal: Son los aportes pagados por el empleador al
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, por arcgntaje igual al
once punto quince por ciento para el sector privdelototal de los

sueldos percibidos por los empleados en relaciaegendencia.

Aporte PersonalSon los aportes pagados por el trabajador al Uibstit
Ecuatoriano de Seguridad Social, por un porcernitpjal al nueve
punto treinta y cinco por ciento para el sectovaumo del total de los

sueldos percibidos por los empleados en relaciaegendencia.
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Décimo Tercer SueldoEs un pago equivalente a la doceava parte de
los valores percibidos por el empleado —sueldosjisiones, horas
extra, etc.- Si el trabajador no hubiera prestagoservicios durante
los doce meses completos, tendra derecho a reaibirpago
proporcional. El periodo de calculo de este beitgfisera el
comprendido entre el primero de diciembre del aftereor y el

treinta de noviembre del afio en curso.

Décimo Cuarto SueldoEs el pago de un sueldo basico unificado,
vigente a la fecha de calculo. En el caso de dueakajador no
hubiera laborado durante periodo de calculo compléste sera
pagado unicamente de la parte proporcional cornekpote al tiempo
que mantenga en la institucion. El célculo pargp&jo de éste
beneficio se realizara del primero de agosto delaiterior al treinta

y uno de julio del presente afio.

Vacaciones:La liquidacion para el pago de vacaciones se hara e
forma general y Unica, computando la veinticuateogarte de lo
percibido por el trabajador durante un afio complego trabajo,
tomando en cuenta lo pagado al trabajador por hordmarias,

suplementarias y extraordinarias de labor.

Fondos de ReservéEste beneficio corresponde a un pago equivalente
a la doceava parte de lo percibido por el trabajadoante un afo,

valor que sera entregado a partir del segundo af@leque el
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empleado preste sus servicios para un mismo engleadEste
beneficio se pagara de manera mensual al trabajlam porcentaje
igual al ocho punto treinta y tres por ciento dsby de su sueldo. En
el caso de que el trabajador lo notifique, estgogaeran depositados

en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

Gastos de Publicidad

Son gastos que contemplan rubros incurridos duréwge cinco
primeros afios de vida, para la contratacion y pdgoservicios
complementarios que implicitamente se necesitaa |[gaioperacion
del proyecto como son los gastos de publicidadrdes@n un cuadro
resumen, ya que por su extension y detalle corestael Anexo del

Modelo Financiero Apartado IV:

Tabla 6.14: Resumen Gastos Publicidad Del Afio 1 Afio 5

GASTOS DE PUBLICIDAD
ANO 1 $ 332.034,62
ANO 2 $ 433.195,85
ANO 3 $ 459.941,85
ANO 4 $521.868,97
ANO 5 $521.868,97

Fuente: Presupuesto de Egresos — Anexos Modelo Financigaotado V.
Elaboracion: Maria Belén Rodriguez Y.

Estos presupuestos dan como resultado para el afiotdtal de $
332,034.62, para el aflo 2 de $ 433,195.85, parafiel 3 de $
459,941.85 y finalmente para el afio 4 y 5 un td&al$ 521,868.97

délares americanos.
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Gastos de Venta

Los gastos de venta son aquellas erogaciones tpe disectamente
relacionadas con la operacion de ventas, tales :csoministros y
materiales de venta, comisiones, logisticos y eapbalos cuales

estan detallados a continuacion:

Suministros y Materiales de Ventgara el primer afo tiene una
erogacion de $ 62,065.97; tomando en cuenta losn@ims que
necesitan también los vendedores D’ Kantaro y & se detalla en la

siguiente tabla:

Tabla 6.15: Suministros y Materiales de Venta

Unitario | No. Anual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Enlace a Internet
) $375,00 12 $4.500,0p $13.500,00 $13.500,0 $-| $13.500,0 $ -
Corporativo

Suministros de
o . $20,09 12 $240,0 $720,00 $ 720,00 $ - $ 720,00 $-
oficina para islag

Telefonia movil
$25,00 12 $300,0 $600,00 $1.800,00 $1.800,00 $4.200,00 $ 4.200,0
para vendedores

Transporte para
$50,0q 12 $600,00 $1.200,00 $3.600,00 $3.600,00 $8.400,00 $8.400,0
vendedores

Kits de muestrag
para

L $3,2593938 $12.777,44 $12.777,44 $12.777,44 $12.777,44 $12.777,44 $12.777,44
demostracion en

islas

Kits de muestrag
$3,257088| $22.999,40 $22.999,40 $22.999,40 $22.999,40 $22.999,40 $2.999,4
para spas

Tarjetas de
membresia paral] $0,857875 $6.693,88 $6.693,88 $6.693,8¢ $6.693,88 $6.693,88 $6.693,83
clientes VIP

100 Ordenes de
masaje en Vydid $ 35,74 100 $3.575,2p $3.575,2% $3.575,2% $3.575,2% $3.5752% $3.575,2f
Spa (canje)

TOTAL GASTOS DE VENTAS $62.065,9] $65.665,9] $51.445,91 $72.865,91 $ 58.645,97

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Posteriormente se considera los gastos Qamisionesal personal
relacionado directamente con la venta de produbtosantaro, los
mismos detallados en sus tres escenarios ya mewlcisry que se

presentan a continuacion:

Tabla 6.16: Porcentaje de Comisiones en los Tresdemnarios

Porcentaje de Comisiones
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Porcentaje de
comisiones 2% 4% 6% 5% 8%
cosmetélogas
Porcentaje de
1% 4% 6% 5% 8%
comisiones vendedores
ESCENARIO - . - . -
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ESPERADO
Cosmetodlogas $19.290,39% 106.946,71 $173.691,10 $153.627,8 $ 265.957,13
Vendedores externos $15.887(2% 176.159,43 $288.731,55 $263.273,38 $485.619,18
TOTAL $35.177,67 $283.106,14 $462.422,65 $416.901,23 $751.576,31
ESCENARIO . . . . _
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PESIMISTA
Cosmetodlogas $9.645,19 $53.473,36 $86.84555 $80.645,18 $ 140.249,21
Vendedores externos $7.943/64%$ 88.079,71 $ 144.365,78 $131.580,21 $242.374,15
TOTAL $17.588,83 $141.553,04 $231.211,33 $212.225,39 $382.623,37
ESCENARIO . . . . _
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
OPTIMISTA
Cosmetodlogas $ 28.935,58% 160.420,07 $260.536,65 $228.594,84 $ 398.935,64
Vendedores externos $23.830{9% 264.239,14 $433.097,33 $394.910,01 $728.428,71
TOTAL $52.766,49 $424.659,2] $693.633,94 $623.504,9]1 $1.127.364,4¢

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Finalmente se considera los gastamyisticos y de Embalajgue
comprende en este caso los tres escenarios; (dspevptimista,
pesimista), por lo que dichos gastos dependen tdimemte del
namero de unidades vendidas, y los mismos que sgeman a

continuacion de manera unitaria:
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Tabla 6.17: Gastos Logisticos — Gasto de Embalajelyansporte

por Unidad
Costos de Armado de Kits
Estuche $1,50
Costos de Logistica

Numero de kits por caja 12
Numero de productos por caja 48
Caja de carton y cinta de embalaje $ 1,50
Combustible anual Fiat $ 1.440,00
Mantenimiento del automovil $ 600,00
Combustible anual Camiones $ 1.080,00
Mantenimiento anual de camion $ 600,00

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Una vez expuestos los gastos unitarios, se procedelos gastos
totalesLogisticos;es decir, por el numero de unidades vendidas en
cada uno de los tres escenarios; (esperado, ofatjnpissimista), en

las siguientes tablas:

Tabla 6.18: Gastos Logisticos — Embalaje y Transpte Escenario

Esperado
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo kits empacados $8.564(2% 23.740,23 $25.715,96 $31.932,65 $ 33.715,79
Costo productos empacados $319,93 $886,85 $1.072,74 $1.42524 $1.818,99

Combustible y
mantenimiento automoviles $2.040/00%$ 6.120,00 $6.120,00 $14.280,00 $ 14.280,00

Combustible y

mantenimiento camiones $ 1.680/00 $-| $1.680,00 $3.360,00 $3.360,00
Total costo embalaje y

transporte $12.604,16 $30.747,04 $ 34.588,71 $50.997,89 $53.174,78

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.19: Gastos Logisticos — Embalaje y Transptg Escenario

Optimista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Costo kits empacados $12.846,35 $35.610,35 %3R8 | $47.898,97 $50.573,68
Costo productos empacados  $ 479,89 $1.33027 0913 | $2.063,65| $2.728,48
Combustible y

mantenimiento automdviles| $ 2.040,0( $6.120,00 .18@G00 | $14.280,00 $ 14.280,00
Combustible y

mantenimiento camiones $1.680,0 $- $1.680,00 3.360,00 | $3.360,00

Total costo embalaje y
transporte $17.046,24| $ 43.060,62 | $ 47.983,06| $ 67.602,62 | $ 70.942,16

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Tabla 6.20: Gastos Logisticos — Embalaje y Transpte Escenario

Pesimista

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo kits empacados $4.282,12 $11.870,12 $9BB4 $15.966,32] $ 16.857,80
Costo productos empacados| $ 159,96 $ 443,42 $536,3 $ 687,88 $ 909,49
Combustible y mantenimientp
automoviles $2.040,00 $6.120,00 $6.120,00 $84D | $14.280,00
Combustible y mantenimientp
camiones $1.680,00 $- $1.680,00 $3.360,00 @O0V
Total costo embalaje y
transporte $8.162,08 | $ 18.433,54 | $ 29.386,25 | $ 34.294,20 | $ 35.407,38

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Una vez expuesto lo anterior se determina que dssoglLogisticos
para el primer afio en el escenario esperado esl@6$4.16, en el
escenario optimista es de $ 17,046.24 y por Ultiemogl escenario

pesimista consta un rubro de $ 8,162.08 respectimten

En cambio para los gastos Bmbalaje,el proyecto toma en cuenta el
armado de los kits; de igual manera en los tresnesms posibles
anteriormente analizados, y por lo tanto, su raduoltpara el primer

afo en el escenario esperado es de $ 102,770.&i epascenario
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optimista es de $ 154,156.22 y para el escenagonisa es de $

51,385.41, sustentados en las tablas que se mrsERLNtiNUACION:

Tabla 6.21: Gastos Logisticos — Armado de Kits Escario

Esperado
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$102.770,81% 284.882,81 $305.591,52 $383.191,78 $404.589,44

Estuches
Total costo armado

o $102.770,81 $284.882,8] $305.591,54 $ 383.191,74
e kits

Fuente Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

$ 404.589,44

Tabla 6.22: Gastos Logisticos — Armado de Kits Escario

Optimista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 154.156,22% 427.324,22 $ 462.887,28 $574.787,67 $ 606.884,16

Estuches
Total costo armado

de kit $154.156,23 $427.324,24 $462.887,24 $574.787,61
e kits

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

$ 606.884,16

Tabla 6.23: Gastos Logisticos — Armado de Kits Escario

Pesimista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Estuches $51.385,41% 142.441,41 $252.598,54 $191.595,89 $202.294,72
Total costo armado de
kit $51.385,41 $142.441,41 $252.598,54 $191.595,89 $202.294,72
its

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

= Gastos de Depreciacion

La depreciacion es la pérdida del valor de losvastifijos en el
tiempo, debido al uso y desgaste de los mismogrdskente rubro no

representa una erogacion real de efectivo, pemxstiencia provoca
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una contraccion en la utilidad esperada, motivogh@ual se le da el

mismo tratamiento que a un gasto.

El método para determinar la depreciacion, apliGadada uno de los

diferentes activos fijos, es el de linea recta,aiodo en cuenta el afio

de vida util establecido para cada bien.

A continuacion se presenta el respectivo cuadra pada uno de los

activos, a lo largo de los cinco primeros afosida:v

Tabla 6.24: Depreciacion Vehiculos

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Fiat Fiorino 1 0 2 0 4 0
Precio unitario $17.810,725 17.810,72 $17.810,72| $17.810,42% 17.810,72| $17.810,7R
Total Fiat (inversion
$17.810,72 $- $ 35.621,44 $- $71.242,88 $-

anual)
Camién (adquiridos en

0 0 1 0 1 0
el afio)
Precio unitario $ 32.040,006 32.040,0Q $32.040,00| $ 32.040,40$ 32.040,00{ $ 32.040,00
Total Camion

$- $- $ 32.040,00 $- $ 32.040,00 $-

(inversioén anual)

Vehiculos (valor en
$17.810,72 $17.810,74 $67.661,44| $67.661,445 103.282,88 $ 103.282,88

libros)
Numero de furgones
. 1 1 3 3 7 7
Fiat
NUmero de camiones
0 0 1 1 2 2
Chevrolet
Depreciacion anual Fiat $3.562,14| $10.686,48 $10.686)4% 24.935,01| $ 24.935,01
Depreciacion anual
$- $- $6.408,00f $6.408,00 $12.816,00 $ 1216,
Chevrolet
Depreciacion Anual
$- $3.562,14| $17.094,43| $17.094,43 $ 37.751,01| $ 37.751,01

Vehiculos

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

La depreciacion de vehiculos se mantiene conspamtelos afios 1, 3

y 5, aunque en el afo 2 y 4 varie ya que el proyestima adquirir
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dos vehiculos tipo furgdn; respectivamente para egib y un camion

de igual manera respectivamente para los afios caatso.

Tabla 6.25: Depreciacién Muebles de Oficina

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Quito $ 1.145,0(
Guayaquil+Cuenca $2.290,00
Ambato $1.145,00
Muebles de Oficina $

. $1.145,00 $3.435,00 $-| $4.580,00 $4.580,0Q
(Valor en libros) 1.145,00
Depreciacion Anual

$114,50 $ 343,50 $-| $458,00 $458,00

Muebles

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Consecutivamente, la depreciaciéon de muebles dmafse mantiene
constante para los afios 1, 3 y 5, debido a queafioalos y cuatro se
adquiere nuevos activos por la ampliacién del niegec las ciudades
de: Guayaquil y Cuenca para el afio dos y de Ampata el afio

cuatro, estos valores varian.

Tabla 6.26: Depreciacion Equipos de Computacion

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
QUITO
Oficina $4.450,0(
Puntos de ven $4.000,0(
GUAYAQUIL
Oficina $ 4.450,01
Puntos de ven $ 1.3333:
CUENCA
Oficina $ 4.450,0(
Puntos de ven $ 13333
AMBATO
Oficina $ 4.450,00
Punios de ven $  1.333,30
MANTA
Puntos de ven $ 1.33330
IBARRA
Puntos de ven 1.333,3¢
Hardware (valor en libro $8.450,0(] $8.450,00] $ 20.016,6/ [ $ 20.016,6! 28.466,61 | $28.466,6!
Depreciacion anual equipa $2.816,6 |$ 66/22.]|3 66722 0.488,8(| $ 0.488,8

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Finalmente, la depreciacion de equipos de compiriaei mantiene

constante para los afios 1, 3 y 5, debido a queaioalos y cuatro se
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adquiere nuevos activos por la ampliacion del niegea distintas
ciudades del Ecuador como son: Cuenca, Guayaquiba#o, Manta e

Ibarra.

Por lo antes expuesto, se puede determinar quaséb ¢ptal de las
depreciaciones, incluyendo los nuevos activos adipsi por la
ampliacion del negocio en las nuevas ciudadesa séque se detalla

a continuacion:

Tabla 6.27: Gasto Total de Depreciaciones

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Equipos de computacion $2.816/67 $6.672,22 $6.672,24 $9.488,89 $9.488,89
Muebles de oficina $114530 $343,50 $ 343,50 $ 458,00 $ 458,00
Vehiculos $3.562,14 $17.094,43 $17.094,43 $37.751,01 $37.751,01
TOTAL DEPRECIACION
ANUAL $6.493,31 $24.110,14 $24.110,14 $47.697,89 $ 47.697,89

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Gastos de Amortizacion

Son gastos que segun el Reglamento para la Aplicals la Ley de
Régimen Tributario Interno, en su articulo 28, ntah&, literal b,

establece que: “...Estas amortizaciones se efectearan periodo no
menor de 5 aflos en porcentajes anuales igualesrtia qgiel primer

afio en que el contribuyente genere ingresos opaiaes...”. Por lo
que de acuerdo al presente reglamento, se procedstiauacion al
detalle de cada uno de los activos intangibles stepmrmente el

respectivo calculo de las amortizaciones:
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Tabla 6.28: Gastos de Constitucion

GASTOS DE CONSTITUCION TOTAL
Tramite legal de constitucion $ 1.384,07
Registro sanitario $ 3.095,0(
Registro de marca y patentes, tramites legales .8pao
Pago a camara de comercio de quito $ 381,69
TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION $ 16.660,71

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .

Tabla 6.29: Gastos de Investigacion y Desarrollo
GASTOS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO TOTAL
Desarrollo de férmula para cada producto D' kantaro $ 150.000,00
TOTAL GASTOS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO $ 150.000,00

Fuente: Investigacion Propia — Proforma de Inversion Andkodelo Financiero
Apartado I.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Tabla 6.30: Amortizacion Gastos de Investigacion Pesarrollo
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Desarrollo de formula (5
$ 150.000,00
productos)

Desarrollo de formula
(Prod. Nuevol)
Desarrollo de formula
(Prod. Nuevo2)
Desarrollo de formula
(Prod. Nuevo3)
No. Férmulas 5 5 5 6 7 8
Amortizacién anual $30.000,00 $ 36.000,0d $ 42.000,0d $ 48.000,04 $ 48.000,0q

Inversién en Intangibles

$30.000,00

$ 30.000,00

$ 30.000,0(

$ 150.000,0( $- $ 30.000,0q $ 30.000,04 $ 30.000,00 $ -

(anual)

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .
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Tabla 6.31: Gastos de Licencias de Software

GASTOS DE LICENCIAS DE SOFTWARE TOTAL
Licencia sistema operativo para servidores Linuxl Riat 5.0 64
. $ 4.000,00
Bits
Licencia sistema operativo para puntos de ventandiows XP $ 2.100,00
Base de datos (Motor y 5 usuarios) $ 4.500}00
Sistema administrativo comercial ERP para 5 ussario $ 20.000,0d
Sistema CRM para administracion de clientes parsuarios $ 10.000,0p
Disefio y desarrollo de Pagina Web $ 3.500/00
Disefio y desarrollo de E - Commerce con interfada base de
$ 5.000,00
datos
TOTAL GASTOS PARA LICENCIA DE SOFTWARE $ 49.100,00
Fuente: Investigacion Propia — Proforma de Inversién Andé4odelo Financiero
Apartado I.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
Tabla 6.32: Gastos Pre - Operacionales
DESCRIPCION DE LA INVERSION TOTAL
Construccion de islas $ 5.900,0d
Eventos varios (reuniones de vendedores) $1.145,00
Enlace internet corporativo (Oficina y puntos dateg $ 2.160,60
Material imagen corporativa y material publicitaidcial $2.184,47
Publicacién de avisos de empleo $ 480,00
Exhibidores de productos D' Kantaro para Spa yi©emte Estética  $ 1.800,p0
Compra de seguros $ 1.340,16
TOTAL GASTOS PRE-OPERACIONALES $ 15.010,243
Fuente: Investigacion Propia — Proforma de Inversién Anékodelo Financiero
Apartado I.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Por lo antes expuesto, se analiza que el rubro: pgastos de
constitucién es de $ 16,660.71, para investigagi@esarrollo de $
150,000.00, licencias de software un monto de $06000 y gastos
pre-operacionales por $ 15,010.23, Con estos gamtumtizables
detallados primero, se procede a calcular las cHsps

amortizaciones en el cuadro resumen que se preseptainuacion:
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Tabla 6.33: Gasto Total de Amortizaciones

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos de Constitucion $3.332/14$ 3.332,14 $3.332,14 $3.332,14 $3.332,14
Férmulas $ 30.000,00% 36.000,00 $ 42.000,00 $ 48.000,00 $ 48.000,00
Licencias de Software $9.820,00$ 9.820,00 $9.820,00 $9.820,00 $9.820,0Q
Gastos pre-operacionales $3.002,0% 3.002,094 $3.002,05 $3.002,0§ $3.002,04
TOTAL AMORTIZACION
ANUAL $46.154,19 $52.154,19 $58.154,19 $ 64.154,19 $ 64.154,19

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .

Una vez analizado cada rubro de gastos pertenesiahpresupuesto
de egresos y al igual que el presupuesto de ingresoesumen del

mismo se presenta en los tres escenarios posimies mencionados

en las siguientes tablas:

Tabla 6.34: Resumen del Presupuesto de Egresos Es#o

Esperado
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos administrativos $ 206.203,56% 431.356,12 $ 439.718,38 $ 746.768,17 $ 771.854,98
Gasto némina $110.863,6% 231.736,12 $ 240.098,38 $ 480.608,1}Y $ 505.694,98
Gasto suministros y
$660,00 $1.980,0 $1.980,0 $ 2.640,0 $ 2.640,0
materiales
Gasto arriendo $92.400,08 190.800,00 $ 190.800,00 $ 254.400,00 $ 254.400,00
Gasto servicios basicos $2.280,00% 6.840,0 $6.840,0 $9.120,0 $9.120,0
Gasto publicidad $332.034,62% 433.195,85 $ 459.941,85 $ 521.868,97 $ 521.868,9Y
$
Gasto de venta $212.618,61% 664.402,00 $ 854.048,85 $ 923.956,87
1.267.986,50
Gasto suministros y
$62.065,97 $65.665,97 $51.44597 $72.865,97 $58.645,9Y
materiales de venta
Comisiones $35.177,67 283.106,14 $ 462.422,65 $ 416.901,28 $ 751.576,31
Gastos logisticos $12.604/16% 30.747,08 $34.588,71 $50.997,89 $53.174,78
Gastos de embalaje de kit $102.770,8284.882,81L $ 305.591,52 $ 383.191,78 $ 404.589,44
Gasto depreciacion $6.493,31 $24.110,15 $24.110,1%5 $47.697,89 $47.697,89
Gasto amortizacion $46.154,19 $52.154,19 $58.154,19 $64.154,19 $64.154,19

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .
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Tabla 6.35: Resumen del Presupuesto de Egresos Es#o

Optimista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos
. . $ 206.203,56 $ 431.356,12 $439.718,38 $746.768,1f $771.854,9
administrativos
Gasto némina $110.863,6&% 231.736,12 $240.098,38 $480.608,1Y $505.694,9
Gasto suministros y
. $660,00 $1.980,0 $1.980,0 $2.640,0 $ 2.640,0
materiales
Gasto arriendo $ 92.400,0@ 190.800,00 $190.800,00 $254.400,00 $254.400,0
Gasto servicios basicps $2.280,0 $ 6.840,0 $ 6.840,0 $9.120,0 $9.120,0
Gasto publicidad $332.034,62% 433.195,85 $459.941,85 $521.868,9Y $521.868,9
Gasto de venta $ 286.034,925 960.710,02 $ 1.255.950,2p $ 1.338.761,1) $ 1.863.836,7
Gasto suministros y
$62.065,97 $65.665,9Y $51.44597 $72.86597 $58.645,9
materiales de venta
Comisiones $52.766,4% 424.659,21 $693.633,98 $623.504,91 $1.127.364,4
Gastos logisticos $17.046,24% 43.060,62 $47.983,0 $67.602,62 $70.942,1
Gastos de embalaje de
Kit $ 154.156,22 $ 427.324,22 $462.887,28 $574.787,6f $606.884,1
its
Gasto depreciacion $6.493,31 $24.110,15 $24.110,1%5 $47.697,89 $47.697,8
Gasto amortizacion $46.154,19 $52.154,19 $58.154,19 $64.154,19 $64.154,1

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Tabla 6.36: Resumen del Presupuesto de Egresos Hso

B

B

D

o7

r

D

D
D

D

D

v

4

r

v

3

Pesimista
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Gastos administrativos $159.419,17% 342.760,4Y $ 342.760,4Y $ 574.549,99 $ 574.549,9
Gasto némina $64.079,1% 143.140,47 $ 143.140,47 $ 308.389,99 $ 308.389,9
Gasto suministros y

materiales $660,00 $1.980,0 $1.980,0 $2.640,0 $2.640,0
Gasto arriendo $ 92.400,0@ 190.800,00 $ 190.800,00 $ 254.400,00 $ 254.400,0
Gasto servicios basicos $2.280,00$ 6.840,00 $6.840,00 $9.120,00 $9.120,0
Gasto publicidad $332.034,6P% 433.195,85 $ 459.941,85 $ 521.868,97 $ 521.868,9
Gasto de venta $ 139.202,2% 368.093,99 $ 564.642,09 $ 510.981,45 $ 678.971,4.
Gasto suministros y

materiales de venta $62.065,97 $65.665,97 $51.44597 $72.865,97 $58.645,9
Comisiones $17.588,836 141.553,07 $ 231.211,38 $ 212.225,39 $ 382.623,3
Gastos logisticos $8.162,)08% 18.433,54 $29.386,25 $34.294,20 $ 35.407,3
Gastos de embalaje de kit $51.385,81142.441,4]1 $ 252.598,54 $ 191.595,89 $ 202.294,7
Gasto depreciacion $6.493,31 $24.110,1% $24.110,1% $47.697,89 $47.697,8
Gasto amortizacion $46.154,19 $52.154,19 $58.154,19 $64.154,19 $64.154,1

© S

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.



174
Cabe recalcar que dentro del presupuesto de egnesss contempla
los Gastos Financierogor cuanto se analizaran mas adelante en el
tema de Estructura de Financiamiento, constandel eistado de

Resultados como un rubro separado pero pertene@das Egresos.

6.2.3 Punto de Equilibrio

Se conoce como punto de equilibrio al estado déadempresa ni gana ni

pierde, es decir, donde los costos son iguales iadpesos.
El andlisis del punto de equilibrio, permite a ladministradores de las
empresas, a planificar las utilidades, mediante nepaesentacion grafica o

matematica, en la cual la empresa no pierde nedtutilidad.

En el presente proyecto se utilizaran las sigusefaemulas para el calculo del

punto de equilibrio:

Pto. Equilibrio en Cantidad

E. :L
P-CVU
Pto. Equilibrio en DOlares
_CF
P.E. ——_ VU




En donde:
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P.E = Punto de Equilibrio

CF = Costos Fijos Totales

P = Precio de Venta Promedio sin IVA

CVU = Costo Variable Unitario

Se ha calculado el punto de equilibrio tomandowsnta los productos estrella

de la empresa, que son los kits de cosméticos.

Tabla 6.37: Célculo del Punto de Equilibrio

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos fijos totales $263.591,46 $771.136,91 $789.863,31 $1.209.325,32 $1.216.502,98
Precio de venta promedio $3973 $ 39,73 $39,73 $39,73 $ 39,73
Costo de ventas $16,23 $ 16,23 $16,23 $16,23 $ 16,23
Comisiones $0,49 $0,49 $0,49 $0,49 $0,49
Logistica $ 0,12 $0,12 $0,12 $0,12 $0,12
Embalaje $15 $1,50 $1,50 $1,50 $1,50
Costo variable unitario $18,34 $ 18,34 $ 18,34 $ 18,34 $ 18,34
Margen de Contribucién $21,39 $ 21,39 $ 21,39 $21,39 $ 21,39
PUNTO DE EQUILIBRIO
12323 36051 36927 56537 56873

EN CANTIDAD
PUNTO DE EQUILIBRIO

. $489.597,4] $1.432.317,4] $1.467.100,0]1 $2.246.212,9% $2.259.544,81
EN DOLARES

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

El punto de equilibrio se logra al vender 12.323 ki un precio promedio de
$39,73 para el primer afio de operacion, lo cualifsigq vender 34 kits diarios.
El nivel de ventas en que los costos totales igualbps ingresos totales es de
$489.597,41 en el primer afio. Se debe tomar emtagee si bien el punto de
equilibrio en los afios subsiguientes se alcanzasentas de cantidades de kits

mas altas, se amplian las ciudades en las quertarane presencia, con lo
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cual a lo largo del proyecto se necesitaran en edoo30 kits diarios vendidos
para alcanzar el punto de equilibrio, para el afe de 36.051 unidades
representadas en ddlares por un monto de $ 1.46831para el afio tres de
36.927 unidades y en doélares con un monto de $71.@6,01, para el afio
cuarto el punto de equilibrio en cantidad es dé®6unidades y el punto de
equilibrio en ddlares es de $ 2.246.212,95 vy fimgite para el afio 5 se tiene
un punto de equilibrio de 56.873 unidades equitatera $ 2.259.544,81

dolares americanos.

A continuacion se presenta lo antes expuesto demagnafica:

Gréfico 6.1: Punto de Equilibrio en Cantidad del Afo 1 al 5
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56537
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40000 //////
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20000
4(11;23

0 ] > ; 1 s 6
Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Gréfico 6.2: Punto de Equilibrio en Dolares del Afidl al 5
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Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

6.2.4 Estructura de Financiamiento

El financiamiento del proyecto sera de dos fuehésicas que son los recursos

propios o fuentes internas y recursos de tercefosrdes externas.

Las fuentes propias constituyen los aportes deslmsos, las utilidades
generadas y retenidas en la empresa. Este tiprdesos se caracteriza por su
estabilidad, es decir, que no tienen fecha espadii devolucion y no generan

por su utilizacién un costo (intereses).

Dentro del escenario apalancado, los recursos geageran otorgados por el
empresario 0 socios principales de la empresa comanto equivalente al
60% vy los recursos externos al 40%, se financiacdnun crédito directo a
través de la Corporacion Financiera Nacional y cdgtalle se presenta a

continuacion:
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Tabla 6.38: Financiamiento del Proyecto

Composicion de la Inversion
Detalle Monto Unitario | Monto Total |% TOTAL

Aporte Accionista 1 $63.074,36
Aporte Accionista 2 $63.074,36
Aporte Accionista 3 $63.074,36
Aporte Accionista 4 $63.074,36
Aporte Accionista 5 $63.074,36
Aporte Accionista 6 $63.074,36
TOTAL APORTE CAPITAL PROPIO $ 378.446,18 60%
PRESTAMO CFN $ 252.297,45 40%
TOTAL INVERSION $ 630.743,63| 100%

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

El monto asumido como capital propio por los adsi@as es de $ 378,446.18;
mientras que, el monto de la deuda con la CorpamaEinanciera Nacional

sera igual a $ 252,297.45 délares americanos, relpsca cinco afios plazo, y
con una tasa de interés de 9.45% por ciento apoalentaje establecido para

el segmento empresarial y pagos mensuales con fjaota

Para lo cual se presenta el siguiente detalle naérd® la deuda con la

Corporacion Financiera Nacional:
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Tabla 6.39: Tabla de Amortizacién del Préstamo CFN

rMonto del crédito S 252.297.45
Tasa de interés 0, 7875%
Pericdos &l
Cuota mensual {S5.292 .55)
nes Pago Capital | Pago interés Cuota Saldo capital
1] 5252.297.45
1l & {(3.305.71)| 5 1.986,.84 .292,55)] £248.991.74
2 = (3.331,74)| 5 1.960,81 .292,55)] 5245.660,00
3| s (3.357,98)| 5 1.934, 57 .292,55)| $242.302,01
a4l 5 (3.384.43)| 5 1.905,13 .292,55)] $238.917.59
5 5 {3.411.08)] 5 1.881.48 .292,55)] $235.506,51
a6l = (3.437.94)| s 1.854, 61 .292,55)| S232.068,57
7| = (3.465,01)| 5 1.827.54 .292,55)| $228.603,56
3] 5 (3.492.30)] 5 1.800,25 .292,55)] $225.111 .26
al & (3.519.80)| 5 1.772.75 .292,55)] £221.591.46
10| 5 (3.547.52)| S 1.745,03 .292,55) $2185.043, 94
11| 5 {3.575.486)| S 1.717,.10 .292,55)| $214.468,48
12| 5 {3.603.61)] S 1.685,.94 .292,55)] S210.864, 86
13| 5 {3.631,99)] 5 1.660,.56 .292,55)| S207.232,.87
14| 5 {3.660,59)| S 1.631,96 .292,55)| S203.572,258
15| 5 (3.689.42)| 5 1.603,13 .292,55)| $199.882,86
16| 5 (3.715.48)| 5 1.574,08 .292,55)] $196.164,.38
17| 5 {3.747.76)| 5 1.544,79 (S5.292,55)] $192.416,62
18| 5 (3.777.27)] 5 1.515,28 (S5.292 55| S188.639,35
19| 5 {3.807.02)| S 1.485, 53 ($5.292,55)| S184.832 33
20| 5 {3.837.00})] S 1.455.55 (55.292.55)] S180.995,33
21| 5§ {3.867.22)| 5 1.425,.34 | {55.292,55)| S177.128,12
2z| 5 (3.897.67)] 5 1.394, 88 (55.292,55)| S173.230,45
23| 5 (3.928,.36)] 5 1.364,19 .292,55)| $169.302,08
24| 5 {3.959.30)| S 1.333,.25 .292,55)] $165.342.78
25| 5 {3.990.48)| S 1.302,07 .292,55)] S161.352 30
za|l 5 (4.021,90)] S 1.270,65 .292,55)3] S157.330,40
27| & {4.053.58)| 5 1.238,98 .292,55)| S153.276,82
28| 5 {4.085.50)| S 1.207.05 L292,55)] £149.191,33
29| 5 {4.117.67)] S 1.174.88 .292,55)] £145.073.6
z0| = (4.150,10)| S 1.142, 46 .292,55)] £140.923,.56
31| 5 (4.182.78)| 5 1.109, 77 .292,55)| S136.740,77
32| 5 (4.215.72)| S 1.076,83 .292,55)] $132.525,06
33| 5 (4.248,92)] 5 1.043, 63 .292,55)] £128.276,14
34| 5 (4.282,38)| 5 1.010,17 .292,55)] £123.993.76
35| 5 {4.316.10)| S 976,45 .292,55)| S119.677,66
36| 5 (4.350,09)] S 942,46 .292,55)] £115.327.56
37| 5 (4.384.35)] 5 908,20 .292,55)] $110.943 .21
38| 5 (4.418,88)| 5 873,68 .292,55)] $106.524,34
za| 5 {4.453.67)| S 838,88 .292,55)] S102.070,66
40| 5 (4.488.75)| S 503,51 .292,55)] S 97.581,92
41| 5 {4.524.10})] S 768,46 .292,553] S 93.057,.82
42| = (4.559,72)| s 732,83 .292,553] 5 88.498.10
43| 5 {4.595.63)| S 696,92 .292,55) S 83.902,.47
44| 5 {4.631,.82)| S 660,73 (S5.292,55)] S 79.270.65
45| 5 {4.668.30)] S 624,26 ({55.292.55)] S 74.602,35
46| = (4.705,086)| S 557,49 ($5.292.55)| S 69.897.29
47| 5 {4.742.11)| 5 550,44 | {$5.292 55)| S 65.155,18
48| 5 (4.779.46)| S 513,10 .292,55)] S 60.375,72
49| 5 {4.817.09})] S 475,46 .292,55)] S 55.558,63
50| = (4.855,03)| s 437,52 .292,55)] & 50.703,60
51| 5 {4.893.2&8)| = 399,29 .292,55)] & 45.810,33
52| 5 {4.931.80})] S 360,76 L292,55)3] S 40.878.54
53| & {4.970.,63)] S 321,92 .292,553] S 35.907.90
54| = (5.009,73)| s 282,77 .292,55)3] 5 30.898,12
55| 5 {5.049,23)| = 243,32 .292,55)| & 25.848,89
56| 5 {5.085.99)] S 203,56 L292,55)] S 20.759,.90
57| & {5.129.07)] S 163,48 .292,553] S 15.630,83
55| = (5.169.4&8)| s 123,09 .292,553] 5 10.461,37
sa| 5 {5.210,17)] = 82,38 .292,55) & 5.251,.20
60| 5 (5.251,.20})] S 41,35 .292,55)] S 0,00

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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El gasto interés ascendera a $ 65,255.75 délamestdulos cinco afios que
dura la deuda, mismos que se pagan junto al capital largo del plazo
negociado. Este gasto financiero se vera reflegadel Estado de Resultados,
generando una contraccion en la utilidad operatled proyecto, ademas
influirdn en el calculo del Flujo de Fondos, cuymalésis se detallard mas

adelante.

6.2.5 Estados Financieros

Los estados financieros se utilizan principalmerae realizar evaluaciones y
tomar decisiones de caracter econémico. De ahi lguenformacion

consignada en los estados financieros deba secaomiiable.

Los estados financieros, generados en la marchandeempresa, deben
contener en forma clara y comprensible la inforidacelevante de la empresa,
ya que junto con la administracion son muchos hokviduos e instituciones

que se interesan en la informacion contable de ella

Los estados financieros proforma son utiles nonsetde en el proceso interno
de planeacion, sino en forma general los requidosnsocios actuales y

potenciales, asi como los bancos para analizasalicitud de crédito.

Los estados financieros considerados para el pesstudio son los que se

nombran a continuacion:
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Estado de Resultados;
Balance General;

Flujo de Fondos

En las siguientes secciones que se presentanaldastmento se realizara un

analisis respectivo de cada uno de los estadascigr@s mencionados.

Estado de Resultados

El Estado de Resultados o Estado de Pérdidas ynGiasapresenta el
resultado de las operaciones del uso de los resumsoun periodo de
tiempo determinado (un afio). Para que una empres#a continuar en

operacion debe ser capaz de generar resultaddpssi

Antes de presentar el Estado de Resultados, sedaqmimero con el
calculo del costo de ventas de las unidades vesdaa sus tres
escenarios posibles (esperado, optimista y pesimig que como se ha
descrito con anterioridad el mismo rubro dependé riemero de

unidades vendidas.

A continuacion se presenta las tablas del costwei¢as en sus tres

escenarios:
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Tabla 6.40: Costo de Ventas Escenario Esperado

1

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Kit afeitado 34257 94961 104424 112239 115670
Kit corporal 34257 94961 104424 112239 115670
Mini kits 0 0 0 2804 3033
Cada producto 2048 5676 5201 5600 5299
Total productos
individuales 10238 28379 31207 39200 42392
Total a producir 20554p 569766 626547 673435 694019
kits afeitado $440.886,90$ 1.222.147,4% $1.343.942,32 $1.444.518,89 $1.488.669,72
kits corporal $480.282,38 $ 1.331.352,54 $1.464.030,41 $1.573.594,00 $1.621.689,94
D' kantaro Jeden $8.988,y1 $24.916,84 $ 22.833,37 $24.584,01 $ 23.262,60
D' kantaro Dve $12.817,61 $35.530,68 $ 32.559,64 $ 35.056,01 $33.171,73
D' kantaro Tri $9.910,1p $27.471,00 $25.173,97 $27.104,01 $ 25.647,15
D' kantaro Styri $14.250,89 $39.503,76 $ 36.200,51 $ 38.976,02 $ 36.881,03
D' kantaro Tucet $4.54554 $12.600,34 $11.546,772 $12.432,01 $11.763,78
Producto nuevo 1 $|- $- $ 25.694,04 $ 27.664,01 $26.177,05
Producto nuevo 2 $|- $- $- $28.392,01 $26.865,92
Producto nuevo 3 $|- $- $- $- $25.117,25
Mini kits $- $- $- $ 16.601,51 $ 17.953,36
COSTO DE
VENTAS $971.682,13 $2.693.522,64 $2.961.980,9¢ $3.228.922,4] $3.337.199,5%

Fuente: Investigacién Propia.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.41: Costo de Ventas Escenario Optimista

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Kit afeitado 51385 142441 156636 168359 173505
Kit corporal 51385 142441 156636 168359 164593
Mini kits 0 0 0 1493 1614
Cada producto 3071 8514 7802 8400 7949
Total productos

individuales 15357 42569 46811 58800 63588
Total a producir 3083183 854649 939818 1010153 1014294
kits afeitado $661.330,34 $ 1.833.221,17 $2.015.909,51 $2.166.778,33 $2.233.009,2¢
kits corporal $720.423,57 $ 1.997.028,81 $2.196.041,28 $2.360.391,00 $2.307.592,8%
D' kantaro Jeden $13.483,06 $37.375,37 $ 34.249,94 $ 36.876,02 $ 34.894,01
D' kantaro Dve $19.226,42 $53.296,02 $ 48.839,33 $ 52.584,02 $ 49.757,74
D' kantaro Tri $14.865,15 $41.206,50 $ 37.760,76 $ 40.656,02 $38.470,84
D' kantaro Styri $21.376,33 $59.255,63 $ 54.300,59 $ 58.464,02 $55.321,71
D' kantaro Tucet $6.818,31 $18.900,5Q $ 17.320,02 $ 18.648,01 $ 17.645,72
Producto nuevo 1 $|- $- $ 38.540,94 $41.496,02 $ 39.265,69
Producto nuevo 2 $|- $- $- $42.588,04 $40.299,00
Producto nuevo 3 $|- $- $- $- $ 37.675,99
Mini kits $- $- $- $ 8.836,29 $ 9.555,83
COSTO DE

VENTAS $1.457.523,19 $4.040.283,91 $4.442.962,3¢ $4.827.317,7] $4.863.488,6¢

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.42: Costo de Ventas Escenario Pesimista

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Kit afeitado 17124 47480 52212 56120 57835
Kit corporal 17128 47480 52212 56120 57835
Mini kits 0 0 0 980 1060
Cada producto 1024 2838 2601 2800 2650
Total productos

individuales 5119 14190 15604 19600 21196
Total a producir 102771 284883 313273 336718 347010,
kits afeitado $220.443,45 $611.073,72 $671.969,84 $722.259,44 $ 744.336,43
kits corporal $240.141,19 $665.676,21 $732.013,76 $786.797,00 $810.846,67
D' kantaro Jeden $4.494,835 $12.458,44 $11.416,65 $12.292,01 $11.631,34
D' kantaro Dve $6.408,91 $17.765,34 $ 16.279,78 $ 17.528,01 $ 16.585,91
D' kantaro Tri $4.955,06 $13.735,50 $ 12.586,97 $ 13.552,01 $12.823,61
D' kantaro Styri $7.125,44 $19.751,89 $ 18.100,2( $19.488,01 $ 18.440,57
D' kantaro Tucet $2.272,17 $6.300,17 $5.773,34 $6.216,0Q $5.881,91
Producto nuevo 1 $|- $- $ 12.846,99 $13.832,01 $ 13.088,56
Producto nuevo 2 $|- $- $- $14.196,01  $ 13.433,00
Producto nuevo 3 $|- $- $- $- $ 12.558,66
Mini kits $- $- $- $5.801,6(Q $6.274,03
COSTO DE

VENTAS $485.841,06 $1.346.761,3] $1.480.987,4f $1.611.962,0¢ $1.665.900,7

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Con lo antes expuesto se puede detallar el EstadRedultados en el

escenario esperado, optimista y pesimista, a agation



Tabla 6.43: Estado de Resultados Escenario Esperado

CUENTAS CIFRAS
ARO 1 % ARO 2 % ARO 3 % ARNO 4 % ANO 5 %
INGRESQS
Ventas Metas S 2.709.668,04 | 100%| 5 7.511.254,95 |100%| S 8.250.941,05 | 100%| 5 8.547.007,11 [100%| S 9.198.093,77 | 100%
(-} Costo de Ventas 5 971.682,13 3600 5 2.693.522,64 | 36%| 5 2.961.980,96 | 36%| 5 3.228,922,47 | 38%| S5 3.337.199,55 | 36%
(=) utilidad Bruta 5 1.737.985,91 64%| & 4.817.732,33 | 64%| & 5.288.960,10 | 64%| 5 5.318.084,64 | 62%| 5 5.860.894,22 | 64%
EGRESOS
Gastos administrativos 5  206.203,56 8%| s 431.356,12 6%| & 439.718,38 5%| & 746.768,17 94| 8 77185493 8%
Gasto némina S 110.563,56 &Fa| 5 231.736,12 3% | 5 240.098,38 34| 5 480.608,17 6% | S 505.694,93 5%
Gasto suministros y materiales S 660,00 0%| = 1.920,00 0%| = 1.930,00 0%| 5 2.640,00 0%| = 2.640,00 0%
Gasto arriendo = 92.400,00 3| 5 190.300,00 3%| 5 190.800,00 2°%| 5 254.400,00 36| 5 254.400,00 3%
Gasto servicios basicos = 2.280,00 0% S 6.840,00 0% S 6.840,00 0% S 9.120,00 0% 5 9.120,00 0%
Gasto publicidad $ 33203462 | 12%|S 43319585 | 6%|S 459.941,85 | 6%|S 521.868,97 | 6%|S 52186897 | 6%
Gasto de venta § 212.618,61 8%| S 66440200 | 9% S 85404885 | 10%| S 92395587 | 11%| S 1.267.985,50 | 14%
Gasto suministros y materiales de venta S 62.065,97 2% 5 65.665,97 1% = 51.445,97 1% 5 72.865,97 1% S 58.645,97 1%
Comisiones 5 35,177,687 1%| & 253.106,14 ol 5 462.422,65 6% | 5 416.901,23 B%| S 751.576,31 8%
Gastos logisticos S 1260416 0%| = 30.747,08 0%| = 34.588,71 0%| S 50,997,589 1%| S 53.174,78 1%
Gastos de embalaje de kits S 102,770,581 4%| & 254.5882,51 4%| 5 305.591,52 4%| 5 383.191,78 &%) S 404.559,44 4%
Gasto depreciacion 8 6.493,31 0%| & 24,110,15 0%| & 24.110,15 0%| & 47.697,89 1%] 8 47.697,.89 1%
Gasto amortizacion s 46.154,19 2%)| & 52.154,19 1%| & 58.154,19 1% & G64.154,19 1%] & 64.154,19 1%
Gasto financiero s 24.579,19 1%| & 20.116,49 0%| & 15.161,98 0% & 9.661,48 0%)| & 3.554.79 0%
(=) Utilidad Antes de Participacidn e Impuestos | §  909.902,44 | 34%| & 3.192.397,53 | 43%| & 3.437.824,70 | 42%| & 3.003.977,07 | 35%| & 3.183.776,95 | 35%
{-) 15 % Participacion Trabajadores S 136.485,37 5%| &  478.859,63 6%| 5 515.673,70 6%| 5 450.596,56 5%| 5  477.566,54 5%
{=) utilidad Antes de Impuestos S 773.417,07 | 29%| 8 2.713.537,00 | 36%| $ 2.922.150,00 | 35%| § 2.553.380,51 | 30%| § 2.706.210,41 | 29%
{-} 25% Impuesto ala Renta $  193.354,27 7% ¢ 678.384,48 | o%[ ¢ 73053775 | 9% ¢ 638.34513 | 78 676.552,60 | 7%
(=) UTILIDAD NETA $ 580.062,81 | 21%| S 2.035.153,43 | 27%| $ 2.191.613,25 | 27%| § 1.915.035,38 | 22%| 8 2.020.657,81 | 22%

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.44: Estado de Resultados Escenario Optimést

CUENTAS CIFRAS
ARO 1 % ANO 2 % ARO 3 % ANO 4 % ANO 5 %
INGRESOS
Ventas Metas S 4.064.502,00 | 100%| 511.266.882,40 |100% (| 512.376.384,58 | 100% | S512.820.510,67 | 100%| 513.797.167,20 | 100%
i-) Costo de Wentas = 1.457.523,19 36% | 5 4.040.283,97 | 36%( 5 4.442.962,36 | 36%| S 4.827.317,73 | 38%| S 4.863.485,66 | 35%
(=) utilidad Bruta S 2.606.978,87 | 64%| $ 7.226.508,50 | 64%| $ 7.933.422,23 | 64%| $ 7.993.192,93 | 62%| § 8.933.678,53 | 65%
EGRESOS
Gastos administrativos S 206.203,56 5%| ¢  431.356,12 | 4%| $ 439.718,3% | 4%|$ 746.768,17 | 6%| S$ 771.854,93 | 6%
Gasto némina 5 110.863,56 3| 5 231.736,12 2% 5 240.098,38 2% | 5 480.608,17 &o| 5 505.694,93 &
Gasto suministros y materiales S 660,00 0%| = 1.980,00 0% S 1.980,00 0%| S 2.640,00 0%| = 2.640,00 0%
Gasto arriendo S 92.400,00 2%| 5 190.800,00 2%| & 190.800,00 2% S 254.400,00 2% 5 254.400,00 2%
Gasto servicios basicos S 2.230,00 0% S @.840,00 0%| S 6.840,00 0% 5 9.120,00 0% S 9.120,00 0%
Gasto publicidad S 332.034,62 8%| § 433.19585 | 4%| S 459.941,85 | 4%| S 521.868,97 | 4%|$ 521.868,97 | 4%
Gasto de venta S 286.034,92 7%| ¢  960.710,02 | 9%| $ 1.255.050,29 | 10%| $ 1.338.761,17 | 10%| $ 1.863.836,75 | 14%
Gasto suministros y materiales de venta 5 62.085,97 2% = 65.665,97 1% S 51.445,97 0%| = 72.865,97 1% = 58.645,97 0%
Comisiones S 52.766,49 1% 5 424.659,21 ol 5 693,633,958 6%| S 623.504,91 B%| 5 1.127.364,46 2%
Gastos logisticos S 17.046,24 0% S 43.060,62 0% S 47.933,06 0% S 67.602,62 1% S 70,942, 14 1%
Gastos de embalaje de kits S 154.156,22 A% 5 427.324,22 4%| & 4562.887,28 &%) S 574.787.67 4%| 5 606.884,16 4%
Gasto depreciacion 5 6.493,31 0%| & 24.110,15 0% & 24.110,15 0% & 47.697,89 0%| & 47.697,89 0%
Gasto amortizacion 5 46.154,192 1%| & 52.154,19 0%| & 58.154,19 0%| & 64.154,19 1%]| & 64.154,192 0%
Gasto financiero § 2457919 1%| 8§ 2011649 | 0%| S 1516198 | 0%| S 9.661,48 [ 0% 8 3.554,79 | 0%
(=) utilidad Antes de Participacidn e Impuestos | 5 1.705.479,09 | 42%| § 5.304.955,68 | 47%| § 5.680.385,39 | 46%| 5 5.264.281,07 | 41%| 5 5.660.711,01 | 41%
(-1 15 % Participacion Trabajadaores 5 255.821,86 B%| 5 795.743,35 76| 5 852,057,581 T4 S 789.642,16 6%| 5 849,106,085 6%
(=) Utilidad Antes de Impuestos 5 1.449.657,22 36%| 4 4.509.212,33 [ 40%| & 4.828.327,58 | 30%| 5 4.474.638,91 | 35%| $§ 4.811.604,36 | 35%
(-1 25% Impuesto ala Renta 5 362.414,31 o%| & 1.127.303,08 | 10%| § 1.207.081,89 | 10%| 5 1.118.659,73 9% & 1.202.901,09 9%
(=) UTILIDAD NETA 5 1.087.242,92 27%| 4 3.381.909,25 [ 30%| S 3.621.245,68 | 29%| & 3.355.979,18 | 26%| § 3.608.703,27 | 26%

Fuente: Modelo Financiero.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.45

: Estado de Resultados Escenario Pesinaist

CUENTAS CIFRAS
ANO 1 % ANO 2 % ARNO 3 % ANO 4 % ANO 5 %
INGRESQOS
Yentas Metas S 1.354.834,02 | 100%| 5 3.755.627,49 |100%| 5 4.125.461,53 |100%| 5 4.273.503,56 | 100%| 5 4.599.055,73 | 100%
(-} Costo de Ventas > 485,541,046 36% | & 1.346.761,32 | 36%| & 1.480.987.45 | 36%| S 1.611.962,08 | 38%| 5 1.665.900,70 | 36%
(=) utilidad Bruta < 868.002,06 | 64%| % 2.408.866,17 | 64%| & 2.644.474,08 | 64%| % 2.661.541,47 | 62°%| $ 2.933.155,03 | 64%
EGRESQS
Gastos administrativos 5 159.419,17 12%| & 342.760,47 94| & 342.760,47 8%| % 574,549,099 | 13%| S 574.549,99 [ 12%
Gasto némina S 64.079,17 % 5 143.140,47 &a| 5 143.140,47 3% | S 308.3589,99 7ol 5 308.389,99 T
Gasto suministros y materiales 5 660,00 0% S 1.980,00 0% S 1.980,00 0% S 2.640,00 0% S 2.640,00 0%
Gasto arriendo S 92.400,00 74| 5 190.800,00 5% S 190.800,00 5%| S 254.400,00 6%| 5 254.400,00 6%
Gasto servicios basicos S 2.230,00 0% 5 6.840,00 0%| S 6.840,00 0%| 3 9.120,00 0%)| 9.120,00 0%
Gasto publicidad S5 332.034,62 25%| & 43310580 | 12%( & 459,041,85 | 11%| $§ G521.868,97 | 12%| & G21.888,97 | 11%
Gasto de venta & 139.202,29 10%| & 368.093,99 | 10%| § 564.642,09 | 14%| $§ 510.981,45 | 12%| & 678.971,44 | 15%
Gasto suministros y materiales de venta S 62.085,97 5% 5 65.665,97 5| S 51.445,97 1% 3 72.865,97 2% 5 58.645,97 1%
Comisiones = 17,588,582 1%| S 141.553,07 4% 5 231.211,33 6%| S 212,225,329 5%| 5 382.623,37 8%
Gastos logisticos S 8.162,08 1%| S 15.433,54 0% S 29.386,25 1% S 34.294,20 1%| = 35.407,38 1%
Gastos de embalaje de kits 5 51.33541 4% 5 142.441,41 46| & 252.598,54 6%| 5 191.595,39 &%| 5 202,294,712 a%
Guasto depreciacidn 3 6.493,31 0% ¢ 24.110,15 | 1%|$  24.110,15 | 1%|$ 4769789 | 1%|s  47.697,39 | 1%
Gasto amortizacion 5 456.154,19 3% & £2.154,19 1% & 58.154,19 1% & 54.154,19 2% & 64.154,19 1%
Gasto financiero § 2207806 2%| s 1793856 | 0%|s 1349542 0% s 8.558,80 | 0%| 8 313492 | 0%
(=) utilidad Antes de Participacidn e Impuestos | & 163.611,32 | 12%| $ 1.170.562,96 | 31%| $ 1.181.369,91 | 29%| S 933.730,19 | 22%| S 1.042.777,64 | 23%
(-1 15 % Participacidon Trabajadores S 24.541,70 2%| 5 175.584,44 5%| & 177.205,49 4% S 140.059,53 3%| 5 156,416,065 3%
|=) utilidad Antes de Impuestos $  130.069,62 | 10%| ¢ ©004.978,51 | 26%| ¢ 1.004.164,42 | 24%| % 793.670,66 | 19°%| $ 886.360,99 | 19%¢
{-} 25% Impuesto a la Renta < 34.767,41 3% ¢ 248.744,63 | 7%| S 251.04L,10 | 6%| S 198.417,66 | 5%[ ¢ 221.590,25 | 5%
(=) UTILIDAD NETA S 104.302,22 B%| & 746.233,89 | 20%| & 753.123,31 | 18%| & 595.252,99 [ 14%| S  664.770,74 | 14%

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Como se indica en el los tres Estados de Resultadios los ingresos
provienen del giro normal del negocio. En los &ssenarios se cuenta
con incrementos en las ventas, ya que por mas pésimue sea el
escenario, este supone que los clientes compramseonte una vez.
Ademas, su incremento en las ventas se debe a pariradel afio 2 se
llega con nuevos productos a diferentes ciudadeEa&dor y también
D’ Kantaro a partir del afio 3 lanza nuevos prodsigtadividuales y
minikits, las mismas que se encuentran detalladasleAnexo del

Modelo Financiero Apartado Il.

En cuanto a los egresos se observa que el mayar significativo son
los gastos de publicidad con el 12%, para el esiceagperado, 8% para
el escenario optimista y 25% para el escenariarpstsi en comparacion
a los ingresos percibidos, seguido por los gastogedta con un 8% para
el escenario esperado, 7% para el escenario ofdimid0% para el
pesimista de igual manera con relacion al totdbgéngresos, y en tercer
lugar se posicionan los gastos administrativos oon8% para el
escenario esperado, para el escenario optimisioeely 12% para el
pesimista, con relacién a los ingresos, todos estosoncordancia a su

primer afio de operacion.

En lo que respecta a la utilidad del ejerciciopbserva que el importe
generado durante el primer afio de funcionamiestmoemal durante el
periodo inicial de un proyecto por cuanto no saraia cifras demasiado

altas, para los tres escenarios, sin embargo escehario pesimista, se
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observa que el porcentaje de los gastos supemadmiaje de la utilidad
neta debido a que; justamente, como su hombrelicaines un escenario
pesimista, caso contrario, sucede en el escenptimista y esperado
cuyo porcentaje de utilidad es mayor que sus gasitimnzando
finalmente asi, un beneficio de $ 2.029,657.81 phescenario esperado
y de $ 3.608,703.27 para el escenario optimistalequinto afio de

operacion.

El margen bruto de utilidad reportado para el emtenesperado va
desde el 34% en el afio uno, hasta el 35% el aito,qiara el escenario
optimista va desde el 42% en el afio uno hastacetiaido con el 41% y
finalmente para el escenario pesimista va desd®2%l en el afio uno
hasta el 23% en el afo5, calculados sobre losdogrey que durante el
transcurso de el tiempo de operacion se tienecranes de porcentajes
debido al incremento; durante el mismo, de nueveoslyctos; pero a
pesar de ello, en su andlisis se observa que f@as generadas como
consecuencia de una eficiente campafa de posiciengmndel servicio

ofertado, que acarrea como resultado la aceptadedrproyecto y el

crecimiento del mismo.

Balance General

El Balance General es otro estado financiero rekeva importante por

cuanto en él, se refleja la situacién financierdadempresa por la que

estd atravesando, permitiendo asi una correcta oytwa toma de



190
decisiones para el area de financiamiento e inuersiGracias a este
Estado Financiero, se puede conocer los derechmigiaciones y la

situacion patrimonial que sostiene la empresa daolea determinada.

A continuacion se presenta el Balance General srirgs escenarios

proyectados esperado, optimista y pesimista:



Tabla 6.46: Balance General Escenario Esperado

CUENTAS CIFRAS
Afio o % Afio 1 % Afio 2 % Afio 3 % Afio 4 % Afio 5 %
ACTIVO
Activo Corriente S 2.876.520,29 92°%| ¢ 3.318.180,82 | 94%| ¢ 7.603.328,99 | 97°%| ¢ 8.833.503,90 | 97%| & 7.568.521,67 | O7%4| & 7.247.179,22 | o7
Caja/Bancos 5 177.664,25 6%| S 177.664,25 5%| S 355.328,50 5%| 5 532.992,75 6%| S 710.657,00 X S 888.321,25 12%
Inventario material embalaje kits S 8.564,23 0%| 5 8.564,23 0% S 17.128,46 0%| 5 25.692,69 0% S 34.256,92 0%] & 42.821,15 1%
Inventaro suministro y materiales 5 55,00 0% S 55,00 0%]| S 110,00 0%| S 165,00 0%)] S 220,00 0%| S 275,00 0%
Inventario material productos 5 2.690.236,81 86%| S 3.131.897,34 89%| S 7.230.762,03 92%| S 8.274.653,46 91%| S 6.823.387,75 87%( & 6.315.761,82 84%
Activo Fijo 5 27.405,72 1% § 20,912,841 1%| § 67.002,95 %] § 67.002,95 1% § 88.631,64 12| $ 88.631,64 1%
Wehiculos 5 17.810,72 1% S 17.810,72 1%| S 67.661,44 1% S 67.661,44 1% S 103.282,83 1% S 103.252,58 1%
Muebles de Oficina 5 1.145,00 0%| S 1.145,00 0% S 3.435,00 0% 5 3.435,00 0%| S 4.580,00 0%| S 4.580,00 0%
Equipos de Computacion 5 8.450,00 0% S 8.450,00 0% 5 20.016,66 0% S 20.016,66 0%| 5 28.466,65 0% S 28.466,65 0%
{-) Depreciacion Acumulada 0% 5 6.493,31 0% S 24,110,15 0%| S 24,110,15 0%)] S 47.697,89 1% S 47.697,89 1%
Activo Diferido 5 230.770,94 74| §  184.616,75 5%| $  178.616,75 2%| §  172.616,75 2| $  166.616,75 2| &  166.616,75 2%
Gastos de Constitucion 5 16.660,71 1%| S 16.660,71 0% S 16.660,71 0% S 16.660,71 0%| S 16.660,71 0% S 16.660,71 0%
Formulas S 150.000,00 5%| S 150.000,00 &%) S 150.000,00 2% 5 150.000,00 2%| S 150.000,00 2% S 150.000,00 2%
Licencias de Software 5 49,100,00 2% 5 49,100,00 1% S 49.100,00 1% S 49,100,00 1%| S 49,100,00 1% S 49,100,00 1%
Gastos pre-operacionales 5 15.010,23 0% S 15.010,23 0% 5 15.010,23 0% S 15.010,23 0%| S 15.010,23 0% 5 15.010,23 0%
{-) Amortizacién Acumulada 0% 5 46.154,19 1% S 52.154,19 1%| 5 58.154,19 1% S 64,154,19 1% S 64.154,19 1%
TOTAL ACTIVO 3 3.134.696,95 100% | § 3.523.709,98 | 100% | 5§ 7.848.948,69 | 100% | § 9.073.123,60 | 100% | § 7.823.770,06 | 100% | § 7.502.427,61 | 100%
PASIVO
Pasivo Corto Plazo 5 - 0% §  330.746,29 94| ¢ 1.158.015,48 [ 15%| ¢ 1.246.815,58 [ 14%| $ 1.089.341,41 | 14%| $ 1.154.271,35 | 15%
15% Participacién Trabajadores por pagar | S - 0%| 5 136.860,54 &5 5 479.178,82 6%| 5 515.923,69 6% S 450.761,96 6% S 477.629,52 6%
25% Impuesto ala Renta por pagar S - 0%| S 193,885,786 6| S  678.836,00 94| S 730.891,89 8%| S 638.579,45 8%| S 670.041,83 9%
Pasivo Largo Plazo 5 2.762.129,93 88%| § 2.238.739,44 64%| § 1.663.689,01 21%| § 1.031.879,71 [ 11%| § 337.709,32 4| & - 0%
Préstamo Financiero por pagar S 2.762.129,98 88%| 5 2.238.739,44 | 64%| S5 1.663.689,01 | 21%| 5 L1.031.879,71 | 11%| S 337.709,32 e - 0%
TOTAL PASIVO 5 2.762.129,93 88%| § 2.569.485,74 73%| & 2.821.704,48 36%| § 2.278.695,29 [ 25%| § 1.427.050,73 | 18%| § 1.154.271,35| 15%
PATRIMONIO
Capital Propio 5 372.566,97 12%| 5 372.566,97 11%] S 372.566,97 5% 5 372.566,97 & 5 372.566,97 R E 372.566,97 5%
Utilidades Acumuladas 0% 0%| 5 2.618.167,26 | 33%| S 4.229.185.60 [ 47%| S 4.108.414,02 | 53%| 5 3.945.663,82 | 53%
Utilidad del Ejercicio 0%| 5 581.657,28 17| 5 2.036.509,98 26%| 5 2.192.675,68 28%| 5 1.915.738,34 | 24%| 5 2.029.925,48 27%
TOTAL PATRIMONIO 5 372.566,97 12%| & 954.224,25 | 27%| $ 5.027.244,21 | 64%| $ 6.794.428,31 | 75%| & 6.396.719,33 | 82%| § 6.348.156,27 | 85%
TOTALPASIVO + PATRIMONIO s 3.134.696,95 100% | § 3.523.709,98 | 100% | § 7.848.948,69 | 100% | § 9.073.123,60 | 100% | § 7.823.770,06 | 100% | § 7.502.427,61 | 100%

Fuente: Modelo Financiero.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.47: Balance General Escenario Optimista

CUENTAS CIFRAS
ANO 0 % AND 1 % ANOD 2 % ANO 3 % ANO 4 % ANO 5 %
ACTIVO
Activo Corriente s 2.876.520,29 92%| § 4.113.757,47 | 95%| § 11.569.823,07 | 98%| $ 13.852.452,84 | 98%| & 12.699.401,90 08%| § 12.744.102,55 | 98%
Caja/Bancos 5 177.664,25 6%| S5 177.664,25 &a| S 355.328,50 3| S 532.992,75 A% s 710.657,00 5% S 888.321,25 T
Inventario material Embalaje kits S 8.564,23 0% 5 8.564,23 0%| 5 17.128,46 0%]| S 25.692,69 0% S 34.256,92 0% 42.821,15 0%
Inventaro suministro y materiales 5 55,00 0% 5 55,00 0% 5 110,00 0% 5 165,00 0% 220,00 0% 275,00 0%
Inventario material productos 5 2.690.230,81 86%| 5 3.927.473,99 91%| 5 11.197.256,11 95%| S 13.293.602,40 4% | S 11.954.267,98 92%| 5 11.812.685,15 1%
Activo Fijo 5 27.405,72 1% $  20.912,41 0%| § 67.002,95 1% § 67.002,95 0%| $ 88.631,64 1% § 88.631,64 1%
Wehiculos 5 17.810,72 1% 5 17.810,72 0%| 5 67.661,44 1% 5 67.661,44 0% S 103,282,858 1% S 103,282,858 1%
Muebles de Oficina 5 1.145,00 0% S 1.145,00 0%| S 3.435,00 0%| S 3.435,00 0% S 4.580,00 0%| S 4.580,00 0%
Equipos de Computacion S 8.450,00 0% 5 8.450,00 0%| S 20,016,606 0%| 5 20.016,66 0% = 28.466,65 0%| S 28.466,65 0%
{-) Depreciacion Acumulada 0% 5 6.493,31 0% 5 24.110,15 0% 5 24,110,15 0% S 47.697,89 0% 47.697,89 0%
Activo Diferido 5 230.770,94 7% $  184.616,75 #4| $  178.616,75 2% ¢ 172.616,75 1%| ¢ 166.616,75 1% § 166.616,75 1%
Gastos de Constitucién 5 16.660,71 1% S 16.660,71 0%| S 16.660,71 0%| S 16.660,71 0% S 16.660,71 0%| S 16.660,71 0%
Farmulas E 150.000,00 5%| S 150.000,00 3%| S 150.000,00 1% 5 150.000,00 1% 150.000,00 1% S 150.000,00 1%
Licencias de Software 5 49.100,00 2% S 49.100,00 1% 5 49.100,00 0% 5 49.100,00 0%]| & 49,100,00 0%]| & 49.100,00 0%
Gastos pre-operacionales S 15.010,23 0%| S 15.010,23 0% S 15.010,23 0% S 15.010,23 0% S 15.010,23 0%| S 15.010,23 0%
{-) Amortizacion Acumulada 0% 5 46.154,19 1%]| 5 52.154,19 0%]| S 58.154,19 0% S 64.154,19 0% 64.154,19 0%
TOTALACTIVO s 3.134. 696,95 100% | § 4.319.286,63 | 100% | § 11.815.442,77 | 100% | § 14.092.072,54 | 100% | § 12.954.650,29 | 100% | 5 12.999.350,94 | 100%
PASIVO
Pasivo Corto Plazo 5 - 0%| $ 619.142,83 | 14%| ¢ 1.923.817,81 | 16%| $ 2.050.743,83 | 15%| ¢ 1.908.701,61 | 15%| s 2.052.159,95 | 16%
15% Participacion Trabajadores por pagar | S - 0%| 5 256.197,03 6% 5 796.082,54 Tal S 852.307,79 | 2Ts| S5 789.807.56 6%| & 549.169,63 T
25% Impuesto alaRenta por pagar 5 - 0%| S 362.945,80 8%| S 1.127.755,27 10%| S 1.207.436,04 39%| 5 1.118.894,05 9%| 5 1.202.990,31 9%
Pasivo Largo Plazo 5 2.762.129,98 88%| § 2.238.739,44 | 52°%| § 1.663.689,01 | 14%| $ 1.031.879,71 | 33%| s  337.709,32 3%| § - 0%
Préstamo Financiero por pagar 5 2.762.129,98 88%| 5 2.238.739,44 | 52%| 5 1.663.689,01 | 14%| S5 L.031.879,71| 33| S  337.709,32 BRI - 0%
TOTAL PASIVO 5 2.762.129,98 88%| § 2.857.882,27 | 66%| $ 3.587.506,81 | 30%| $ 3.001.623,54 | 99%| s 2.246.410,93 | 17%| $ 2.052.159,95 | 16%
PATRIMONIO
Capital Propio 5 372.566,97 12%| S 372.566,97 Fi| S 372.566,97 3%| 5 372.566,97 12%] S 372.566,97 EX IS 372.566,97 3%
Utilidades Acumuladas 0% 0%| 5 4.472.103,19 38%| 5 7.005.573,92 | 223%| 5 6.978.990,26 54%| & 6.965.653,08 54%
Utilidad del Ejercicio 0%| S 1.088.837,39 25%| 5 3.383.265,80 29| S 3.622.308,12 | 116%| & 3.356.682,14 26%| 5 3.608.970,94 28%
TOTAL PATRIMONIO 5 372.566,97 12%| ¢ 1.461.404,36 | 34°%| $¢ 8.227.935,06 | 70%| ¢ 11.000.449,00 | 351%| ¢ 10.708.239,36 | 83%| $ 10.947.190,99 | 84%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO s 3.134. 696,95 100% | § 4.319.286,63 | 100% | § 11.815.442,77 | 100% | § 14.092.072,54 | 100% | § 12.954.650,29 | 100% | 5 12.999.350,94 | 100%

Fuente: Modelo Financiero.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.48: Balance General Escenario Pesimista

CUENTAS CIFRAS
ARO D %4 Afi0 1 2% Afio 2 % AfiO 3 % Afio 4 % ANOS %
ACTIVO
Activo Corriente 5 2.876.520,29 92%| § 2.545.312,44 | 93%| $ 3.740.440,59 | 94%| $ 3.750.644,77 | 94%| s 2.617.626,98 | 91%| S 2.284.758,84 | 90%
Caja/Bancos S 177.664,25 6%| 5 177.664,25 6% | 5 355.328,50 Fal 5 532.992,75 13%| S 710.657,00 25%| 5858.321,25 35%
Inventario material Embalaje kits S 8.564,23 0% S 8.564,23 0% S 17.128,46 0% S 25.692,69 1% S 34,256,92 1% S 42,821,15 2%
Inventaro suministro y materiales 5 55,00 0% S 55,00 0% 5 110,00 0% 5 165,00 0%]| & 220,00 0% 275,00 0%
Inventario material productos 5 2.690.236,81 86%| S 2.359.028,96 86%| S 3.367.873,63 84%| S 3.191.794,33 80%| S 1.872.493,06 65% ([ & 1.353.341 44 53%
Activo Fijo S 27.405,72 1% $ 20,912,041 12| § 67.002,95 2% § 67.002,95 2%| § 88.631,64 3% § 88.631,64 3%
Wehiculos 5 17.810,72 1% 5 17.810,72 1%]| 5 67.661,44 2| 5 67.661,44 2% 5 103,282,858 L E 103,282,858 &
Muehles de Oficina 5 1.145,00 0% 5 1.145,00 0% S 3.435,00 0%| = 3.435,00 0% 5 4.580,00 0% 4.580,00 0%
Equipos de Computacion S 8.450,00 0%]| S 8.450,00 0% S 20.016,66 1% 5 20.016,66 1%| S 28.466,65 1%| S 28,466,065 1%
{-) Depreciacion Acumulada 0% 5 6.493,31 0% 5 24.110,15 1% 5 24,110,15 1% S 47.697,89 2%| 5 47.697,89 2%
Activo Diferido 5 230.770,94 74| §  184.616,75 74| & 178.616,75 4| & 172.616,75 4%| & 166.616,75 6%| § 166.616,75 7%
Gastos de Constitucién S 16.660,71 1% S 16.660,71 1%| S 16.660,71 0%| 5 16.660,71 0% S 16.660,71 1%| S 16.660,71 1%
Farmulas S 150.000,00 5%| S 150.000,00 5%| 5 150.000,00 4% 5 150.000,00 %) S 150.000,00 5%| S 150.000,00 6%
Licencias de Software S 49.100,00 2% S 49.100,00 2% S 49.100,00 1% 5 49,100,00 1%]| S 49,100,00 2% S 49,100,00 2%
Gastos pre-operacionales 5 15.010,23 0% 5 15.010,23 1% 5 15.010,23 0% 5 15.010,23 0% S 15.010,23 1%| & 15.010,23 1%
{-) Amortizacion Acumulada 0% 5 46.154,19 2% 5 52.154,19 1% 5 58.154,19 1% S 64.154,19 2% S 64.154,19 3%
TOTAL ACTIVO s 3.134.696,95 100% | § 2.750.841,60 | 100% | S 3.986.060,29 | 100% | § 3.990.264,47 | 100% | § 2.872.875,37 | 100% | §  2.540.007.23 | 100%
PASIVO
Pasivo Corto Plazo 5 - 0%| $  50.581,51 2% & 411.944,03 | 10%| $  412.057,79 | 10%| ¢  318.323,86 | 11%| & 355.887,41 | 14%
15% Participacion Trabajadores por pagar | 5 - 0% S 20.930,28 1% & 170.459,60 a5 170.506,67 &5 5 131.720,22 5%| & 147,263,706 6%
25% Impuesto ala Renta por pagar 5 - 0% S 29.651,23 1% & 241.484.43 6%| S 241.551,12 6%| 5 186.603,64 6%| S 208.623,65 8%
Pasivo Largo Plazo S 2.762.129,98 88%| § 2.238.739,44 | 81%| $ 1.663.689,01 | 42%| $ 1.031.879,71 | 26%| s  337.709,32 | 12%| & - 0%
Préstamo Financiero por pagar 5 2.762.129,98 88%| 5 2.238.739,44 | 81%| 5 1.663.683,01 | 42%| 35 LO03L879,71 | 26%|S  337.709,32 | 12%| & - 0%
TOTAL PASIVO 5 2.762.129,98 88°%| § 2.280.320,95 | B83%| $ 2.075.633,04 | 52%| ¢ 144393750 | 36%| $  656.033,18 | 23%| & 355.887,41 | 14%
PATRIMONIO
Capital Propio S 372.566,97 12%| S 372.566,97 18%| S 372.566,97 Fal 5 372.566,97 LR IE 372.566,97 13%]| & 372.566,97 15%
Utilidades Acumuladas 0% 0%| S 813,406,938 20%| S 1.449.106,65 36%| 5 1.234.464,28 45%| 5 1.185.681,89 a47%
Utilidad del Ejercicio 0% S 85.953,68 ERIE 724,453,30 18%| S 724.653,35 18%| S 559.810,93 19%]| & 6525.870,96 25%
TOTAL PATRIMONIO 5 372.566,97 12%| &  461.520,65 | 17°4| ¢ 1.910.427,25 | 4%%| ¢ 2.546.326,97 | 64%| ¢ 2.216.842,19 [ 77%| ¢ 2.184.119,82 | 86%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO s 3.134.696,95 100% | § 2.750.841,60 | 100% | S 3.986.060,29 | 100% | § 3.990.264,47 | 100% | § 2.872.875,37 | 100% | §  2.540.007.23 | 100%

Fuente: Modelo Financiero.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Dentro de estos tres escenarios detallados, se phsérvar que al inicio
del proyecto; es decir, al afio 0 la inversion m#&sté en las cuentas del
Activo estd dada por los activos corrientes en especialepaubro
inventario material productos con el 86% con réla@& los activos para
los tres escenarios y en ascenso para los afioseghadgs; por motivo
que, al existir una alianza estratégica con Tednanpor volumen de
ventas, el mencionado laboratorio a dispuesto atoagD’ Kantaro un
costo libre por el material de productos, en cuwso¢ segun lo
estipulado por D’ Kantaro, dicho inventario se tmlpga utilizar como un
activo liquido en casos de contingentes y cuyo auke muestra a

continuacion:

Tabla 6.49: Contingente Inventario Material Producbs D’ Kantaro

Escenario Esperado

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$2.690.236,81 $3.131.897,34 $7.230.762,03| $8.274.653,46 $6.823.387|75  $56/81,82
Escenario Optimista

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$2.690.236,81 $3.927.473,99 $ 11.197.256,11 $13.293.602,40 $11.954.267,981.&12.685,15
Escenario Pesimista

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$2.690.236,81 $2.359.028,96 $3.367.873,63| $3.191.794,33 $1.872.493|06 $31333,44

Fuente: Tecnandina — Grunenthal
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .

Por lo antes mencionado, el presente rubro nosgdera un gasto para
la empresa, con lo cual se excluye del presupudstegresos y del
estado de resultados, ya que segun la Norma Iciens de

Contabilidad 37 para Provisiones, Activos Contirigeny Pasivos
Contingentes estipula que “ La empresa deberaradyste de reconocer

cualquier activo contingente en el estado de redoft en cuya existencia
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guedara confirmada, mas sera oportuna su idemiificaen el balance
general como informacion confiable para una adexutmna de

decisiones.”

Con relacion alPasivo, su estructura menciona que los pasivos
representan las obligaciones que la empresa tientefa terceros. En el
Balance general se los encuentra divididos de doweisu duracion, asi
la deuda corriente o pasivo a corto plazo estgata por los rubros
correspondientes a impuestos por pagar, y el paslaogo plazo abarca
la deuda contraida por concepto de préstamos.rogegto se pone en
marcha con un saldo nulo en pasivos corrientesJgque el total del
pasivo esta directamente compuesto por obligacianasgo plazo, que
en este caso corresponden a un préstamo con la@r@oign Financiera
Nacional; es asi, que se determina que el impoayomtanto desde el
afo 0 hasta el afio 4 es el rubro del préstamodie@mncon un porcentaje
que varia desde el 88% en sus tres escenarios queeay vez va
descreciendo por cuanto D’ Kantaro en el transcuslotiempo va

liquidando la deuda.

Finalmente, elPatrimonio, estd compuesto por las cuentas de capital,
utilidades del ejercicio, y utilidades acumuladdsa cuenta con mayor
participacion en el capital propio en el afio 0 ebd2%, por cuanto no
se toma en cuenta las utilidades y las utilidadesnaladas pero a lo
largo de los cinco primeros afos evaluados, cooresp mas del 18% y
del 20% a las utilidades y utilidades acumuladaa fms tres escenarios

de proyecto.
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Debido a la informacién proporcionada en el Bala@emeral, se puede
determinar que la relacion deuda-patrimonio en @ &ero esta
conformada por un 12% de obligaciones con tercgrosn un 88% de
aportes de los socios, proporcion que se mantiemkasa lo largo de los
siguientes cinco afios en los tres escenarios adabz lo cual puede
considerarse saludable para la empresa debido algpercentaje de
deuda no resulta significativo, disminuyendo asidostos financieros y

reflejando un incremento en la utilidad.

Flujo de Fondos y Periodo de Recuperacion

El Flujo de Fondos mide los ingresos y egresossguestima tendra una
empresa en un periodo determinado, permitiendoredussi realmente
necesita financiamiento y obviamente va a contar @s recursos
necesarios para pagar las diferentes obligaciongs mpantiene,
permitiendo evaluar la capacidad de la empresa ganarar fondos,
reconociendo el periodo de recuperacion de la siwery facilitar la

toma de decisiones que ayuden al desarrollo dengania.

Ademas, se debe tener presente que el flujo deofoed en donde
realmente se analiza la utilidad contable; ya qurenpas que el proyecto
refleje en el estado de resultados una utilidadatxd® razonable, es en el
flujo de fondos donde se identifica el nivel real chja que posee la
empresa y por mas que los estados financieros raoestilidades

razonables, si el flujo de efectivo refleja flujde fondos negativos es
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muy posible que la empresa no se mantenga en aperec el corto
plazo debido a su falta de capacidad para cubsr diligaciones
contraidas. Es por esto que si bien es ciertdegtieo es importante
para el funcionamiento normal de las operaciondspo®/ecto, cabe
recalcar que por sobre todo la empresa debe maainias flujos
disponibles acelerando las entradas y retardarsdealédas de efectivo,
debiendo asi, generar mayor liquidez y de esta raaraibrir los

diferentes requerimientos de la empresa.

Para le evaluacion del mismo se detallaran el fldgo fondos del

proyecto; asi como, el flujo de fondos del invengta a continuacion:

El Flujo de Fondos del Proyecto o Flujo de Fondos sin
Apalancamiento permite conocer la rentabilidad y el periodo de
recuperacion de toda la inversion independienteendatsus fuentes de
financiamiento, cuyos valores para los primerosaianos del proyecto
estan dados en la siguiente tabla en los tres asosnesperado,

optimista y pesimista:



Tabla 6.50: Flujo de Fondos del Proyecto Escenariesperado

ANO 0 ANOD 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESO PORVEMNTAS %2,709,668,04 | 57.511.254,98 | 58,250,941,05 | 58.547.007,11 | 59.198.093,77
Costo de venta S 971.682,13 | 52.693.522,04 | 52.961.980,96 | $3.225.922.47 | 53.337.199,55
Gastos Administrativos S 206.,203,56 | 5 431.356,12 | 5 43971838 [ 5 746.768,17 | 5 771.854,93
Gasto Depreciaciones 5 0.493.31 | 5 24.110,15 | = 24.110,15 | = 47.697,89 | = 47.097,39
Gasto Amortizaciones 5 46.154,19 | 5 52.154,19 | % 58.154,19 | % 64.154,19 | 5 64,154,119
Gasto Publicitarios S 332,034,062 | 5 433,195,835 | 5 459941835 | & 521.808,97 | 5 521.308,97
Gastos de Ventas S 212.618,61 | 5 66d4.402,00 | 5 854,048,85 [ 5 923,956,587 | 51.267.93856,50
EGRESOS [COSTO Y GASTOS) 21.775.186,42 | 54.293.740,96 | 54.797.954,37 | 55.533.3608,50 | 50.010.762,03
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) S 934.481,62 | $3.212.514,02 | $3.452.986,68 | 53.013.638,55 | $3.187.331,75
Gasto intereses S - = - S - S - S -
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS S 934.481,62 | $3.212.514,02 | $3.452.986,68 | 53.013.638,55 | $3.187.331,75
Participacion Laboral {15%) S 140.172,24 | & 48187710 | & 517.943,00 [ & 452.045.78 | S 478.099.76
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 5 794.309,38 | $2.730.636,92 | 52.935.038,68 | $2.561.502,77 | 52.709.231,98
Impuesto alarenta (25%) S 19857735 | S5 0682.659,23 | S 73375967 [ & 640.3938,19 | 5 677.308,00
UTILIDAD MNETA S 5O5.732,04 | $2.047.977,60 | $2.201.279,01 | $1.921.194,58 | $2.031.923,99
(+) Depreciaciones 5 6.493.31 |5 2411015 |5 24.110,15 | 5 47.697,89 [ S 47.697,89
(+) Amortizaciones S 46.154,19 [ 5 52.154,19 | 5 5815419 | 5 64.154,19 | = 64.154,19
INVERSIONES
(-} Actives tangibles e intangibles S 258.176,66 | S - S 121.113,10 [ & 30,000,000 [ S 166.329,53 | S -
(+) Valor de rescate S - S - S - S - S - S 75.502,02
(-} Inversién de capital de trabajo S 372.566,97 | S - S - S - 5 - 5 -
(+) Recuperacion capital de trabajo S - S - S - S - S - S 372.566,97
GESTIOMN FINAMNCIERA
FPrestamos
{-) crédito CFM 5 -
Aportes de capital propio S 630,743,563
Pagos
(-} Amortizacién del capital S - S - S - S - S -
Flujo de Caja Neto s (630.743,63)| $ 648.379,53 | $2.003.128,93 | 52.253.543,35 | $1.866.717,12 | 2.591.845,06

Fuente: Modelo Financiero.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.51: Flujo de Fondos del Proyecto Escenari®ptimista

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESO POR VENTAS 54.064.502,06 | 511.266.882 46 [ 512.376.3834,58 | 512.320.510,67 | 513.797.167,20
Costo de venta %1.457.523,19 | 5 4,040,283,97 | 5 4.442.962,36 | 5 4.827.317,73 | 5 4.863.488,66
Gastos Administrativos S 208,203,500 | % 431.356,12 | % 439.718,38 | & J40.768,17 | = 771.5854,93
Gasto Depreciaciones 5 6,493,331 | 24,110,15 | % 24,110,15 | % 47.697,89 | 5 47,697,589
Gasto Amortizaciones S 46,154,195 52.154,19 | 5 58.154,19 | 5 64.154,19 | 5 64.154,19
Gasto Publicitarios S 332.034,62 | 5 433,195,585 | S 459,941,585 | 5 521.868,97 | 5 521.568,97
Gastos de Ventas S 286.034,92 | S 260,710,02 | 5 1,255,950,29 | 5 1.338.761,17 | 5 1.863.836,75
EGRESOS [COSTO ¥ GASTOS) 52.334.443.79 | 5 5.941.810,30 | 5 ©.680.837,22 | & 7.540.5658,12 | 5 8.132.90L1,39
UTILIDAD OPERATIVA [BAII) $1.730.058,27 | § 5.325.072,17 | § 5.695.547,37 | 4 5.273.042,54 | $ 5.664.265,81
Gasto intereses 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS $1.730.058,27 | ¢ 5.325.072,17 | ¢ 5.695.547,37 | $ 5.273.942,54 | ¢ 5.664.265,81
Participacién Laboral {15%) S 25950874 | S 798,760,82 | 854,332,11 | % 791.091,38 | 5 849,639,587
UTILIDAD ANTES DE IMIPUESTOS 51.470.549,53 | § 4.526.311,34 | & 4.841.215,26 | 5 4.482.851,16 | 5 4.814.625,94
Impuesto alarenta (25%) S 367.637,35 | 5 1.131.577.,84 | 5 1.210.303,82 | 5 1.120.712,79 [ & 1.203.656,48
UTILIDAD META $1.102.912,15 | § 3.394.733,51 | § 3.630.911,45 | 5 3.362.138,37 | 5 3.610.969,45
(+) Depreciaciones 5 0.493,31 | 5 24.110,15 | 5 24.110,15 | 5 47.097,89 | = 47.097,39
(+) Amortizaciones S 46.154,19 | 5 52.154,19 | 5 58.154,19 | 5 64.154,19 | 5 64.154,19
INVERSIONES
(-} Activos tangibles e intangibles S 25817666 | S - S 12111310 | S 30.000,00 | S 166.32953 | S -
(+) valor de rescate S - S - S - S - S - S 75.502,02
(-} Inversién de capital de trabajo S 37256697 | S - S - S - S - S -
{+) Recuperacion capital de trabajo S - S - S - S - S - S 372.566,97
GESTIOM FINAMCIERA
Préstamos
{-) Crédito CFN 5 -
Aportes de capital propio S B630.743,63
Pagos
(-} Amortizacion del capital S - S - S - S - S -
Flujo de Caja Neto 5 (630.743,63)| $1.155.559,65 | 5 3.349.884,75 | § 3.683.175,79 | & 3.307.660,92 | 5 4.170.890,52

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

66T



Tabla 6.52: Flujo de Fondos del Proyecto Escenari@esimista

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESO POR WVENTAS 5 1.354.834,02 | 5 3.755.627.49 [ 5 4.125.461,53 | 5 4.273.503.56 | & 4.599.055,73
Costo de venta % 48584106 | 5 1.346.761,32 | 5 1.480.,987,45 | 5 1.611.962,08 | 5 1.665.900,70
Gastos Administrativos S 15941917 | % 342.760,47 | % 342.760,47 | % 57454999 [ 5 574.549,99
Gasto Depreciaciones 5 6.493,31 | 5 24,110,15 | = 24,110,15 | % 47.697,89 | 5 47,697,859
Gasto Amortizaciones 5 45,154,19 | 5 52,154,19 | 5 58.154,19 | 5 64.154,19 | 5 64.154,19
Gasto Publicitarios S 33203462 | 5 433,195,585 | 5 459,941,585 | 5 521.868,97 [ 5 521.568,97
Gastos de Ventas S 139.202,29 | 5 368.093,99 | 5 564.642,09 | 510,981,45 | 5 a78.971,44
EGRESOS (COSTO ¥ GASTOS) 5 1.189.144,64 | & 2.567.075,97 [ 5 2.930.596,20 | & 3.331.21457 | = 3.553.143,18
UTILIDAD OPERATIVA [BAIN) S 185680,38 [ § 1.188551,52 [ 4 1.194.865,33 | & 94228898 | $ 1.045.912,56
Gasto intereses 5 - S - 5 - 5 - 5 -
UTILIDAD AMTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS S  185.689,38 | ¢ 1.188.551,52 | $ 1.194.865,33 | ¢ 942.288,98 | $ 1.045.912,56
Participacion Laboral {15%) 5 27.853,41 | 5 178.282,73 | = 179.229,80 | % 141,243,35 | 5 156,886,858
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS & 157.835,97 | 5 1.010.268,79 | § 1.015.635,53 | & 800.945,64 | § 889.025,67
Impuesto alarenta{25%) S 39.458,99 | 5 252.567,20 | 5 253.908,85 [ & 200.236,41 |5 222.255,42
UTILIDAD NETA & 118.376,98 | & 757.701,59 | & 761.726,65 | & 600.709,23 | § 666.769,25
(+) Depreciaciones 5 0.493 .31 | S 24.110,15 | 5 24.110,15 | 5 47.697,89 | = 47.697,59
(+) Amortizaciones 5 46.154,19 | S 52.154,19 | 5 58.154,19 | 5 64.154,19 | 5 64.154,19
INVERSIOMNES
(-} Activos tangibles e intangibles S 258.176,66 | S - S 12111310 | S 30.000,00 | S 166.329,53 | S -
(+) valor de rescate S - S - S - S - S - S 75.502,02
(-} Inversion de capital de trabajo S 372.566,97 | S - S - S - S - S -
(+) Recuperacidn capital de trabajo S - S - S - S - S - S 372.566,97
GESTIOM FINAMCIERA
Préstamos
{-} Crédito CFN 5 -
Aportes de capital propio S 630,743,563
Pagos
(-} Amortizacién del capital S - S - S - S - S -
Flujo de Caja Neto 5 (630.743,63)| 5 171.024,48 | § 712.852,83 | & 813.990,99 | 5 546.231,78 | § 1.226.690,32

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Como se observa dFlujo de Fondos del Proyectpara los tres
escenarios el flujo de fondos neto es positivo rérpdel afio 1, por lo
cual estd cumpliendo con su objetivo principal pmarte de la
administracion financiera y por ende a lo antesuegip, es casi

consecuencia directa de aceptar el proyecto.

Tanto en el escenario esperado como en el escenaiiista a partir
del primer afio se recupera la inversion iniciabd#30,743.63 con flujos
de fondos de $ 648,743.63 y de $ 1.155,559.65 céspmente y en
cuyo caso los mismos se van incrementando de manadmal hasta
llegar al afio quinto. No asi, sucede con el esmemesimista cuya
inversion inicial de $ 630,743.63 se recupera esegundo afio con un

flujo neto de $ 712,852.83.

Por otro lado, eFlujo de Fondos del Inversionista o Flujo de Fondos
con Apalancamientopermite conocer la rentabilidad y el periodo de
recuperacion de toda la inversion con fuentesraméiamiento externas,
cuyos valores para los primeros cinco afos delgatoyestan dados en la

siguiente tabla en los tres escenarios esperatmisia y pesimista:



Tabla 6.53: Flujo de Fondos del Inversionista Escamio Esperado

ANOD ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS
INGRESO POR VEMNTAS 52.709.6608,04 | 57.511.254,98 | £ 8.250.941,05 | = 8.547.007,11 | £9.195.093.77
Costo de venta 5 971.682,13 | 52.693.522,64 | 5 2.96L.980,96 | 53.225.922.47 | 53.337.199,55
Gastos Administrativos S 206,203,506 | 5 431,356,12 | 5 439.718,3283 | 5 746.7658,17 | 5 771.854,93
Gasto Depreciaciones S 6,493,321 | 5 24,110,15 | = 24.110,15 | & 47.697,89 | S 47.697,89
Gasto Amortizaciones S 46.154,19 | 5 52.154,19 | S 58.154,19 | & 84.154,19 [ & 64.154,19
Gasto Publicitarios 5 332.034,62 | 5 433.195,85 | & 459941, 85 | 5 521.868,97 | 5 521.868,97
Gastos de Ventas S 212.61861 | 5 664.402,00 | 5 854.043,85 | 5 923,956,587 | 51.267.986,50
EGRESOS [COSTO Y GASTOS) 51.775.186,42 | 54.298,740,946 | 54,797,954,27 | 55.533,368,56 | 56.010.762,03
UTILIDAD OPERATIVA [BAII) S 934.481,62 | $3.212.514,02 | % 3.452.986,68 | % 3.013.638,55 | $3.187.331,75
Gasto intereses 5 24.463,81 | % 20,022,066 | S 15.090,82 | 5 9.616,13 | 5 3.535,11
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS S 910.017,81 | $3.192.491,96 | $ 3.437.895,86 | $3.004.022,42 | $3.183.793,64
Participacion Laboral {15%) S 136.502,67 | S 478.873,79 | 5 515.684,38 | 5 450.603,36 | 5 477.569,05
UTILIDAD AMTES DE IMPUESTOS & 773.515,14 | $2.713.618,17 | $2.922.211,48 | $ 2.553.419,06 | 52.706.224,59
Impuesto alarenta {25%) S 193,375,799 | 5 678,404,554 (5 730.552,87 | 5 635.354,76 | 5 676.556,15
UTILIDAD NETA S 580.136,36 | $2.035.213,62 | $2.191.658,61 | $1.915.064,29 | $2.029.668,44
(+) Depreciaciones S 6,493,321 | 5 24,110,15 | = 24.110,15 | & 47.697,89 | 5 47.697,89
(+) Amortizaciones S 46.154,19 | = 52.154,19 | 58.154,19 | & 84.154,19 [ & 64.154,19
INVERSIOMNES
(-} Activos tangibles e intangibles S 258.176,66 | S - S 121.113,10 | & 30,000,000 | & 166.329,53 | S -
(+) Walor de rescate S - S - S - s - S - S 7550202
(-} Inversion de capital de trabajo S 372.5668,97 | S - S - S - S - S -
(+) Recuperacion capital de trabajo S - S - S - S - S - S 372.566,97
GESTIOM FINANCIERA
Prestamos
(-} Crédito CFM > 252.297.,45
Aportes de capital propio S 378.446,18
Pagos
(-} Amortizacion del capital S (41.432,59)| 5 (45.522,08)| & (50.015,22)| & {50.172,39)| & (60.375,72)
Flujo de Caja Neto S (378.446,18)| § 591.351,27 | $1.944.842,78 | 52.193.907,73 | $1.810.414,46 | $2.529.213,79

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.54: Flujo de Fondos del Inversionista Escamio Optimista

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESO POR VENTAS 54.064.502,060 | 511.266.882 40 | 512.376.3284,58 | 512.820.510,67 | 513.797.1a67,20
Costo de venta 51.457.523,19 | 5 4.040.283,97 | 5 4.442.962,36 | & 4.827.317.73 | 5 4.863.488,066
Gastos Administrativeos S 206,203,546 | S 431.356,12 | S 439,718,358 | S 746.768,17 | 5 771.854,93
Gasto Depreciaciones S 6,493,231 | 24,110,15 | & 24,110,15 | & 47,697,899 | 5 47,697 ,89
Gasto Amortizaciones S 46.154,19 | S 52.154,19 | 5 55.154,19 | 5 64.154,19 | 5 64.154,19
Gasto Publicitarios S 332.034,62 | 5 433,195,85 | S 459.941,85 | S 521.868,97 | 5 521.868,97
Gastos de Ventas S 286.034,92 | S 260,710,02 | 5 1,255,950,29 | 5 1.338,761,17 | 5 1.863.836,75
EGRESOS {COSTO Y GASTOS) 52,3324.4432.79 | 5 5941.810,320 | 5 6.,080,837,22 | 5 7.540.568,12 | 5 8.132,901,39
UTILIDAD OPERATIVA [BAII) $1.730.058,27 | ¢ 5.325.072,17 | ¢ 5.695.547,37 | $ 5.273.942,54 | ¢ 5.664.265,81
Gasto intereses 5 24,463,581 | 5 20,022,068 | 5 15.090,582 | 5 9.616,13 | 5 3.535,11
UTILIDAD AMNTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS $1.705.594,46 | & 5.305.050,11 | § 5.680.456,55 | 5 5.264.326,41 | 5 5.660.727,70
Participacion Laboral {15%) S 255.839,17 |5 795.757,52 [ S 852,068,483 |5 789.648,96 | & 8§49.109,15
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 51.449.755,29 | 5 4.509.292,59 | 5 4.828.388,07 | 5 4.474.677,45 | 5 4.811.618,54
Impuesto alarenta (25%) S 362.438,82 | 5 1.127.323,15 | 5 1.207.097,02 | 5 1.118.669.36 | 5 1.202.904,64
UTILIDAD META $1.087.316,47 | 5 3.381.969,44 | § 3.621.291,05 | 5 3.356.008,02 | 5 3.608.713,91
(+) Depreciaciones S 6,493,321 | 24,110,15 | & 24,110,15 | & 47,697,899 | 5 47.697,89
(+) Amortizaciones S 40.154,19 | S 52.154,19 | 5 58.154,19 | 5 64.154,19 | 5 64.154,19
INVERSIOMES
(-} Activeos tangibles e intangibles S 258.176,66 | S - S 121.113,10 | = 30.000,00 | 5 166.329,53 | S -
(+) Valor de rescate S - S - S - S - S - S 75.502,02
(-} Inversion de capital de trabajo S 372.5606,97 | S - S - S - S - S -
{+) Recuperacion capital de trabajo S - S - S - S - S - S 372.566,97
GESTIOM FINAMNCIERA
Préestamos
{-) Crédito CFM S 252.297,45
Aportes de capital propio S 378.446,18
Pagos
(-} Amortizacion del capital S (41.432,59)| 5 (45.522,08)| = (50.015,22)| = (50.172,39)| S (60.375,72)
Flujo de Caja Neto S (378.446,18)| $1.098.531,38 | § 3.291.598,60 | S 3.623.540,17 | & 3.251.358,25 | $ 4.108.259,26

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .
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Tabla 6.55: Flujo de Fondos del Inversionista Escemio Pesimista

ANO 0 ARNO 1 ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
INGRESO POR VENTAS 5 1.354.834,02 | 5 3.755.027.49 [ 5 4.125.461,53 | 5 4.273.503. 56 | 5 4.599.055,73
Costo de venta % 485,841,086 | 5 1.346.761,32 | 5 1.4580.987,45 [ & 1.611.962,08 | 5 1.665.900,70
Gastos Administrativos s 15941917 | 5 342.760,47 | 342.760,47 | 574,549,999 | 5 574,549,99
Gasto Depreciaciones S 0,493,321 | 5 24,110,15 | & 24,110,15 | & 47,097,889 | 5 47,697,839
Gasto Amortizaciones S 45.154,19 | ¢ 52.154,19 | 5 55.154,19 | 5 64.154,19 | 5 64.154,19
Gasto Publicitarios S 33203462 | 5 433.195,85 | S 459.941,85 | S 521.868,97 [ 5 521.868,97
Gastos de Ventas S 139,202,29 | 5 368.093,99 | 5 564.642,09 | 5 510,981,45 | 5 678.971,44
EGRESOS (COSTO Y GASTOS) S 1.169.144,64 | & 2.567.075,97 | & 2.930.596,20 [ & 32.331.214.57 | & 3.553.143,18
UTILIDAD OPERATIVA [BAII) S  185.689,38 | ¢ 1.188.551,52 | $ 1.194.865,33 | ¢ 942.288,98 | $ 1.045.912,56
Gasto intereses 5 24,463,581 | & 20.022,06 | 5 15.090,52 | 5 9.616,13 | 3.535,11
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS &  161.225,57 | 5 1.168.529,46 | & 1.179.774,51 | & 932.672,85 | § 1.042.374,45
Participacion Laboral {15%) 5 24,182,584 | 5 175.279.42 | 5 176.966,18 [ 5 139,900,932 | 5 156.356,17
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS S 137.041,73 | & 993.250,04 | 5 1.002.808,33 | & 792.771,93 | § B886.018,28
Impuesto alarenta{25%) S 34.260,43 | S 245.31251 |5 250.702,058 [ & 198192985 | 5 221.504,57
UTILIDAD NETA &  102.781,30 | & 744.937,53 | & 752.106,25 | & 504,578,904 | § 664.513,71
(+) Depreciaciones S 0,493,321 | 5 24,110,15 | & 24,110,15 | & 47,097,889 | 5 47,697,839
(+) Amortizaciones 5 456.154,19 | & 52.154,19 | 5 58.154,19 | 5 64.154,19 | 5 64.154,19
INVERSIOMES
(-} Actives tangibles e intangibles S 258.176,66 | S - S 12111310 | S 30,000,000 | & 166.329,53 | S -
(+) Valor de rescate S - S - S - S - S - S 75.502,02
(-} Inversion de capital de trabajo S 372.5060,97 | S - S - S - S - S -
(+) Recuperacidn capital de trabajo S - S - S - S - S - S 372.566,97
GESTION FINAMNCIERA
Prestamos
{-) Crédito CFN S 252.297,45
Aportes de capital propio S 378.446,18
Pagos
(-} Amortizacion del capital S {41.432,59)| & (45.522,08)| = (50.015,22)| = (50.172,39)| & {60.375,72)
Flujo de Caja Neto $ [378.446,18)| § 113.996,21 | § 654.566,69 | § 754.355,37 | $ 489.929,11 | $ 1.164.059,06

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .

14014



205
Con lo antes expuesto, Elujo de Fondos del Inversionista o Flujo de
Fondos con Apalancamienfmsee flujo de fondos positivos a partir del
primer afo, con lo cual nuevamente vuelva a reflefa hecho casi
importante para la aceptacion del mismo, y a pgsatda inversion al ser
menor, los flujos menores que el flujo de fondo$ mleyecto, esta
inversion es mucho mas rentable; ya que, se aydelaapalancamiento

financiero y no ponen en riesgo una inversion mayor

En cuanto al periodo de recuperacion de la inversigcial del

inversionista con un monto total de $ 378,446.&8esupera tanto en el
escenario esperado como en el optimista a paftafaeuno con un flujo
neto de $ 591,351.27 y de $ 1.098,531.38 respectimte. Mientras
tanto, en el escenario pesimista la misma invernsiimml se recupera a

partir del segundo afio con un flujo neto de $ 6&6LED.

6.2.6 Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno

= Valor Actual Neto

El valor actual neto es uno de los métodos basjuesoma en cuenta la
importancia de los flujos de efectivo en funcionl tiempo. Este
consiste en encontrar la diferencia entre el vattwalizado de los flujos
de beneficio y el valor también actualizado, deifagrsiones y otros
egresos de efectivo; es decir, los flujos netofoddos actualizados para

cada periodo.
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El valor presente neto se calcula con la siguintaula:

FE1 FE 2 FEn

VAN = -1 + + ot/
1+i @iy (L+i)

En donde:

VAN = Valor Presente Neto
FE = Flujo Neto de Fondos (Ingresos — Egresos)
i = Tasa de Interés (TMAR Global)

| = Inversion

Ademas, la tasa que se utiliza para descontatups fincluye un premio

por el riesgo asumido por el proyecto, por debajacdal la inversion no
debe efectuarse; es decir, que es la minima thsardémiento esperado
que debe ofrecer una inversion para ser atractAdaser una tasa que
incluye el premio por el riesgo asumido, esta deuta a través del

Capital Asset Pricing Model (CAPM), que en espagighifica Modelo

de Fijacion de Precios de Activos de Capital, y msgmun Ross
Westerfield Jordan en su libro fundamentos de fimancorporativas,
define a este modelo “....como el rendimiento minmeguerido de una
inversion, y cuyas aplicaciones se reflejan erafnactual neto y la tasa

interna de retorno.”
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A continuacion se presenta el calculo de la tasdedeuento o CAPM

tanto para el proyecto (CAPM Desapalancada) comm glanversionista

(CAPM Apalancada):

CAPM = Rfi+ p (Rm — R§)

En donde:

CAPM = La tasa de rendimiento requerida, (o solotdaa de

rendimiento)

Rfy = La tasa libre de riesgo, Bonos del Tesoro del i&ob de
EE.UU.

Rf, = Latasa libre de riesgo, Acciones

B = Beta o Desviacion estandar

Rm = El rendimiento esperado en el mercado acdmgeaneral.

(Rm — R§) = Prima de Riesgo.

T = Tasa efectiva de impuestos

Para la prima de riesgo se tomo el promedio aritméte los valores de
acciones y bonos desde 1928 hasta el 2010, pammaseconservadores

en los célculos y en base a ello presentamosdagesies datos.
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Datos:
Rfi =2,71%.
Rf, =5,45%

Beta Desapalancada = 0,75 empresa similar de Estaudos

Beta Apalancada = 1,194058

Rm =11,09%

Prima de Riesgo = 5,64%

T =23,38%

Riesgo Pais = 10,35% como promedio desde enerola diciembre

2010.

Por lo antes expuesto y al aplicar los datos meados en la férmula

del Capital Asset Pricing Model (CAPM) se tienasiguiente detalle:

Tasa de Descuento del Proyecto:

CAPM Desapalandado = (Rf + pdesap. (Rm — R{f)) + Riesgo Pais

CAPM Desapalandado 52,71% + 0,75 (11,09% - 5,45%)) + 10,35%

CAPM Desapalandado =6, 94% + 10,35%

CAPM Desapalandade 17,29%.

Tasa de Descuento del Inversionista:

CAPM Apalancado = (Rf; + papalan. (Rm — R§)) + Riesgo Pais
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CAPM Apalancado = (2,71% + 0,914854728 (11,09% - 5,45%)) +
10,35%
CAPM Apalancado =7,8698% + 10,35%

CAPM Apalancado = 18,22%.

Una vez determinadas las respectivas tasas deeidscige procede al

calculo del Valor Actual Neto del Proyecteen los tres escenarios

esperado, optimista y pesimista

Tabla 6.56: Valor Actual Neto del Proyecto Escenani Esperado

Tasa de Descuento 17,29%
ANO VF VAN Flujos
0 $ (630.743,63)
1 $ 648.379,53 $ 552.800,35
2 $2.003.128,93 $ 1.456.085,68
3 $ 2.253.543,35 $1.396.635,12
4 $1.866.717,12 $ 986.357,99
5 $ 2.591.845,06 $1.167.626,93
Valor Actual $ 5.559.506,07
Valor Actual Neto $4.928.762,44
Tasa Interna de Retorno 181%

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.57: Valor Actual Neto del Proyecto Escenani Optimista

Tasa de Descuento 17,29%
ANO VF FA

0 $ (630.743,63)

1 $ 1.155.559,65 $985.215,83
2 $ 3.349.884,75 $ 2.435.050,05
3 $ 3.683.175,79 $ 2.282.650,85
4 $ 3.307.660,92 $1.747.740,85
5 $4.170.890,52 $ 1.878.987,36

Valor Actual

$9.329.644,95

Valor Actual Neto

$8.698.901,32

Tasa Interna de Retorno

278%

Fuente: Modelo Financiero.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Tabla 6.58: Valor Actual Neto del Proyecto Escenani Pesimista

Tasa de Descuento 17,29%
ANO VF FA

0 $ (630.743,63)

1 $171.024,48 $ 145.813,35
2 $712.852,83 $518.176,73
3 $813.990,99 $504.471,50
4 $546.231,78 $ 288.624,38
5 $1.226.690,32 $552.624,34

Valor Actual

$2.009.710,30

Valor Actual Neto

$ 1.378.966,67

Tasa Interna de Retorno

73%

Fuente: Modelo Financiero.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

El Valor Actual Neto del Proyecten el escenario esperado es de $
4.928.762,44, en el escenario optimista de $ 869332 y en el

pesimista un valor de $ 1.378.966,67; rubros restds de los flujos de
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caja con una tasa de descuento desapalancada.2@Vddado que esta

tasa se la determind cuando el proyecto no nedestaciamiento.

Al tener en los tres escenarios valores actuales pesitivos y mayores
a cero, indica que la inversion producird gananpias encima de la

rentabilidad exigida, y por lo tanto el proyectegda aceptarse.

En lo que respecta &alor Actual Neto del Inversionistagl célculo de

igual manera, para los tres escenarios posiblepresgentan en las

siguientes tablas:

Tabla 6.59: Valor Actual Neto del Inversionista Esenario Esperado

Tasa de Descuento 18,23%
ANO Flujo Neto de Caja VAN Flujos

0 $ (378.446,18)

1 $591.351,27 $500.170,24
2 $1.944.842,78 $1.391.326,70
3 $2.193.907,73 $1.327.502,32
4 $1.810.414,46 $ 926.546,57
5 $2.529.213,79 $1.094.831,02

Valor Actual $5.240.376,85
Valor Actual Neto $ 4.861.930,67
Tasa Interna de Retorno 259%

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.60: Valor Actual Neto del Inversionista Esenario Optimista

Tasa de Descuento 18,23%
ANO VF FA

0 $ (378.446,18)

1 $ 1.098.531,38 $929.147,75
2 $ 3.291.598,60 $2.354.786,24
3 $ 3.623.540,17 $ 2.192.552,55
4 $ 3.251.358,25 $ 1.664.002,85
5 $ 4.108.259,26 $1.778.358,82

Valor Actual $8.918.848,22
Valor Actual Neto $ 8.540.402,04
Tasa Interna de Retorno 407%

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Tabla 6.61: Valor Actual Neto del Inversionista Esenario Pesimista

Tasa de Descuento 18,23%
ANO VF FA
0 $ (378.446,18)
1 $113.996,21 $96.419,02
2 $ 654.566,69 $ 468.272,36
3 $ 754.355,37 $ 456.449,69
4 $489.929,11 $ 250.739,34
5 $ 1.164.059,06 $ 503.890,96
Valor Actual $1.775.771,37
Valor Actual Neto $ 1.397.325,19
Tasa Interna de Retorno 101%

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

El Valor Actual Neto del Inversionisen el escenario esperado es de $
4.861.930,67, en el escenario optimista de $ 882004y en el

pesimista un valor de $ 1.397.325,19; rubros restds de los flujos de
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caja con una tasa de descuento desapalancada.2@Vd 8ado que esta

tasa se la determind cuando el proyecto necesaadiamiento.

Al tener en los tres escenarios valores actuales pesitivos y mayores
a cero, y al igual que el valor actual del proyestosus tres escenarios,
indica que la inversion producira ganancias pomeade la rentabilidad

exigida, y por lo tanto el proyecto puede aceptarse

Tasa Interna de Retorno

La tasa interna de retorno conocida como TIR, jeefé® porcentaje la
tasa de rentabilidad que el proyecto arrojara geréoperiodo durante su

vida util proyectada en el caso de D’ Kantaro manao anos.

Por otro lado, la tasa interna de retorno es amugie hace que el valor
actual neto sea igual a cero y que para tomar @assidn sobre la
aceptacion del proyecto, es necesario comparaiRacdn la tasa de
descuento esperada por los inversionistas y pm@raglecto, si la TIR

arroja un valor mayor, el proyecto resulta conveiae

Como ya se detallé la Tasa Interna de Retorno etened de Valor
Actual Neto para cada escenario tanto del proyeoboo del
inversionista, se presentard a continuacion un rouagsumen que

recopila dicha informacion:
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Tabla 6.62: Resumen Tasa Interna de Retorno

TASA TIR TASA
TIR PROYECTO
ESCENARIO DESCUENTO | INVERSIONISTA | DESCUENTO
(DESAPALANCADA)
PROYECTO | (APALANCADA) | INVERSIONISTA
Esperado 181% 17,29% 259% 18,23%
Optimista 278% 17,29% 407% 18,23%
Pesimista 73% 17,29% 101% 18,23%

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

De acuerdo a lo antes expuesto se observa quedarifasas Internas de
Retorno del Proyecto para el escenario esperadmisa y pesimista
son de 181%, 278% y 73% respectivamente y las Tiaesias del
Inversionista para los escenarios los mismos esosnson de 259%,
407% y 101% respectivamente, las cuales tanto rbglepto como del
inversionista son mayores a su tasa de descuehiy @9% y 18.23%,

confirmando la conveniencia y aceptacion del prtyyec

6.2.7 indices Financieros de Rentabilidad

Son indicadores que nos permiten evaluar la geBtianciera de la empresa, y

de los cuales tres estan relacionados directamsiela rentabilidad del

proyecto y son:

» [ndice de Rentabilidad Sobre Ventas

Este indicador muestra el monto unitario de utdemobtenido por cada

dolar de venta de la empresa y la eficiencia aeripresa luego de cubrir

los gastos e impuestos.
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A continuacion presentamos la siguiente tala etréssescenarios:

Tabla 6.63: indice de Rentabilidad sobre Ventas

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO 5 | Promedio
Escenario
21,47% | 27,11%| 26,579 22,41% 22,07%23,93%
Esperado
Escenario
o 26,79% | 30,03%| 29,279 26,18% 26,16%27,68%
Optimista
Escenario
o 7,70% 19,87%| 18,269 13,93% 14,45%14,84%
Pesimista

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

En base a la tabla detallado se determina quegalar \eenta, el proyecto
genera en promedio un ingreso para el escenareragkp de 23.93%,
para el escenario optimista de 27.68% Yy para @nesmo pesimista de

14.84%.

indice de Rentabilidad Sobre Activo Total

Esta razén mide la utilidad neta de la empresddrarsus activos totales;

es decir, la tasa de variacién que sufre el moetaumh inversion al

convertirse en utilidad.

A continuacién presentamos la siguiente tabla snrés escenarios:
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Tabla 6.64: indice de Rentabilidad sobre Activo Tal

ANO 1 | ANO2 | ANO 3 | ANO 4 | ANO 5 | Promedio
Escenario
16,51%| 25,95% 24,17% 24,49% 27,06923,63%
Esperado
Escenario
o 25,21%| 28,63% 25,70% 25,916 27,76%26,64%
Optimista
Escenario
o 3,79% | 18,72% 18,87% 20,72% 26,17%17,66%
Pesimista

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Con la tabla detallada se analiza que el porcerdajautilidad neta
obtenido por el uso de activos totales en prom@di@ el escenario
esperado es de 23.63%, para el optimista es del%6¥ para el

escenario pesimista es de 17.66%.

indice de Rentabilidad Sobre Patrimonio

Este indicador muestra la ganancia de la empresalegjercicio

comparada con su patrimonio, en otras palabrasstnauk creacion de

valor de la empresa en el ejercicio respecto dearsion de riesgo

efectuada por sus accionistas.

A continuacién presentamos la siguiente tabla snrés escenarios:
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Tabla 6.65: indice de Rentabilidad sobre Patrimonio

ANO1| ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 |Promedio
Escenario
60,96%| 40,51% | 32,27%| 29,95% 31,98%39,13%
Esperado
Escenario
o 74,51%)| 41,12% | 32,93%| 31,35% 32,97%42,57%
Optimista
Escenario
o 21,87%| 37,89% | 28,69% 25,70% 28,949%28,62%
Pesimista

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Por la tabla precedente, la tasa promedio de reedionde la inversion
realizada por los accionistas es para el esceeaperado de 39.13%,
para el escenario optimista de 42.57% y par elnesue pesimista de

28.62%, con lo cual se ratifica la conveniencizgpdacion del proyecto.

6.2.8 Relacion Beneficio/Costo

La relacion beneficio costo expresa el rendimieatotérminos de valor actual

neto que genera el proyecto en comparacion aleoegna por los egresos.

El andlisis de la relacion B/C, toma valores mayonmgenores o iguales a 1, lo

gue implica que:

« B/C > 1 implica que los ingresos son mayores qaesffresos, entonces

el proyecto es aconsejable.

« B/C =1 implica que los ingresos son iguales gseelgresos, entonces el

proyecto es indiferente.
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+ B/C < 1 implica que los ingresos son menores qaespesos, entonces

el proyecto no es aconsejable.

Se presenta a continuacion la Relacion BeneficistiiCdel Proyecto en los tres

escenarios esperado, optimista y pesimista; toma&meuenta asi, la tasa

desapalancada del 17.29%:

Tabla 6.66: Relacion Beneficio/Costo del ProyectosEenario Esperado

VAN INGRESOS VAN EGRESOS
Tasa de Descuentp 17,29% Tasa de 17,29%
Descuento
ANO VF FA ANO VF FA
0 $- 0 $-
1 $ 2.709.668,04 $2.310.229,38 1 $825.582|34  3%80Q,27
2 $ 7.511.254,98 $5.459.973,47 2 $1.623.206,871.1%9.918,2(¢
3 $8.250.941,05 $5.113.526,67 3 $ 1.849.468,84.146.209,65
4 $8.547.007,11 $4.516.168,32 4 $2.313.004,89.282.172,78
5 $9.198.093,77 $4.143.743,8% 5 $2.676.697,40.206.852,94
Valor Actual $21.543.641,70 Valor Actual $5.45833,83
Valor Actual Neto $21.543.641,70 Valor Actual Neto $ 5.458.034,83
VAN INGRESOS/VAN EGRESOS = 3,95
R B/IC 395>1

Fuente: Modelo Financiero.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Tabla 6.67: Relacién Beneficio/Costo del Proyectoséenario Optimista

VAN INGRESOS VAN EGRESOS
Tasa de Descuentp 17,29% Tasa de 17,29%
_ Desguento
ANO VF FA ANO VF FA
0 $- 0 $-
1 $ 4.064.502,06 $ 3.465.344,07 1 $898.998/65 6#76,11
2 $11.266.882,46) $8.189.960,20 2 $1.919.514,849.396.306,17
3 $ 12.376.384,58 $7.670.273,28 3 $2.251.370,28.395.288,35
4 $ 12.820.510,67| $6.774.252,48 4 $2.727.809,19.441.351,96
5 $ 13.797.167,20 $6.215.627,78 5 $ 3.272.547,63.4%4.283,64
Valor Actual $32.315.457,77 Valor Actual $6.4720B,23
Valor Actual Neto $ 32.315.457,77 Valor Actual Neto $6.472.705,23
VAN INGRESOS/VAN EGRESOS = 4,99
R B/C 499>1

Fuente: Modelo Financiero.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Tabla 6.68: Relacién Beneficio/Costo del Proyectoséenario Pesimista

VAN INGRESOS VAN EGRESOS
Tasa de Descuento  17,29% Tasa de Descuento  17.29%
ANO VF FA ANO VF FA
0 $- 0 $-
1 $1.354.834,02 $ 1.155.114,69 1 $705.381,63 $601.399/64
2 $3.755.627,49 $ 2.729.986,73 2 $1.238.303,2% 900.129,56
3 $4.125.461,58 $ 2.556.757,76 3 $1.463.104,1% 906.759,86
4 $4.273.503,56 $ 2.258.084,16 4 $1.727.811,2% 912.961,28
5 $4.599.055,78 $ 2.071.875,91 5 $1.890.377,4G 851.615,55
Valor Actual $10.771.819,2¢ Valor Actual $4.172.865,9(

Valor Actual Neto $10.771.819,2 Valor Actual Neto $4.172.865,9

VAN INGRESOS/VAN EGRESOS = 2,58

R B/C 258>1

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

En base a las tablas expuestas, se tiene quedaidteBeneficio/Costo para el
escenario esperado es de 3,95, esto quiere decpaywcada unidad monetaria
invertida hoy, tengo un beneficio de $ 2.95 dolapesa el escenario optimista
tengo un beneficio de $ 3.99 y para el escenasosta se tiene un beneficio

de $1.58.

En cuanto a la Relacion Beneficio/Costo del Invamisita se tiene el siguiente

detalle con una tasa apalancada del 18.23% pat@eescenarios:
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Tabla 6.69: Relacion Beneficio/Costo del Inversiosta Escenario Esperado

VAN INGRESOS VAN EGRESOS
Tasa de
Descuento 18,23% Tasa de Descuento 18,23%
ANO VF FA ANO VF FA
0 $- 0 $-
1 $2.709.668,04 $2.291.861,66 1 $825.582|34 8%649,99
2 $ 7.511.254,98 $5.373.498,42 2 $1.623.206,87.161.230,66
3 $8.250.941,05 $4.992.526,92 3 $1.849.468,84.1$9.087,25
4 $8.547.007,11 $4.374.247,04 4 $2.313.004,89.183.765,81
5 $9.198.093,77 $3.981.616,11 5 $2.676.697,40.1598.672,84
Valor Actual $21.013.750,16 Valor Actual $5.32140,56
Valor Actual Neto $21.013.750,16 Valor Actual Neto $5.321.041,56
VAN INGRESOS/VAN EGRESOS = 3,95
R B/C 395>1

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Tabla 6.70: Relacién Beneficio/Costo del Inversiosta Escenario

Optimista
VAN INGRESOS VAN EGRESOS
Tasa de
Descuento 18,23% Tasa de Descuento 18,23%
ANO VF FA ANO VF FA
0 $- 0 $-
1 $ 4.064.502,06 $ 3.437.792,49 1 $898.998|65 0$384,17
2 $11.266.882,46 $ 8.060.247,63 2 $1.919.514,89.3%3.207,31
3 $ 12.376.384,58 $ 7.488.774,05 3 $2.251.370,28.362.272,09
4 $ 12.820.510,67| $6.561.370,57 4 $2.727.809,19.3%6.057,25
5 $ 13.797.167,20 $5.972.435,65 5 $ 3.272.547,64.4%6.600,96
Valor Actual $ 31.520.620,39 Valor Actual $ 6.30818,78
Valor Actual Neto $31.520.620,39 Valor Actual Neto $ 6.308.518,78
VAN INGRESOS/VAN EGRESOS = 5,00
R B/C 5,00>1

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.



221

Tabla 6.71: Relacién Beneficio/Costo del Inversiosta Escenario Pesimista

VAN INGRESOS VAN EGRESOS
Tasa de
Descuento 18,23% Tasa de Descuento 18,23%
ANO VF FA ANO VF FA
0 $- 0 $-
1 $ 1.354.834,02 $1.145.930,83 1 $705.381(63 6%638,15
2 $ 3.755.627,49 $ 2.686.749,21] 2 $ 1.238.308,218858373,31
3 $4.125.461,53 $ 2.496.258,02 3 $ 1.463.104,17885%303,50
4 $ 4.273.503,56 $2.187.123,52 4 $1.727.811,28884%271,34
5 $ 4.599.055,73 $1.990.811,88 5 $ 1.890.377,40818%95,32
Valor Actual $ 10.506.873,46 Valor Actual $4.07063,61
Valor Actual Neto $ 10.506.873,46 Valor Actual Neto $4.070.361,61
VAN INGRESOS/VAN EGRESOS = 2,58
R B/C 395>1

Fuente: Modelo Financiero.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

En base a las tablas expuestas, se tiene que daidteBeneficio/Costo del
Inversionista para el escenario esperado es de &85 quiere decir que por
cada unidad monetaria invertida hoy, tengo un benaefe $ 2.95 ddlares, para
el escenario optimista tengo un beneficio de $ 4/0Para el escenario
pesimista se tiene un beneficio de $ 2.95. Caudd se reafirma la aceptacion

del proyecto.

6.2.9 Analisis de Sensibilidad

El Andlisis de Sensibilidad es aquel que permitéerdg@nar cualquier
modificacion o cambio del proyecto bajo diferergesenarios en los cuales se
desenvolvera el mismo y el impacto que dichos casliéenga sobre el
proyecto. Al tratarse el presente proyecto de uvomercializadora de

productos cosméticos masculinos para el Ecuadda emal se maneja no solo

un producto sino varios productos subdivididostems$ y los mismos que se
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dirigen bajo tres escenarios supuestos que soen&so Esperado, Escenario
Optimista y Escenario Pesimista, contando cada ooo sus propios
lineamientos y parametros de variacion, las resmectexplicaciones de
analisis de sensibilidad ya estan dadas a lo ldegcada tema que presenta el

Capitulo de Evaluacion Financiera.

Cabe recalcar que el proyecto resulta sensibleefranlas variaciones que
presentan los tres escenarios, generando menodésesnde rentabilidad
cuando ésta se contrae, sin embargo seguiria stemdeniente y rentable; por

lo cual, se acepta el presente proyecto.



7 PLAN DE CONTINGENCIA

Se tomaran en cuenta factores externos que pudadeamtar el desenvolvimiento del
negocio en el corto plazo. Se plantean accionegod¢ingencia que permitan a la

compafia estar mejor preparada en un momento danoer.

7.1 IMPREVISTOS Y SOLUCIONES

7.1.1 Aumento de Precios de Proveedores

El control sobre los precios de materias primada astargo del laboratorio
fabricantes, el cual elabora los productos de aouaios estandares acordados
inicialmente en el contrato. En caso de una sutbedprecios especificamente
en las materias primas que se importan, el lab@watcomunicaria el
encarecimiento de los productos y se llegaria aamerdo para un cambio de
proveedores a algunos nacionales, pero sin desandgocalidad del producto

final.

En caso de que no haya otra manera de contrarfestabida de precios y se
tenga que trasladar al costo de los productoseaéezara en acuerdo con el
volumen. En este caso se aprovecharia el altorpdelenegociacion de

Grinenthal y la capacidad de la planta de prodag¢adcual en un inicio esta
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contratada solo en lotes minimos. Es posible amearcla produccion pues los

cosmeéticos tienen una caducidad de minimo un afo.

Se tendra como segunda opcion otro laboratoriackate al cual se le pueda
encargar la produccion, debido a que las formutescdhan sido pagadas por

D’ Kantaro y son propiedad de la empresa.

7.1.2 Aumento o Disminucion de la Demanda del Producto

Si hay un aumento de la demanda se optara poratanta fabricacion de los
productos en lotes mas grandes, pues al inicioosgata la elaboracion de
lotes minimos. Ademas, de ser necesario se digmainel tiempo entre

pedido, el cual es planificado inicialmente caéa tneses.

Se cuenta con la ventaja de que al ser TecnandBréirenthal un laboratorio
con capacidad instalada de 35 millones de unidpaes el desarrollo de
comprimidos, céapsulas, cremas, geles, unguentoapgs, suspensiones,
champues, sachets, ovulos, supositorios, etc.nsgyalificil llegar al techo de

produccion, lo cual lo convierte en un socio esfyai.

De tener inconvenientes con el abastecimiento potepde Tecnandina, se
optard por contratar la produccién a laboratorioma@ Parthex, Labomex,
Prolab, entre otros, a los cuales se exigira lasnos estandares de calidad. Si
la demanda disminuye, se aplicaran tacticas dezamiento del producto, y

se exigird un mayor desempefio a la fuerza de ventas
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7.1.3 Copia Total o Parcial de la Marca

Se planteara una demanda contra la compafia faacon la ayuda de un

abogado experto en propiedad intelectual.

Como defensa se incluird un sello de seguridadosrehvases que indique

cuando han sido abiertos.

Se lanzara una campafa en la que se incentiverlpraadel producto original
D’ Kantaro, guiando a los consumidores en la budgugel sello exterior.
También se aconsejara evitar la compra del prodiiaddetecta que el sello de

seguridad en cualquiera de los productos ha smado o vulnerado.

7.1.4Fracaso en Publicidad

Si los medios ATL, como son medios electronicoqrasos, eventos y medios
masivos (revistas, TV, radio), no tienen los reglds esperados en el plan de
marketing se identificara cuales son los mediosmas dieron resultado en el

ultimo periodo y se les utilizar4 con mayor freatian

Se cambiara los de menor impacto por otros BTLWigdad alternativa que

vayan enfocados directamente a los compradoresponalsmercado masivo.
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7.1.5Vendedores No Logran Nivel de Ventas

Si no se alcanza por lo menos el 60% de las ventagectadas en Spas y
Centros Cosmetologicos, se aumentara el nUmercedéedores para que la

cartera de clientes se amplie a mas de estos s@&specializados.

Si por su parte no se llega al mismo 60% de latagesn las islas D’ Kantaro,
se realizara una alianza estratégica con los astradbres de los centros
comerciales en los que se encuentren las islapgpacipar activamente en las

promociones del establecimiento.

7.1.6 Si el Kit No Llega a Convencer al Consumidor

Se promocionara solamente la linea de product@sasdps, no como un Kit.

7.1.7 Dafo o Robo de Autos y Camiones Repartidores

Se contratara un seguro de transporte que cubrgaktes, por dafio de los

productos, accidente, robo o cualquier percancel sdguro también

proporcionara asistencia en caso de averia dealogones y camionetas tipo

furgdn, que también estardn aseguradas contraeates] dafios a terceros,

robo, etc.
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7.1.8 Robo de Mercaderia

Se contratara un seguro contra robo de mercadenia evitar posibles

inconvenientes.



8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

Después de haber analizado la factibilidad del gotwy a través de la utilizacion de
las diferentes herramientas administrativas y fireras para estructurar el proyecto

se puede concluir:

« EI PIB de las industrias manufacturas dentro dael participa el subsector de
fabricacion de cosméticos ha crecido 10% promexticeesl afio 2000 y 2009.
La industria cosmética ha vendido en el pais apragamente 350 millones de

dolares de los cuales el 10% y el 15% correspohahei@ado masculino.

« EIl mercado objetivo es de hombres entre 18 a 49, @jie representa el 59%
de la PEA masculina y se ha visto influenciado es Ultimos afios por
tendencias de cuidado personal como la culturaosestual presente a nivel

mundial.

« La comercializacion de un kit de tres productoshegEecos pertenecientes a
una linea exclusiva para hombres llamara la atancél 70% de los
consumidores que se pronuncio interesado por laupsia en la investigacion
de mercados. Los centros cosmetologicos recomiegda estos productos

sean formulados a base de extractos naturales.
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Al no poseer los conocimientos técnicos necesamioga infraestructura
adecuada para iniciar un proceso de elaboraci@osi®éticos, se subcontrata
la produccion con el laboratorio Tecnandina, mieamdbel grupo Grinenthal.
Se aprovecha de esta manera el posicionamienta uharca y la experiencia

de un fabricante reconocido en el medio.

D’ Kantaro Cosmetics se apoya fuertemente en eéntal humano
comprometido con los objetivos gerenciales; ya qdebido a la
subcontratacion de la produccién, las Unicas opmras que manejara

directamente son las de logistica y ventas.

La principal competencia para D’ Kantaro es Gi#lgttNivea con su linea For

Men, por tener una linea de productos similar enextado.

Se escogid el nombre D’ Kantaro por su eleganeaedad y masculinidad.
Los productos seran vendidos directamente por mddiaslas en centros
comerciales e Internet, e indirectamente por meiko Spas y Centros

Cosmetologicos.

A pesar de que los consumidores prefieren adquiosméticos en
supermercados y farmacias, no se consideré esianoge distribucién por la
dificultad de cumplir los cupos minimos de publézdy venta reglamentados

por estas cadenas.
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Como conclusion general de la investigacion de aterse tiene que:

La tendencia mundial de cuidado corporal y de éh bl rostro es evidente en
el Ecuador, los hombres estan utilizando cosmétcdsrio como parte de la
higiene cotidiana e incluso visitan centros espieaidos como Spas y Centros
de Estética para realizarse tratamientos facialespgorales. Son hombres de

18 a 49 afios que pertenecen a la clase media \a rakdli

Los hombres tienen como principal razon para eldesoosméticos cuidar de
su salud e higiene personal, seguido por el vaese\bagradar a sus parejas.
Emplean entre 5 a 15 minutos luego de la ducha pasglarse frente al

espejo, lo cual demuestra la importancia que leatlanidado de su apariencia.

Para los hombres ya no es desconocido su tipoetigpqi lo que a la hora de
hacer una compra de productos cosméticos se irneamaor aquellos que

brinden cuidado especifico y beneficio para la raism

La crema de afeitar, la colonia, el bloqueadorrsddalocion para después del
afeitado fueron los productos preferidos por losuestados. Ademas se pudo
determinar que entre los cinco productos propugxces formar parte de un kit
como son: el bloqueador solar, locion para desgeéafeitar, crema corporal,
balsamo labial y gel exfoliante facial, los tresmaros tuvieron buena acogida,
mientras que, el balsamo labial y el gel exfolianteéeron resultados adversos
en la investigacion de mercados, aunque se regibieonsejos para la

inclusién de un producto para el cuidado del cabell
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Los hombres tienen una frecuencia de compra emr& Ineses, siendo ellos
mismos los que se encargan de escoger sus prodactogos, estableciendo
como los mejores lugares para la venta de los ptoga los supermercados y

farmacias.

Las marcas que se encuentran etoelof mindson Nivea for Men y Gillette,
principalmente porque estos poseen productos dadde que estan ligados a
la preferencia de compra que tienen los hombrepmatuctos que faciliten a

esta rutina diaria de cuidado personal.

Los hombres presentan una buena predisposicionlgpamaeva propuesta de
productos cosmeéticos en forma de un kit, teniendmoc el nimero de
productos con mayor inclinacion el de tres, en sevade tamafo viajero y

pequefio con hasta 250ml de contenido.

La marca no tuvo una aceptacion clara, debido asgueombre en idioma
extranjero es de dificil pronunciacion para los stonidores y a la vez
dificultoso de relacionarlo con una marca de commgtmasculinos. Por lo
gue se deberia trabajar mas en el nombre de laantaen la campafia de

promocion con la que se lance la marca.

Finalmente y con lo antes expuesto exista una alzptacion de los productos
por parte de los potenciales clientes consumiddeeld’ Kantaro reflejados en

la investigacion y condiciones de mercado antesexXps.
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« El proyecto es rentable puesto que en los tresnasos analizados: esperado,
optimista y pesimista, se alcanzaron rentabilidaslgseriores a la tasa de
descuento del 18.23% apalancada y del 17.29% dasapda cada uno con

valores actuales netos mayores a Ccero.

« Con una inversion inicial de $ 630.743,63, finadaieen 60% por capital
propio y 40% de deuda, el Valor Actual Neto (VANgl doroyecto en el
escenario esperado es de $ 4.861,930.67 y la Ttmand de Retorno (TIR)
alcanza el 259%. Se utiliza la estrategia de etataiento moderado de los

escudos fiscales que brinda el pago de intereses.

« Los imprevistos mas dificiles de solucionar seghrabotaje, la copia total o
parcial de la marca; ya que depende de las acciegetes que se puedan
tomar para castigar a los infractores, y la diswidm de las ventas ya que se
necesitaria plantear un enfoque de producto totdbnauevo mientras la

empresa seguiria pagando costos fijos.

8.2 RECOMENDACIONES

« Analizar periodicamente el PIB de las industriaswafacturas donde se ubica
el subsector de fabricacibn de cosméticos, para Stercrecimiento o
decrecimiento que puede ser tomado como un indicdelda industria para
inversiones futuras y el comportamiento del mercadsculino en el corto

plazo.
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Estar al tanto de las nuevas tendencias en cosnie permitan adaptar la

compafia y el producto a las nuevas necesidades densumidores.

Cuantificar las ventas de kits y de productos iidiales para conocer el
impacto de cada uno en el mercado y enfocar lageesis de publicidad y

ventas de acuerdo a estos cambios.

Transmitir credibilidad en el mercado ofrecienddideal, ya que al ser un
producto de cuidado personal se puede atentar acdatrsalud de los
consumidores si éste no ha sido fabricado de aswelds mas altas normas y

estandares de higiene.

Realizar un proceso de seleccion de personal ntuigtespues las actividades
de logistica y ventas que se realizan son fundatesnpara la vida de la

empresa.

Prestar atencion a las estrategias de GillettevedJipues son competidores
fuertes con una imagen bien posicionada en el merahjetivo y sus acciones

pueden afectar directamente a las ventas de laesmpr

Tomar en cuenta las capacidades de producciéna wenbgistica de la
empresa y aplicar una estrategia para satisfacéas denera mas optima al

mercado objetivo.
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« Tener a mano el plan de contingencia para aplickdate a cualquier
imprevisto, e ir actualizando el mismo de acuerth experiencia que se tenga

durante la puesta en marcha del negocio.
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ENCUESTA SOBRE PREFERENCIAS DE COMPRA

Reciba un cordial saludo por parte de un estudiante de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador.
Estoy desarrollando un estudio de mercado para conocer los gustos y preferencias de los hombres al
momento de adquirir sus productos cosméticos. Le agradezco mucho por otorgarme cinco minutos de
su tiempo para responder el siguiente cuestionario.

* Requerido

1. ¢ Por qué cree que es importante cuidar su piel? * Puede marcar varias razones

2 Salud e higiene

2 Verse bien

[ .
Oportunidades laborales

[ . . o
Prevenir efectos negativos como envejecimiento

2 Mejorar la relacion de pareja

r

Other:

2. ¢Conoce usted su tipo de piel? *

C

Piel seca
Piel mixta
Piel grasa

No conozco

Other:

Ooo0onno

3. Aparte del desodorante, pasta dental y el shampo 0, ¢ Utiliza usted otros productos
cosmeéticos? * Puede marcar varios

.

Bélsamo labial

Crema para afeitar

Colonia o Perfume

Locidn para después del afeitado
Corrector de ojeras

Blogueador solar

Exfoliante facial

Crema anti-acné

Tinte capilar

Crema anti-arrugas

Locidn astringente

Other:

a1 1 1 1 1 11 1 71 7
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C

Menos de 5 minutos
De 5 a 15 minutos

De 15 a 30 minutos

0onono

Mas de 30 minutos

5. ¢Con qué frecuencia compra productos cosméticos?

1 1 7

Una vez por semana
Una o dos veces por semana
Cada tres semanas

Cada seis meses

Other:

6. ¢, Quién realiza las compras de cosméticos en su h

C

0onono

Usted mismo
Su pareja

Su madre o padre

Other:

7. ¢D6nde o como prefiere comprar productos cosmétic
marcar varias

.

a1 71 1 1 71 71 1 71 7

Farmacia

Gimnasio

Peluqueria

Supermercado / Autoservicio

Spa

Por catalogo

Por internet

Isla en un centro comercial

Almacén especializado en cosméticos

Other:

a, en arreglarse frente al espejo? *

*

ogar? *

os (usted o la otra persona) ?

* Puede
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8. ¢ Qué marcas de cosméticos masculinos conoce uste  d? * Puede marcar varias

C

onoooononaon

Lancome Hombre
Loreal Hombre
Nivea for men
Ego Homme
Biotherm

Gilette

No conozco ninguna

Other:

9. ¢ Qué opina del nombre de marca D' Kantaro para cos méticos masculinos? * Califique cada
adjetivo del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacue rdo y 5 totalmente de acuerdo

1 2 3 4 5
Elegante? e £ L £ L
Moderno? i e C e C
Varonil? i e C e C
Seductor? e £ L £ L

Serio? e £ L £ L

Si desea puede escribir otro adjetivo que se le venga en mente para la marca D' Kantaro

10. De formar parte de un club en el que reciba bene ficios, ¢ Cuales le gustarian mas? * Puede
marcar varias

r

a1 71 1 71 71 71

Tratamientos faciales y corporales

Ordenes de compra en los productos cosméticos

Promociones y regalos por su compra

Viajes dentro y fuera del pais

Descuentos en otros establecimientos afiliados

Acumulacién de puntos por sus compras y canje por premios

Visitas a spa y tratamientos de relajacion

Other:
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11. Los siguientes son productos para una lineamas  culina, ¢Cuales son de su preferencia? *
Califique cada producto siendo 1 menos preferidoy 5 el producto mas preferido por usted

1 2 3 4 5
Blogueador solar C C C e e
Crema hidratante corporal i e e e e
C ©C &K & @
Balsamo labial incoloro e C C £ e
Gel exfoliante facial C C C £ E
Crema de afeitar C C C £ E
Colonia C C C £ e
Corrector de ojeras C e C £ £
Crema anti-acné C C C e e
Tinte capilar C C C e e
Crema anti-arrugas C C C e e
Locién astringente C C C e e

12. ¢ Afiadiria algun producto a los anteriores? * Si su respuesta es afirmativa, especifique qué
producto afiadiria a la lista anterior?

I_No

Other:

13. ¢Compraria productos cosméticos en un kit? * Marque cuantos productos le gustaria que
contenga el kit. Si no le agradé la idea del kitpa se a la pregunta 16.

C

2 productos
3 productos
4 productos
5 productos

mas de 5 productos

oononn

no me gustaria comprar cosméticos en un kit
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14. ¢ Cual seria el tamafio ideal para un kit de produ  ctos cosméticos? *

Viajero, envases de hasta 300 ml

Pequefio, envases de hasta 250 ml

-

Mediano, envases de hasta 500 ml

-

Grande, envases con contenido mayor a 500 ml

15. ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por el kit que  contenga el tamafio y nimero de productos
de su preferencia? *

C

De 15 a 25 ddlares
De 25 a 45 dolares

De 45 a 60 ddlares

0onono

De 60 délares en adelante
16. Usted ha finalizado la encuesta. Garantizamos la  absoluta confidencialidad de la informacion
proporcionada ya que sera usada Unicamente con prop Ositos de esta investigacion de mercado

Nombre

Correo electrénico ‘

Teléfono

Edad
2 De 15 a 25 afios
= De 25 a 35 afios
2 De 35 a 45 afios
r

Mas de 45 afos
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TABLA A
PIB del Sector de Industrias Manufacturas en Milesle Délares y su Porcentaje de:

Participacion en el PIB total, Crecimiento Anual yPromedio.

PIB Industrias

Producto Participacion de las
manufacturas : : o
: Interno industrias o % Crecimiento
Periodo (excluye % Crecimiento :
Bruto Total efinacin de manufacturas en el Promedio
(PIB) > PIB Total
petroleo )
2000 $ 16.282.908 | $ 2.169.792 13% -
2001 $ 21.270.800 | $ 2.483.706 12% 14,47
2002 $ 24.717.858|% 2.593.049 10% 4,40
2003 $ 28.409.459|$ 2.734.904 10% 547
2004 $ 32.645.622 [ $ 2.881.168 9% 5,35 9.45
2005 (sd) $ 36.942.384 [ $ 3.295.962 9% 14,40 ’
2006 (sd) $ 41.705.009 [ $ 3.697.641 9% 12,19
2007 (p) $ 45.503.563 | $ 4.081.430 9% 10,38
2008 (p*) $ 54.208.523 [ $ 5.003.983 9% 22,60
2009 (p*) $ 52.021.862 [ $ 4.792.863 9% -4,22
Fuente: Boletin Estadistico del Banco Central del Ecuablor 1903 — Septiembre 2010.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
TABLA B
El Mercado Mundial de Perfumes y Cosméticos.
(En miles de millones de dolares)
MERCADO 2008 2009 CRECIMIENTO PARTICIPACION
Mundial $ 274,77 $ 290,97 5,90% 100%
América Latina $ 35,83 $41,19 14,96% 14,16%

Fuente: Euromonitor International — Situacidn Actual ddrdustria de Belleza y Cuidado Personal.
Elaborado por: Carlos Berzunza.
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TABLA C

Top Ten de los Mercados Cosmeéticos en América Laain

1 Brasil $18,14 $ 22,23 22,55% 7,64%
2 México $ 6,94 $ 7,06 1,73% 2,43%
3 Argentina $ 1,97 $2,33 18,27% 0,80%
4 Venezuela $1,82 $2,16 18,68% 0,74%
5 Colombia $1,84 $ 1,97 7,07% 0,68%
6 Chile $1,38 $ 1,47 6,52% 0,51%
7 Perl $ 0,94 $1,01 7,45% 0,35%
8 Rep. Dominicana $0,42 $0,41 -2,38% 0,14%
9 Ecuador $0,34 $0,38 11,76% 0,13%
10 Guatemala $0,29 $0,31 6,90% 0,11%

Fuente: Euromonitor International — Situacion Actual dérdustria de Belleza y Cuidado Personal.
Elaborado por: Carlos Berzunza.
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TABLA D
Proyeccion de la Poblacion Masculina del Area Urbaaseguin Regiones y Provincias

Periodo 2008-2010

TOTAL PAIS 4.462.739,00 4.567.499,00 4.671.748,00 100,00%
REGION SIERRA 1.811.426,00 1.858.113,00 1.904.352,00 40,76%
Azuay 203.800,00 211.601,00 219.113,00 4,69%
Bolivar 29.677,00 31.112,00 32.674,00
Cafar 50.967,00 53.208,00 55.500,00
Carchi 46.473,00 48.080,00 49.744,00
Cotopaxi 73.619,00 77.795,00 81.709,00
Chimborazo 105.254,00 109.684,00 114.165,00 2,44%
Imbabura 112.871,00 117.052,00 120.910,00 2,59%
Loja 107.995,00 111.105,00 114.461,00
Pichincha 955.999,00 968.844,00 981.843,00 21,02%
Tungurahua 124.771,00 129.632,00 134.233,00 2,87%
REGION COSTA 2.489.234,00 2.540.687,00 2.592.932,00 55,50%
El Oro 253.343,00 259.784,00 265.849,00
Esmeraldas 98.320,00 101.114,00 103.759,00
Guayas 1.516.546,00 1.537.914,00 1.560.670,00 33,41%
Los Rios 223.108,00 231.107,00 238.816,00
Manabi 397.917,00 410.768,00 423.838,00 9,07%
REGION AMAZONICA 151.558,00 157.972,00 163.565,00 3,50%
Morona Santiago 28.034,00 29.203,00 30.359,00
Napo 20.205,00 21.122,00 21.922,00
Pastaza 19.689,00 20.431,00 21.063,00
Zamora Chinchipe 19.853,00 20.637,00 21.443,00
Sucumbios 42.003,00 43.905,00 45.461,00
Orellana 21.774,00 22.674,00 23.317,00
REGION INSULAR 10.521,00 10.727,00 10.899,00 0,23%
Galapagos 10.521,00 10.727,00 10.899,00

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — R@yaes de Poblacion.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.




TABLA E

Proyeccion de la Poblacion Masculina Econémicamentsctiva por Grupos de Edad - Periodo 2006-2010

Grupos de Edad 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
De 20 - 24 afios 523.848 537.921 545.317 552.401 558.813 564.152 568.676 572.920 577.419 582.713
De 25 - 29 afios 532.515 542.257 552.370 562.518 572.306 581.898 591.560 601.038 610.074 618.408
De 30 - 34 afios 487.447 494.851 503.544 512.590 521.961 531.842 542.258 552.922 563.552 573.861
De 35 - 39 afios 434.362 440.134 448.584 455.538 463.614 472.035 480.660 489.542 498.734 508.288
De 40 - 44 afos 375.891 384.412 394.100 403.676 412.920 421.652 430.024 438.294 446.723 455.572
PEA Masculina
(20-44 afios) 2.354.063 2.399.575 2.443.915 2.486.723 2.529.614 2.571.579 2.613.178 2.654.716 2.696.502 2.738.842
PEA Masculina Total 3.968.076 4.059.933 4.149.766 4.238.719 4.328.519 4.418.901 4.510.279 4.602.248 4.693.715 4.784.932
% PEA Masculina
(20-44 afos) 59% 59% 59% 59% 58% 58% 58% 58% 57% 57%
del Total
% de Crecimiento
(20-44 afios) - 1,93% 1,85% 1,75% 1,72% 1,66% 1,62% 1,59% 1,57% 1,57%
% Crecimiento
Promedio
Total (20-44 afios) 1,70%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — Aisa)i Proyeccion de la Poblacion Econémicamente/act
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

0S¢



ANEXO DOCUMENTARIO




252

l. ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES DE LA EMPRESA

Se procedera a la conformacion de una entidad mwa@drAsi mismo, se encargara de
tramitar y obtener el registro sanitario para pambenercializar el producto, y para evitar el
mal uso de la marca y la pirateria, se inscrikardnbrca en el Instituto Ecuatoriano de

Propiedad Intelectual (IEPI).

D’kantaro esta embarcada en el negocio de los daseEnN el siguiente esquema se
lograra identificar el proceso juridico apropiadarg constituir una comparfia de esta

indole, regulaciones requeridas para su funcionamialisposiciones laborales y demas

aspectos relevantes.

En definitiva, se determinaran los pasos legalegessios para que el negocio esté en
buen rumbo y se convierta en una organizacion esmadprivada reconocida por el
estado ecuatoriano y que cumpla sus funcioneswiage con la ley y las normas éticas y

morales.

ESQUEMA PROCESO JURIDICO PARA CONSTITUCION DE LAGMPANIA

1. Conformacion de la Empresa.

La conformacion de la compafiia, como persona pajdboseerd las siguientes
pautas:

+ Nombre 0 Razon SocialD’Kantaro Cosmetics S.A.

+ RUC: 1720532868001

+ Tipo de Compafia:Compafiia Anénima.



253

£ NuUmero de Socios Iniciales2 socios.

+ Representante Legaling. Maria Belén Rodriguez.

+ Capital Inicial: $20.000.00 d6lares americanos.

+ Deposito Inicial en la Cta.Bancaria de Constitucion de la Compaiiia:
$10.000.00 délares americanos.

+ Monto Restante: $10.000.00 délares americanos (A depositar enlagop
de 4 meses)

+ Sede Administrativa: Oficinas en Quito.

2. Detalle del Tramite de Constitucion de la Compaiiia.

Bajo contexto de contrato social que se eleva at@scpublica la constitucion de
la compafia D’kantaro Cosmetics S.A. aprobada pduez de lo Civil y por la

Superintendencia de Compafias

Pasos para la Constitucion:

+ Reserva de la DenominacionD’kantaro Cosmetics S.A.

+ Cuenta de Integracion: Cuenta bancaria de constitucion de $10.000.00
dolares americanos.

+ Contrato Social Elevado a Escritura Publica:Acta de constitucion de La
Compaiiia.

+ Solicitud de Aprobacion: Presentar al Superintendente de Compafiias 3
copias certificadas de la escritura de constitudéha compafia, a las que

se adjuntara la solicitud suscrita por abogadayiriespdo la aprobacion del
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contrato constitutivo. (Aprobacién de la Constifurci costo de $400.00
dolares americanos)
Publicacién del Extracto: Costo de $61.00 dolares americanos.
Certificacion Municipal: Sin costo.
Afiliacion a la Camara de Comercio de Quito:Si la compaifiia va a
dedicarse a cualquier actividad comercial es neicegae se obtenga la
afiliacion a la Camara de Comercio de Quito. Siaronstitucion de la
compafia invierten personas naturales o juridicagrargeras es
indispensable que declaren el tipo de inversion padizan, esto es,
extranjera directa, subregional o nacional.

0 Llenar la solicitud de afiliacion.

o Fotocopia simple de la escritura de constituciofadampresa.

o Fotocopia de la resolucién de la Superintenderei@a@mpafias.

o Fotocopia de la cédula o pasaporte del representzgul.
Inscripcidn en el Registro Mercantil: El proceso que seguira D’kantaro
Cosmetics S.A. para su registro mercantil es elisige:

o Tres escrituras o protocolizaciones (minimo) pramesegunda y

tercera copias.

o Tres resoluciones (minimo) aprobando las escsatu@

protocolizaciones.

o Publicacion del extracto (perioddico).

o0 Razones notariales que indiquen que los notarinostdraado nota

de las resoluciones aprobatorias al margen de &dces de las

escrituras respectivas.
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o Copias de la cédula de ciudadania y el certificdelowvotacion del
(los) compareciente(s).

o Certificado de inscripcion en el Registro de lagbaion Financiera
Tributaria del Municipio del Distrito Metropolitande Quito (Para
Constituciones).

o Certificado de cumplimiento tributario otorgado gar Direccion
Financiera Tributaria del Municipio del Distrito kMepolitano de
Quito (Para actos societarios).

o Costo final del proceso del registro mercantil: 881 délares

americanos.

3. Patente Municipal.

La empresa D’kantaro Cosmetics S.A. registraraagarnpe municipal en la ciudad
de Quito, por lo tanto hara este tramite ante ehiblpio del Distrito Metropolitano
de Quito (Ordenanza No. 45, Cdédigo Municipal Metd@pno), junto con este
requerimiento se hard pago de la patente anual deelRégimen Municipal Art.

381 a 386).

Tipo de Patente

Patente Juridica nueva (empresa en constituciérgl #po de patente que se va a
obtener para la creacién y constitucion de D’kéan@osmetics S.A. Su tramite se’r
hecho en la Administracion Zonal Norte del Munioigie la ciudad de Quito (Av.

Amazonas y Naciones Unidas).
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Proceso de Adquisicidon de la Patente

+ Escritura de constitucion de la compafia originebpia.

+ Original y copia de la Resolucion de la Superinegmib de Compafias.

+ Copias de la cédula de ciudadania y papeleta deigat actualizada del
representante legal.

#+ Direcciéon donde funciona la misma.

4. Registro Sanitario

D’kantaro Cosmetics S.A. necesita obtener el regisanitario de sus productos

para cumplir con la ley ;de acuerdo al Codigo dedhd,:

Art. 100.- Los alimentos procesados o aditivos, medicamemiosgeneral,

productos naturales procesados, drogas, insumggodiivos médicos, productos
meédicos naturales y homeopaticos unisistas, cososetiproductos higiénicos
perfumes, y plaguicidas de uso domestico, induistriagricola , fabricados en el
Ecuador o en el exterior, deberan contar con Reg&dnitario para su produccion,
almacenamiento, transportacion, comercializaciG@orysumo. El incumplimiento
de esa norma serd sancionado de conformidad cdeylasin perjuicio de la

responsabilidad del culpable de resarcir plenamenigiquier dafio que se

produjere a tercero con motivo de tal cumplimiento.

Art 101.- El Registro Sanitario para alimentos procesadaditivos, productos

naturales procesados, cosméticos, producto®nigis o perfumes, vy
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plaguicidas de uso domeéstico, industrial o agricadapara las empresas que los
produzcan, sera otorgado por el Ministerio deud&aPublica, a traves de las
Subsecretarias y las Direcciones Provinciales oeterminare el reglamento
correspondiente y a través del Instituto Na&io de Higiene y Medicina
Tropical Leopoldo Izquieta Pérez. ElI Registro Saiot para medicamentos en
general, medicamentos genéricos, drogas, insumabspositivos médicos,
productos médicos naturales y homeopaticos tassise regira por lo dispuesto
en la Ley de Produccion, Importacion, Comeizza@ion y Expendio de

Medicamentos Genéricos de Uso Humano.

Tramite de Obtencion del Registro Sanitario de Cos#gticos.

1. SOLICITUD

Es necesario presentar una solicitud por cada foympara cada
concentracion del o los principios activos. Eséenite esta garantizado por
el laboratorio fabricante Tecnandina, el cual eyaren Dossier con la
informacion cientifica completa para cada produpteparado en su

departamento de desarrollo galénico.

Se registraran inicialmente las cinco férmulas gtpgormente se hara el
tramite anual conforme se saque al mercado los asugroductos

D’kantaro.
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A continuacion la lista de documentos que incluyke [@ossier
proporcionado por Tecnandina y los demas requisitoformalidad de la

empresa.

+ Foérmula completa cuali-cuantitativa, incluyendonpipios activos
y excipientes con sus nombres genéricos (DCI) ydamapos,
expresados en unidades del sistema int3ernaciora onidades
internacionales de actividad.

+ Permiso de funcionamiento original actualizado gado por la
autoridad de salud competente.

+ Certificado de libre venta en original, otorgado [@pautoridad de
salud, que garantice que el laboratorio responsibla elaboracion
del producto funciona legalmente y que no se tlatana formula
exclusiva para exportacion.

+ Interpretacion del cédigo de lote, con firma dehiéo responsable
de la elaboracion.

+ Fichas de estabilidad quimica y/o microbiologia doma del
técnico responsable del laboratorio que fabricgreducto que
garanticen el periodo util asignado.

+ Indicar prueba de estabilidad realizada naturateleaada, tiempo
que duré la prueba, grado de temperatura, poreed@ajhumedad
relativa, resultados analiticos (métodos aplicadasante el tiempo
que duré la prueba. Se debe sefalar la naturaldzenaterial de
envase. El laboratorio fabricante debera concleifiaklndo el

periodo Util asignado.
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Para la obtencion del periodo util propuesto pofablicante, el
estudio de estabilidad presentado en la documéntaciebe
corresponder a la zona climatica IV {30 + 2 y 70% HR + 5%) en
la que se encuentra ubicada el Ecuador y el tietepduracion del
mismo al periodo util solicitado. En caso de ncsentar el estudio
en estas condiciones del Instituto Nacional de dtigise reserva el
derecho por razones de seguridad del usuario deaasiin periodo
atil menor al propuesto por el fabricante.
+ Certificado de analisis de control de calidad d&t len tramite, con
firma del técnico responsable de la elaboracion.
+ Estandar y certificado de analisis del estandar derlaracion de
lote, potencia, fecha de expiracion y firma dehtéa responsable.
+ Metodologia analitica: quimica, bioldgica y/o fagobioldgica.
o Ensayos biofarmaceuticos: pruebas de biodispodéulliy
disolucidn en productos pertinentes.
o Metodologia analitica quimica.
0o Metodologia analitica biolégica y microbiologica |de
producto terminado.
o Ensayos de:
a. Potencia.
b. Esterilidad.
c. Recuento microbiano.
d. Pir6genos.

e. Seguridad.
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En los casos pertinentes, con descripcion de megtodo
aplicados y/o referencias bibliograficas (si lostadés son
oficiales).
o Cepas microbiologicas y/o sueros especificos eroscas
pertinentes.

+ Especificaciones del producto terminado organadépti fisico-
quimicas, quimicas y microbioldgicas, con limites tlerancia
aceptados por el fabricante.

+ Especificaciones de las materias primas: fisicortpas vy
microbioldgicas.

+ Especificaciones del material de envase y empaque.

+ Descripcion del procedimiento de manufactura inehdo el
procedimiento de esterilizacion si es el caso.

+ Justificacion de la férmula de composicion.

+ Copia del certificado de registro sanitario, sitrs¢a de tramite de
reinscripcion o de producto registrado de origenaeyero.

+ Formato de etiqueta externa e interna.

+ Tres muestras en envase original o las necesagiakukrdo a los

métodos de analisis.

2. ETIQUETAS

Las etiguetas D’kantaro estardn en idioma espafi@ngran caracteres

claramente legibles e indelebles. Al inicio dehtit® se pueden presentar

etiquetas provisionales, las que deberan cumptfirtodos los requisitos
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posteriormente, en el término de noventa dias udssple otorgado el
respectivo registro sanitario. Los requisitos son:

+ Nombre del producto.

+ Forma cosmeética.

+ Contenido neto del envase expresado en unidadesisteima
internacional.

+ Numero de lote.

+ Nombre del laboratorio fabricante, ciudad y paisodgen bajo
licencia, control y otros que determinen las respbilidades de
fabricacion, control y comercializacion del produckEn caso de
productos envasados por una firma distinta al ¢abte, debe
declararse el nombre de cada uno, indicando suigondde
participacion. En la etiqueta interna se aceptdogbtipo del
fabricante y puede omitirse el nombre de la ciudad.

+ Nombre de la ciudad y pais de origen.

+ Indicaciones, advertencias necesarias y usos.

+ Temperatura de conservacion, si el producto loiezgu

+ Fecha de elaboracion y expiracion (se puede orfetha de
elaboracion en la etiqueta interna).

+ NuUmero de registro sanitario correspondiente ansaripcion o

reinscripcion.
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Il ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES DE LA EMPRESA

ARMONIZACION DE LEGISLACIONES EN MATERIA DE

PRODUCTOS COSMETICOS

CAPITULO |

DEFINICIONES Y AMBITO DE APLICACION

Articulo 1.- Se entendera por producto cosmético toda sustamdiarmulacion de

aplicacion local a ser usada en las diversas pauesrficiales del cuerpo humano:
epidermis, sistema piloso y capilar, ufas, labio§rganos genitales externos o en los
dientes y las mucosas bucales, con el fin de lingsaperfumarlos, modificar su aspecto y

protegerlos o mantenerlos en buen estado y prevenrregir los olores corporales.

A efectos de esta definicidbn, se consideran praductosméticos, en particular, los

productos que figuran en el Anexo 1.

Articulo 2.- Los productos cosméticos que se comercialicenraet# la Subregion no

deberan perjudicar la salud humana cuando se aplign las condiciones normales o
razonablemente previsibles de uso, teniendo pregarticularmente, la presentacion del
producto, su etiquetado y las eventuales instrnesiode uso y eliminacién, asi como
cualquier otra indicacion o informacién que proceéa fabricante o del responsable de
comercializacion del producto. No obstante, lagmem de tales advertencias no exime del

cumplimiento de las demas obligaciones previstda presente Decision.
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Articulo 3.- Los productos cosmeéticos que se comercialicenaeSubregion Andina
deberan cumplir con lo dispuesto en el articulasb,como con los listados internacionales
sobre ingredientes que pueden incorporarse 0 P8 adsméticos y sus correspondientes

restricciones o condiciones de uso.

Se reconocen, para tales efectos, los listadosndgeedientes de la Food & Drug
Administration de los Estados Unidos de América AFDla Cosmetics Toiletry &
Fragance Association (CTFA), la European Cosmetitelry and Perfumery Association

(COLIPA) y las Directivas de la Unidn Europea.

Articulo 4.- Los ingredientes que podran incorporarse en lodymtos cosmeéticos seran
aquellos incluidos en cualquiera de las listas nomaclas en el articulo anterior. No
obstante, las Autoridades Sanitarias Competen@paniciar consultas que conduzcan a
incluir o excluir un ingrediente, siempre que ceenton indicios ciertos o pruebas
cientificas de que el mismo afecta o puede afdataalud. A tal efecto, la Secretaria
General, previa notificacion a las Autoridades WNaales Competentes de los demas

Paises Miembros, determinara lo correspondienteamtedResolucion.
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CAPITULO Il

DE LA NOTIFICACION SANITARIA OBLIGATORIA

Articulo 5.- Los productos cosméticos a que se refiere la pteg2ecision requieren, para
su comercializacion o expendio en la Subregionladdotificacion Sanitaria Obligatoria
presentada ante la Autoridad Nacional Competente pdener Pais Miembro de

comercializacion.

Los productos manufacturados en la Subregion delredizar la Notificacion Sanitaria
Obligatoria en el Pais Miembro de fabricacion deena previa a su comercializacion.
Articulo 6.- Se entiende por Notificacion Sanitaria Obligatd@i@omunicacion en la cual
se informa a las Autoridades Nacionales Competebi@e declaracion jurada, que un
producto cosmético sera comercializado a partiadecha determinada por el interesado.
En cualquier caso, tal comercializacion debergpssterior a la fecha de recepcion de la
Notificacion por parte de la Autoridad Nacional Gumetente del primer Pais Miembro de

comercializacion.

Articulo 7.- La Notificacion Sanitaria Obligatoria a que haederencia el articulo

anterior, debera estar acompafiada de los siguiEtasitos:

1. INFORMACION GENERAL

a) Nombre del Representante Legal o Apatteemompariado de los documentos que

acrediten su representacion, segun la normativiamalovigente;
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b) Nombre del producto o grupo cosméticoapal cual se esta presentando la
notificacion;

C) Forma Cosmética;

d) Nombre o razén social y direccion debrieante o del responsable de la

comercializacion del producto autorizado por elifante, establecido en la Subregion;

e) Pago de la tasa establecida por elN®aisbro.
2. INFORMACION TECNICA
f) La descripcion del producto con indiéac de su formula cualitativa.

Adicionalmente se requerira la declaracion cuantdapara aquellas sustancias de uso
restringido y los activos que se encuentren en asmon parametros establecidos para que

ejerzan su accion cosmeética, asi no tengan rastres;

Q) Nomenclatura internacional o genéricéodengredientes (INCI);
h) Especificaciones organolépticas y figidonicas del producto terminado;
)] Especificaciones microbiolégicas cuamdoresponda, de acuerdo a la naturaleza

del producto terminado;

)] Justificacion de las bondades y proeande caracter cosmético atribuibles al
producto, cuya no veracidad pueda representar alsiggna para la salud. Debera tenerse
en cuenta que en dicha justificacion no se podtébua efectos terapéuticos a los
productos cosmeéticos;

K) Proyecto de arte de la etiqueta o radila

)] Instrucciones de uso del producto, dagacorresponda; vy,

m) Material del envase primario.
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En el caso de productos fabricados fuera de la egur Andina, se requerira,
adicionalmente a lo sefialado en los literales pleates, la presentacion del Certificado de
Libre Venta del producto o una autorizacién siméd&pedida por la autoridad competente
del pais de origen. La fecha de expedicion delif@ado de Libre Venta no debera tener
una antigiiedad mayor de cinco afios contados desdecha de presentacion de la

correspondiente Notificacion Sanitaria Obligatoria.

En el caso de regimenes de subcontratacion o maapaia productos fabricados por
terceros, en la Subregién o fuera de ésta, se ngguadicionalmente a lo sefialado en los

literales precedentes, la presentacion de la Dasitar del Fabricante.

Fuente: COMUNIDAD ANDINA. (2010).
[http:/mww.comunidadandina.org/normativa/dec/dbit®], Normativa Andina.
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1. TRANSCRIPCION DE LAS ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

ENTREVISTA A REDUCCION SPA SALUD FACIAL Y CORPORAL

¢,Cuanto tiempo esta ofreciendo sus servicios de spa el mercado quitefio?

Cerca de 12 afios en los distintos locales que htanmho.

¢, Qué servicios ofrece?

Principalmente tratamientos para el estrés por enddi masajes y de disminucion de

medidas, tratamientos faciales con eliminacionah& aarrugas y manchas.

¢, Qué porcentaje de sus clientes son hombres?

De un 15% a un 20%.

¢, Con qué frecuencia acuden hombres a su Spa — Camtie Estética?

Una vez por semana aproximadamente.

¢ Entre qué edades se ubican los hombres que acudesu Spa?

De 18 afios en adelante, pero los que tienen masicencia so los adultos mayores de 30

anos.
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Sus clientes masculinos ¢ Qué tipos de servicios aommente requieren?

Si son jovenes de entre 18 afos son tratamienttads para eliminacion de acné y los

mayores de 30 afios para tratamientos de relajacion.

En promedio ¢ Cuanto gastan estos hombres cuando nen al Spa?

Tratamientos econdmicos parciales donde se gasigisgadamente unos 30 doélares.

¢, Recomienda usted productos especificos para cuidade la piel del hombre?

No soélo se tiene productos unisex por lo que selvgo de piel para recomendar un
producto. Por lo que se cuentan con varias lineas.

Desde su perspectiva ¢,Cree usted que le mercado maso en la ciudad de Quito
estaria interesado en un kit de productos especifis para su piel? ¢A qué hombres

cree usted que les podrian interesar estos produstd

Si, porque como spas hos estamos dando cuentaacweyyhombres que se preocupa por
su piel, por su apariencia, o el lucir, ya queres tendencia que agobia a toda la poblacion

sean personas adultas o jévenes.
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ENTREVISTA A DIAGNOSTICA SPA

¢, Cuanto tiempo esta ofreciendo sus servicios de spa el mercado quitefio?

Dos afios.

¢, Qué servicios ofrece?

Se dan masajes anti estrés, tratamientos facialesrporales, reduccion de peso y

problemas capilares.

¢, Qué porcentaje de sus clientes son hombres?

Tres de cada 10 lo que quiere decir un 30%, paaEeatto porque antes no existian.

¢ Entre qué edades se ubican los hombres que acudesu Spa?

Entre los 14 hasta los 60 afios.

¢, Qué caracteristicas identifican en estos cliente§fsicas, psicolégicas, econdémicas)

Todos son de condicién socio econdmica media aitay
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Sus clientes masculinos ¢ Qué tipos de servicios aommente requieren?
De tres pacientes, dos se presentan por probleroiaels y capilares y uno por problemas

corporales.

¢, Cuenta con productos para hombres de venta en sachl? ¢ Qué tipo de productos?

Si contamos con fajas, productos para el cabe#tarhientos faciales para hombres como

son los de acné severo.

Desde su perspectiva ¢,Cree usted que le mercado maso en la ciudad de Quito
estaria interesado en un kit de productos especifis para su piel? ¢A qué hombres

cree usted que les podrian interesar estos produstd

Si, pero se tienen que hacer productos para lagpekean neutros y productos capilares
para evitar la caida del cabello. A base de extsagcaturales ya que a los hombres no les
gusta usar productos quimicos por miedo a sufectes secundarios como sobrepeso o

impotencia sexual.
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ENTREVISTA A HEALTHYDERM

¢, Cuanto tiempo esta ofreciendo sus servicios de spael mercado quitefio?

Siete meses desde Agosto del 2010.

¢, Qué servicios ofrece?

Venta de productos dermatolégicos.

¢, Qué porcentaje de sus clientes son hombres?

Un 50%.

¢, Con qué frecuencia acuden hombres a su Spa — Camtie Estética?

A diario a consultar sobre productos o para comgdramo especifico.

¢ Entre qué edades se ubican los hombres que acudesu Spa?

Entre 18 y 70 afios.

Sus clientes masculinos ¢ Qué tipos de servicios aommente requieren?

Blogqueadores solares, tratamientos para acné, bptrgtamientos para piel reseca.
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En promedio ¢ Cuanto gastan estos hombres cuando nen al Spa?

60 dolares.

¢, Recomienda usted productos especificos para cuidade la piel del hombre?

Si, cremas hidratantes, protectores solares, etto @ie acuerdo al tipo de piel.

¢, Cuenta con productos para hombres de venta en sachl? ¢ Qué tipo de productos?

No, solo se tienen productos que pueden ser usadimspor hombres como mujeres

Desde su perspectiva ¢,Cree usted que le mercado maso en la ciudad de Quito

estaria interesado en un kit de productos especifis para su piel? ¢A qué hombres

cree usted que les podrian interesar estos produstd

Si, creo que en un mercado que esta creciendoegite@roductos especificos, creo que

los hombres pueden ser entre 15 y 60 afios.
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V. MANUALES DE CARGO

Se ha preparado una breve descripcion del casgia,de funciones y perfil del candidato

para tener una referencia mas clara del talent@ham

+ Gerente de Comercializacion

DEPARTAMENTO

Presidente de |aJunta General de Accionistas
Cosmetdlogas/ Vendedores Externos/ Secretaria-Recepcionista
La responsabilidad principald del cargo sera la de disefiar las estrategias y planes de
DESCRIPCION comercializacidn, mercadeo y promocion de los productos D' Kantaro, asi como liderar el equipo de
ventas, para el alcance de las metas planteadas.
Administrar la infraestructura de ventas y RRHH de la empresa.
Creary mantener el vinculo entre ventas y necesidades de produccion.
Crear, planeary ejecutar las estrategias de marketing y ventas.
Liderar el equipo de ventas para conseguir y sperar las metas mensuales, anualespropuestas.
Supervisar completamente el proceso de ventas, enfocarse en la calidad de la atencidn
personalizada sobre todo en los locales.
Supervisar la alimentacion del sistema Customer Relationship Managment (CRM) como parte de la
estrategia del negocio centrada en el cliente.
Profesional universitario con estudios de post grado en las dreas de mercadeo, comercializacion
y/o publicidad.
Minimo 5 afios de experiencia en cargos gerenciales en las dreas de comercializacion y mercadeo
en empresas del sector cosmético.
Dominio de herramientoas informaticas bajo ambiente Windows y CRM.
Capaz de disefar y desarrollar estrategias de comercializacion que garanticen una relacién de
PERFIL DEL CANDIDATO mutuo beneficio con los clientes.
Experiencia en manejo de locales en centros comerciales.
Persona organizada, proactiva y persuasiva, que motive y oriente a su equipo de trabajo al alcance
de metas.

LISTA DE FUNCIONES

Profesional con habilidades de negociacidn, liderazgo y buen manejo de relaciones
interpersonales.

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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+ Gerente de Operaciones

DEPARTAMENTO

Presidente de laJunta General de Accionista
Auxiliar de Bodega - Transportista / Asistente de Logistica y Compras
La responsabilidad principal del cargo serd la de desarrollar estrategias dirigidas hacia las compras,
DESCRIPCION el desarrollo de los proveedores y de las negociaciones que concuerden los objetivos y estrategias
de la organizacidn, tanto a corto plazo como a largo plazo
Determinar iniciativas de ahorro que permitan disminuir los costos y participar en el equipo de
trabajo paraimplementar dicha iniciativa.
Determinar mayores o menores niveles de abastecimiento o de reserva de acuerdo a capacidad
financiera de la empresay ala capacidad de almacenaje total y disponible para cada articulo.
Garantizar el cumplimiento a las normas de higiene y seguridad industrial en el proceso de
produccion.
Organizary coordinar el transporte de producos entre el laboratorio fabricante, labodegay los
LISTA DE FUNCIONES  puntos de venta.
Orientar, ejecutary controlar las operaciones propias de abastecimiento, mediante planes, normas
y dierectivas adecuadas.
Planificary controlar el uso de los materiales, asi como procurar la eliminacion de desperdicios.
Monitorear las caducidades de los productos cosméticos.
Programar la produccion, compras y el trafico de entrada y salida de los almacenes.
Supervisar el proceso de mantenimiento de los equipos de transporte, compras de suministros y
material necesario para las operaciones de la empresa.
Profesional universitario con estudios de post grado en el rea de logistica, produccidn,
abastecimiento o afines.
Experiencia de 4a 5 afios en la produccion de cosméticos y una experiencia gerencial de cargos
similares no menor de 3 afios.
Amplio conocimiento de optimizacion de procesos.
Dominio de herramientoas informaticas bajo ambiente Windows y ERP.
Persona dinamica, organizada y proactiva y analitica.
Profesional con habilidades de negociacion, liderazgo y buen manejo de relaciones
interpersonales.
Profesional con habilidades de negociacion, liderazgo y buen manejo de relaciones
interpersonales.

PERFIL DEL CANDIDATO

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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+ Contador General

DEPARTAMENTO

Gerente de Comercializacion / Gerente de Operaciones

La responsabilidad principal del cargo serd revisar todos los movimientos contables asi cmo
DESCRIPCION presentar a la gerencia los estados financieros mensuales y anuales. Ademéds sus funciones estaran
determinadas por las normas y codigo de ética establecidos para el ejercicio de la profesion.

Asegurar la correcta parametrizacion del sistema contable de acuerdo a las politicas de la compaiiia
y alas normas legales.
Asesorar a la Gerenciay alaJunta Directiva en asutos relacionados con el cargo.
Clasificar, registrar, analizar e interpretar la informacidn financiera de conformidad con el plan de
cuentas establecido.
Desempefiar las demas funciones que sean necesarias para garantizar el mejoramiento y el normal
funcionamiento de la Administracion.
Elaborar lanéminay diligenciar los pagos, asi como encargarse del pago de afiliaciones al seguro
social personales y patronales.

LISTA DE FUNCIONES  |levar los libros mayores de acuerdo con su propia técnica contable y los auxiliares necesarios de
conformidad con lo acorddo con la gerencia.
Planear, elaborary presentar ante entidades del estado (Superintendicia de Compaiiias y Servicio
de Rentas Internas) informacion contable y financiera con el fin de cumplir con los requerimientos
legales del pais.
Planear, elaborary presentar de manera oportunay confiable, las declaraciones tributarias para
cumplir con las normas legales tributarias del pais, evitando sanciones posteriores.
Preparary presentar informes sobre |a situacion financiera de la empresa que exijan los entes de
control y mensualmente entregar al Gerente, un balance de comprobacion.
Realizar las conciliaciones de las cuentas de los proveedores para mantener actualizada la cartera.
Contador Publico Autorizado CPA. De preferencia con especializacion o amplia experiencia en
tributacion.

Experiencia de minimo 2 afios en cargos de responsabilidad similar.

Capacidad para aplicar sus conocimientos en forma critica en el analisis e interpretacion de estados
PERFIL DEL CANDIDATO .. = .

finacieros.

Habilidad para operar sistemas de computo y comunicacion para el proceso de la informacion

financiera.

Profesional con buen manejo de relaciones interpersonales.
Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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+ Cosmetdloga

DEPARTAMENTO

Gerente de Comercializacion

La responsabilidad principal del cargo sera realizar demostraciones y promocionar los productos en
DESCRIPCION los puntos de venta, ademas apoyar en eventos realizados por la marca D' Kéntaro. Este trabajo
demanda de gran proactividad, dinamismo y conocimiento de cosmetologia.

Encargarse de la administracion diaria, limpieza, orden y mantenimiento del local.
Escuchary analizar las necesidades de cada cliente. Ser responsable de la venta de los productos
del acompaiiamiento del cliente y del servicio de post-venta.
Ingresar datos personales de los clientes y alimentar correctamente el sistema CRM.

LISTA DEFUNCIoNEs ~ Realizarlos cobros por las ventas realizadas y preparar reportes para el gerente de
comercializacion sobre los movimientos.
Planificar el tiempo de atencion para cumpliry superar las metas de ventas acordadas con la
gerencia de comercializacion.
Llevar a cabo las estrategias de promocidn establecidas por la gerencia de comercializacion

Titulo técnico en cosmetologia o esteticista profesional.

Experiencia minima de 1afio en ventas de productos cosmetoldgicos (deseable).

Buena comunicacidn, dinamismo, iniciativa, rapidez de razonamiento.

Capacitacion en sevicio al cliente, atencidn personalizada.

Conocimientos en informatica, aplicaciones en Windows.

Excelente presencia, gusto por lamoday cuidado por la piel.

Habilidad para trabajar bajo presion y lidiar con situaciones diversas y con publicos diferenciados
simultaneamente.

Manejo de Inglés de por lo menos un 70%.

Muijer cuya edad esté entre 18y 30 afios.

Persona con alto grado de compromiso con la empresa.

Saber administrar su tiempo.

Sélidos conocimientos de técnicas de ventas y negociaciones, estética corporal y facial, buenos

conocimientos de terapias alternativas pra pablico masculino.
Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

PERFIL DEL CANDIDATO
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+ Vendedor Externo

DEPARTAMENTO

Gerente de Comercializacion
La responsabilidad principal del cargo sera realizar demostraciones y promocionar los productos en

|as peluquerias, spas y centros cosmetoldgicos. Ademas apoyar en eventos realizados por la marca

LBl D'Kantaro. Este trabajo demanda de gran proactividad, dinamismoy conocimiento de ventas

externas a distribuidores de productos cosméticos.

Ampliar |a cobertura de distribucion en pro de la superacion de las metas de ventas.

Escuchary analizar las necesidades de cada distribuidor. Ser responsable de la venta de los
productos, de las cobranzas y del servicio de post-venta.

Ingresar datos de los distribuidores y alimentar correctamente el sistema CRM.

Programar recuperacion de cartera de conformidad con las normas de la empresa.

Planificar recorridos y actividades complementarias de promocion para cumplir y superar las metas
de ventas acordadas con la gerencia de comercializacion.

Llevar a cabo las estrategias de promocion establecidas pr la gerencia de comercializacion.

LISTA DE FUNCIONES

Egresado de la carrera de Marketing o por lo menos acreditar segundo afio de estudios superiores.
Experiencia minima de 2 afios en ventas externas de productos cosmetoldgicos o medicamentos.
Buena comunicacion, dinamismo, iniciativa, rapidez de razonamiento.
Conocimientos en informatica, aplicaciones en Windows.
Especializacion en servicio al cliente y atencion personalizada.
Excelente presencia, gusto por lamoday el cuidado de la piel.
PERFIL DEL CANDIDATO Manejo del idioma inglés de por lo menos en un 70%.
Persona con alto grado de compromiso con la empresa.
Poseer vehiculo propio para movilizacion (deseable).
Saber administrar su tiempo.
Sélidos conocimientos de técnica de ventas y negociaciones, estética corporal y facial, buenos
conocimientos de terapias alternativas para publico masculino.

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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+ Auxiliar de Bodega — Transportista

DEPARTAMENTO

Gerente de Logisticay Operaciones
La responsabilidad principal del cargo es transportar los productos D' Kantaro desde el laboratorio

fabricante hastala bodega y posteriormente desde labodega a los puntos de venta, cumpliendo
estandares de puntualidad y manejo de la mercaderia determinados por el gerente de
operaciones.

Apoyar en carga, organizacion y descarga de mercaderia.

Elaborar una hoja diaria de ruta de acuerdo a los requerimientos de transporte de la empresa.
Realizar actividades de apoyo a contabilidad como cobranzas de cheques, pagos a proveedores,
gestiones en entidades pablicas y privadas segin lo requiera el contador.

AL AT Registrar en el sistema el movimiento de los suministros, materiales y productos para el
funcionamiento integral de la empresa.

Responsabilizarse por y custiodar la mercaderia desde que es embarcada en el medio de

transporte haste que lo recibe el respectivo encargado del local.

DESCRIPCION

Hombre de 25a40afios con licencia de manejar profesional tipo C.
Experiencia minima de 1afio en posiciones similares.
Minimo bachiller en cualquier especializacion.
Disponibilidad de trabajo a tiempo completo y cuando lo requiera la empresa en horario
PERFIL DEL CANDIDATO gytendido y/ofines de semana - feriados
Posibiidad de viajar fuera de la ciudad cuando se lo requiera.
Persona dinamica, con sélidos conocimientos en matematicas, razonamiento analiticoy con ganas
de trabajar.

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .
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+ Asistente de Logistica y Compras

DEPARTAMENTO

Gerente de Operaciones

La responsabilidad principal del cargo es facilitar la labor del gerente de operaciones encargandose
diariamente de contacto con proveedores, seguimiento a pedidos al laboratorio fabricante y
manejo de inventarios

Buscar nuevos proveedores en el mercado nacional e internacional.

Estar en constante comunicacion con el laboratorio fabricante y realizar seguimiento a pedidos.
Llevar un archivo completo de las operaciones por la gerencia de operaciones.

Monitorear movimientos del inventario y reportar a gerente de operaciones para toma de
decisiones.

Preparar la hoja de ruta del conductor.

Realizar las compraas de materiales necesarios para la produccion.

Realizar seguimiento de pagos a proveedores y de cartera.

DESCRIPCION

LISTA DE FUNCIONES

Egresado de carreras universitarias en Ingenieria Comercial, Administracion, o afines; o porlo
menos acreditar segundo afio de estudios superiores.
Experiencia minima de 2 afios en cargos similares.
PERFIL DEL CANDIDATO Conocimientos de informatica, aplicaciones Windows.
Manejo del idiomainglés de porlo menos un 70%. Otro idioma deseable.
Persona dindmica, proactiva, con orientacion comercial, capacidad para trabajar bajo presiony

cuando la compafifa lo requiera en horarios extendidos y facilidad para las relaciones humanas.

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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+ Secretaria - Recepcionista

DEPARTAMENTO

Gerente de Comercializacion y Mercadeo

La responsabilidad principal del cargo es encargarse de la administracion de las llamadas
telefonicas, suministros de oficina, correspondencia y recibimiento de visitas. Ademas brindara
apoyo en las [abores administrativas ala gerencia de comercializacion.

Administrar los archivos generales.

Brindar apoyo administritivo seglin requerimientos.

Coordinar labores de mensajeria y otros pertinentes a la administracion de [a oficina.
Desempefiar funciones de relaciones piblicas inherentes al cargo.

Desempefiar abores de secretariado en apoyo para la alta gerencia.

Distribuir correspondencia.

Recibir visitantes y canalizarlos con la persona adecuada.

Recibiry transmitir [lamadas telfonicas locales y de larga distancia.

DESCRIPCION

LISTA DE FUNCIONES

Estudios superiores referentes al cargo (Secretaria ejecutiva bilingiie de preferencia)
Experienciaminima de tres afios ocupando cargos similares.
Conocimientos de utilitarios informaticos.
PERFIL DEL CANDIDATO Disponibilidad de tiempo completo.
Excelente presencia. Excelentes refencias [aborales y personales.
Indispensable redaccion comercial.

Persona con facilidad para las relaciones humanas,

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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V. SUBCONTRATACION DE LA PRODUCCION

En Ecuador existen 54 laboratorios farmacéuticogipagos para la fabricacion de
medicamentos, cosmeéticos y otros productos quimiabs los cuales 9 son
establecimientos de capacidad artesanal, 31 samepas industrias y 14 son industrias

propiamente dichas con alta capacidad de produccion

TABLA F

Lista de Laboratorios Farmacéuticos — Categoria Indstria

Aga S.A Via Quevedo km. 2 1/2 y San Cristébal
Alvarez Saa Carlos Alberto Panamericana Sur Km. 9

Betapharma S.A Manuel Cérdova Galarza OE41-75
Blenastor C.A La Armenia Princ. 3 Transv. 6 (Conocoto)
Empresa Nacional de Oxigeno Enox S.A. Av. Eloy @f@alle E E30-60

Etical Laboratorios Etical S.A Conocoto Zona A La&Y

Farmacid S.A Av. llalé 1048 (Conocoto)

Ginsberg Ecuador S.A Antonio Castillo 77 y JuanrBauete
James Brown Pharma C.A Barrio Cheche Obraje (Pugpmbo
Laboratorios Genericos Nacionales Gena S.A Av. MbEdrdova Galarza
Laboratorios Nifa S.A Av. Gral. Rumifiahui S/N (Saltui)

Life Av. E. Carvajal 411 y Av. 10 de Agosto
Nefrocontrol S.A Los Arupos E1-129 y Av. 10 de Agbs
Tecnandina Av. Manuel Cérdova Galarza S/N Pusuqui

Fuente: Ministerio de Salud Pubica del Ecuador - Listd_dboratorios Farmacéuticos 2011.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez .
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TABLA G

Lista de Laboratorios Farmaceéuticos — Categoria Pagefia Industria

Agroindustria y Representaciones Agroreparin SJA a Mteroceanica Km 4 1/2 (Cumbayad)

Biopronec CIA. LTDA

Huaynapalcén 1136 y Zaruma

Casa Industrial Farmacéutica S.A Cifsa

De los Mdadl92

Danvas

Conjunto San Fernando (Cristiania)

Diandre

Francisco Jiménez 133 y Antonio Barrionuevo

Envapress CIA. LTDA

Av. 13 de Junio N. 2154 - Sartagkio

Envasadora Pinda

Mariano Paredes 7219 y Rodridaldblos

Farmaciencia Natural

Calle Principal S/N y San Juan Loma de Llano
Grande

Frosher CIA. LTDA

Calle K Lote 204 y Calle M (Chiratalle)

Glucosamina

Jorge Drom 914 y Gaspar de Villaroel

Indupharma Ecuatoriana S.A Laboratorio
Farmacéutico

Santillan N358 y Maurian

Industrias Mediquin S.C.C

Isla Isabela 1863 y AdetDiciembre

Jaime Gutiérrez

Jorge Drom 914 y Gaspar de Villaroe

Laboratorio Ecuanatu

Av. Manuel Cérdova Galarza Biiduqui

Laboratorio Farmacéutico Edeca

Luis de Beethovet&ly Pablos Casals

Labarotario Farmacéutico Gelphar

Cap. Ramén Bod &y Zoila Ugarte

Laboratorio Lupera

Lizarazu 135 y La Gasca

Laboratorios Fitoterapia CIA. LTDA

Calle Juan Carnpoo N85-75 y Luis Tola

Laboratorios Laturi CIA. LTDA

Av. Tnt. Hugo Ortiz Balzar

Laboratorios Lira

Carcelén Alto Pan. Norte Km 6 1/2

Laboratorios Vendi CIA. LTDA

Madreselvas N47-264y. El Inca

Lamosan CIA. LTDA

Paseo del Sol S/N y de los Lusdifdusuqui)

Metropharm

Calle las casas OE7-145 y Domingo Espinar

Phartex S.A

Av. Manuel Cérdova Galarza OE4-175

Qualipharm Laboratorio Farmacéutico

Av. Manuel @¥alGalarza OE4-175 Y Esperan:

ra

Quimfas Laboratorio

Gonzalo de Vera 562 (Tumbaco)

Quimica Ariston Ecuador CIA. LTDA

J. Mancheno yGarcia S/N

Rompetroleum Chemical Services S.A

Via MarianasXi2 (Calderon)

Zaphiredelcor CIA. LTDA

Jose Figueroa OE8-74 y ¥pilLarrea

Fuente: Ministerio de Salud Pubica del Ecuador - Listd_dboratorios Farmacéuticos 2011.

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

La subcontratacion de produccion esta previstal&zegse con el laboratorio Tecnandina,

del grupo Griinenthal, empresa clasificada dentriaslgrandes industrias, la misma que,

como se explica en un apartado anterior, realida@sdrrollo de las formulas.

Se ha escogido esta empresa por el renombre qae @o&nenthal, no solo en el pais sino

a nivel mundial, ya que este factor afiade gardeti@alidad a los productos.
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El contrato con la compafiia inicia con el desasrdi las formulas y luego de la entrega

de los dossiers para registro sanitario, se puedar con la produccion.

El pago se realiza en un 50% a la entrega delylaesaldo se cancela con un periodo de

gracia de 45 dias.

Se mantuvo una entrevista con la bioquimica SomeaRresponsable de produccion de la
planta Tecnandina, con quien se puedo establecersilguientes parametros de la

produccion y los minimos con los cuales se iniaiat negocio.

TABLAH
Montos Minimos de Produccién en Tecnandina
Gel Exfoliante Facial Envase plastico 200 ml Grasa, normal y seca [Aloe vera 300 kilos 3 meses
Locion After Shave Envase metalico 150 ml Grasa, normal y seca [Aloe vera 300 kilos 3 meses
Grasa y norma en gel

Blogueador Solar Hidratante  |Tubo colapsible 60 gr y seca en crema Aloe vera 500 kilos 3 meses
Crema Extra Humectante para

codos, manos Y rodillas Envase plastico 250 ml Grasa, normal y seca [Aloe vera 500 kilos 3 meses
Bélsamo Labial Tubo 4gr Extracto de frutas {100 kilos 3 meses

Fuente: Tecnandina .
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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VI. PRESENTACION DE TECNANDINA

TECNANDINA 5.4,

as écnicas de  produccion  mds
modernas y rigurosas, desarrofadss
por  nuestrg  Planta  Tecnandios,
garantizan y explican la confianza de
todos nuestros clientes hacla loa productos a
nosoros enconmendados.

b vt 11 ot y i Arion | Venezunia | Cokornbia [Eimsaion | Ports: i iz
ara Latinoameérica

i Cada fose del trabejo, a0 s
migs nsignificante, 58
encuentra respaidada por s
©dottrnentaicn espacifica,
' gapaz de que ios productos
firales. . sabsagen lns
requerimientos de seguridady
wficscia. . asl  como as
caracterfsticas e identidad,
nobencis, talided ¥ purezs gue

lea de

nanding es una compania magr?}b;&a del Grupo Grinenthal

PMIHIC(]ON FARMACEUTICA
(LAUDAB ALEMANA PSS

o : ; ; E calidad para su fabricacion, Io cual nos permite afrontar en
| forma sptima las exlgenciss de hoy, comvirtiéndonos en lideres
B dit Mercads Ecuatoriano.

. TECNANDINA

i

B

§ Calidad en la produccién y distribucién
52
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Todos los productos elaborados
en nuestra planta cuentan
ademds con los servicios de
Aseguramiento de Calidad y
Desarrollo Galénico ( I&D).

DESARROLLO GALENICO

ASEGURAMIENTO
DECALIDAD
Validacion de Métodos Analiticos y

Procesos; Validacién de Limpieza y
Validacién de Software

Desarrollo de Metodologia Analitica

Desarrollo de Formulaciones

E!aéoracidn de Lotes Pr‘btos

Optimizacion de Meétodos Anai[ticos
y Productos

Pl deCalidad

i T . Cdlificaci
Estudios de Estabilidad Acelerada ¥ e C_m = .:dn de Proyeedores
aLargo Piazo . Cumplimiento de BMP

' B . |
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Control de Calidad de
Productos Importados

Manejo de
Promociones Especiales

Impresiones Especiales

Venta Directa y
Facturacion

Buenas Prdcticas de
Almacenamiento
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ANEXO DE GRAFICOS
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|. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

+ Pregunta 1.- ¢ Por qué cree usted que es importantaidad su piel?

Other
Mejorar la Relacion
de Pareja

Prevenir Efectos
Negativos

Oportunidades
Laborales

Verse Bien

Salud e Higiene 85%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Investigacién Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Las personas pueden escoger mas de una opciong pue los porcentajes

pueden sumar mas del 100%.

Conclusion: Ocho de cada diez hombres cuidan su piel por salnigiene y seis de

cada diez hombres cuidan su piel para verse bien.
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- Pregunta 2.- ;Conoce usted su tipo de piel?

Other, 0%

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Conclusion: Siete de cada diez hombres conocen el tipo dejpeeposeen.
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« Pregunta 3.- Aparte del desodorante, pasta dentalgl shampoo, ¢ Utiliza usted

otros productos cosméticos?

Other

Locion astringente
Crema anti - arrugas
Tinte capilar

Crema anti - acné
Exfoliante facial
Bloqueador solar
Corrector de ojeras

Locion para después del...

Colonia 70%
Crema corporal hidratante
Crema de afeitar 68%

Balsamo labial

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Las personas pueden escoger mas de una opciong pme los porcentajes

pueden sumar mas del 100%.

Conclusion: La crema de afeitar, la colonia, el bloqueadorrstdalocion para después

del afeitado, fueron los productos mas utilizadws @3%, 70%, 60% y 45%.
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«* Pregunta 4.- ¢Cuanto tiempo se demora usted despuds la ducha en arreglarse

frente al espejo?

M Menos de 5 minutos
M De 5 a 15 minutos
M De 15 a 30 minutos

M Mas de 30 minutos

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Conclusion: Cinco de cada diez hombres se demoran entre Sranlfios en arreglarse

frente al espejo.
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« Pregunta 5.- ;Con qué frecuencia compra producto®©sméticos?

B Una vez por semana

B Una o dos veces por
semana

m Cada tres meses

M Cada seis meses

m Other

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Conclusion: Seis de cada diez hombres realizan compras de tiosm&ada tres
meses. Sin embargo también el 18% de los encussique® se inclinaron por la

respuesta “otros” revelaron comprar cosmeéticos oamente.
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« Pregunta 6.- ¢ Quién realiza las compras de cosméigen su hogar?

Other, 5%

Sumadreo
padre,32%

Usted mismo,
55%

Su pareja, 8%

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Conclusion: El 55% de los hombres realizan sus compras de ¢os®é&llos mismos.



294
“+ Pregunta 7.- ;Dénde o cémo prefiere comprar produos cosméticos (usted o la

otra persona)?

Other
Alamcén especializado en...

Isla en un centro comercial

Por internet

Por catalogo

Spa
Supermercado/Autoservicio 70%
Peluqueria
Gimnasio

Farmacia 66%

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: La gente puede escoger mas de una opcion, poredoguporcentajes pueden

sumar mas del 100%.

Conclusion: Seis de cada diez hombres prefiere comprar susugiaxl en

supermercados y farmacias.
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“+ Pregunta 8.- ¢ Qué marca de cosméticos masculinosioce usted?

Other

No conozco ninguna %
Gillette
Biotherm
Ego Homme
Nivea for Men
Loreal Hombre

Lancome Hombre

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: La gente puede escoger mas de una opcion, poredoguporcentajes pueden

sumar mas del 100%.

Conclusion: El 76% y 82% de los encuestados conocen las maeasosmeéticos

masculinos Gillette y Nivea for Men respectivamente
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“+ Pregunta 9.- ;/Qué opina del nombre de marca D’ Kaato para cosméticos

masculinos? Calificacion para el adjetivo: Elegante

35%

31%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Fuente:Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Calificacion del 1 al 5, siendo 1 totalmente enadesrdo y 5 totalmente de

acuerdo.

Conclusion: EI 50% de los encuestados dijo que el nombre D’ t&an es

medianamente elegante.



297
“+ Pregunta 9.- ;/Qué opina del nombre de marca D’ Kaato para cosméticos

masculinos? Calificacion para el adjetivo: Moderno

35% -

30% -
26%

25%

30%
20% -
15% 16%

15% 13%
10%

5%

0% | | . T

1 2 3 4 5

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Calificacion del 1 al 5, siendo 1 totalmente enadesrdo y 5 totalmente de

acuerdo.

Conclusion: La curva muestra que entre un 60% y 70% considemsombre D’

Kéantaro como moderno.
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«* Pregunta 9.- ¢Qué opina del nombre de marca D’ Kaato para cosméticos

masculinos? Calificacion para el adjetivo: Varonil

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Calificacion del 1 al 5, siendo 1 totalmente enadesrdo y 5 totalmente de

acuerdo.

Conclusion: La curva muestra que entre un 60% y 75% considergombre D’

Kéntaro como varonil.
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“+ Pregunta 9.- ;/Qué opina del nombre de marca D’ Kaato para cosméticos

masculinos? Calificacion para el adjetivo: Seductor

40% - 38%

35% -

25% -
21%

20%

20% -

17%

15% -

10% -
4%

5% -

0% -

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Calificacion del 1 al 5, siendo 1 totalmente enadesrdo y 5 totalmente de

acuerdo.

Conclusion: EI 50% de los encuestados dijo que el nombre D’ t&an es

medianamente seductor con tendencia a poco seductor
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“+ Pregunta 9.- ;/Qué opina del nombre de marca D’ Kaato para cosméticos

masculinos? Calificacion para el adjetivo: Serio

30% -

27% 27%
25% -
20% -
15% 15% 15%
15% -
10% -
5% -
0% T T T T 1
1 2 3 4 5

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Calificacion del 1 al 5, siendo 1 totalmente enadesrdo y 5 totalmente de

acuerdo.

Conclusion: Entre un 60% y 70% de los encuestados considenaonatbre D’ Kéntaro

como medianamente serio.
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+ Pregunta 10.- De formar parte de un club en el quesciba beneficios, ¢cuales le

gustaria mas?

Other 4%

Visitas a spa y tratamientos de... 35%

Acumulacién de puntos por sus.‘._ 29%
Descuentos en otros establecimientos afiliados P 29%
Viajes dentro y fuera del pais F 59%
Promacionesy regalos porsu.‘.— 39%

Ordenes de compra en los productos cosméticos 24%

Tratamientos faciales y corporales — 35%

0% 10% 20% 30% 40% S0% 6%  70%

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: La gente puede escoger mas de una opcion, poredoguporcentajes pueden

sumar mas de 100%.

Conclusion: Todas las opciones fueron consideradas como bwenas beneficios del
club, con una mayor tendencia hacia los viajes g@r respuesta del 59% de los

encuestados.
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“+ Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Bimeador Solar

35% - 33%
31%

30% -
25% - 24%
20% -
15% -

10%
6% 6%
5% | . .
O% T T
1 2 3

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: El bloqueador solar tiene una buena aceptaciénugaed 85% de los

encuestados respondio positivamente ante el preduct
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“+ Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Cmea Hidratante Corporal

25% -

23%
21%
20% 20%
20% -
16%

15% -
10% -
5% -
0% T T T

1 2 3 4

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Los resultados no muestran ninguna tendencia mugada ya que todos

los resultados estan entre el 15% y 20% de acéptaaiechazo.
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« Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urfnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: La@n para Después del Afeitado

35%
35% -

30% - 28%
25% 1 22%
20% -
15% -
5% d .
0% .

1 2 3 4 5

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Mas del 65% de los encuestados respondieron cosmmlaula locion para

después de afeitar para incluirla en la linea denéticos masculinos.
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« Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urfnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Bemo Labial Incoloro

35% -
32%
30% -

25% -

22% 21%
20% -
15% - 13%
10% -
5% -
2%

0% . . - .

1 2 3 4 5

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Cuatro de cada diez personas no vieron como positiuir al balsamo

labial como producto del kit.



306
“+ Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Gé&xfoliante Facial

30% -

25% -

27%
22%

20% - 19% 19%
15% - 14%
10% -
5% -
0% T T T

1 2 3 4

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Se vio una tendencia negativa del 55% por no haaee de la linea de

cosmeéticos masculina al gel exfoliante facial.
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“+ Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Cnea de Afeitar

25% - 24%

22%
21%
20% -
17%
16%
15% -
10% -
5% -
0% T T T
1 2 3 4

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Los resultados no muestran una tendencia muy meamaesto que todos

los resultados se encuentran entre el 20% y 2486egtacion o rechazo.
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“+ Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Cnea de Afeitar

25% - 24%

22%
21%
20% -
17%
16%
15% -
10% -
5% -
0% T T T
1 2 3 4

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Los resultados no muestran una tendencia muy meamaesto que todos

los resultados se encuentran entre el 20% y 2486egtacion o rechazo.
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« Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urfnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Cahia

27%

25% -

21%
18% 19%
15%

15% -
10% -

5% -

0%

1 2 3 4

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Los resultados muestran una tendencia positiv&2@& para incluir la

colonia en una linea de cosméticos masculinos.
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“+ Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Coector de Ojeras

45% -

40% -

40%
36%
35% -
30% -
25% -
20% -
15% 14%
10% 1 6%
. -
0% T T T
1 2 3 4

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

4%
5

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Més del 50% de las personas encuestadas rechatarmmector de ojeras

como producto a formar parte dentro de una linesculiaa.
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« Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urfnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Crea Anti - Acné

40% -
35% -

30% -

38%
26%
25% -
20% -
15%
15% -
10% 11%

10% -
5% | I
0% T T T

1 2 3 4

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Mas del 50% de las personas encuestadas rechdaarmma anti - acné

como producto a formar parte dentro de una linesculiaa.
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“+ Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Tte Capilar

60% -

56%
50% -
40% -
30% - 27%
20% -
12%

10% -

2% 3%
0% . . - —

1 2 3 4

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Se vio una tendencia negativa del 56% de no inalutinte capilar en una

l[inea masculina.
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“+ Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: Cnea Antiarrugas

35% -

35%
29%
25% -
21%

20% -

15% -

10% - 7% 8%

5% | . .

0% T T T T 1

1 2 3 4 5

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Entre el 35% y 29% de personas encuestadas muesieiendencia

negativa o de rechazo por la crema antiarrugas.
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“+ Pregunta 11.- Los siguientes son productos para urnea masculina, ¢ Cuales son

de su preferencia? Resultados para el producto: La@n Astringente

45% -
40% -

35% -

40%
31%
30% -
25% -
20% -
15% - 12%
10% - 9% 8%
I 0 =
0% : : T
1 2 3 il

5

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Nota: Siendo 1 menos preferido y 5 el producto mas pdefepor la persona

encuestada.

Conclusion: Més del 50% de los encuestados no desea la lostéingente como parte

de una linea masculina.
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“+ Pregunta 12.- ¢ Aiadiria algin producto a los antedres?

M No

M Other

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Conclusion: Ocho de cada diez hombres no agregaria ningun gmdukit.
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“+ Pregunta 13.- ; Compraria productos cosméticos en wit?

no me glu_starl’a comprar “ l 21%
cosméticos en un kit
mads de 5 productos _ 7%
5 productos _ 17%
4 productos [ 16%
3 productos | 31%

2 productos — 9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Conclusion: Tres de cada diez hombres les gustaria comprgredactos en un kit de
3 productos, aunque un 80% si lo compraria en tugekdistinto nimero de productos y

un 21% le gustaria comprar cada producto por separa
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« Pregunta 14.- ;Cual seria el tamafio ideal para untkde productos cosméticos?

m Viajero, envases de hasta
100ml

® Pequeiio, envases hasta
250ml

m Mediano, envases hasta
500ml

® Grande, envases con

\ contenido
mayor a 500ml|

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Conclusion: Los envases pequefio y viajero de menos de 250rphocel 65% de la

preferencia de los encuestados.
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“+ Pregunta 15.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar pet kit que contenga el tamafio

y namero de productos de su preferencia

M De 15 a 25 dolares

M De 25 a 45 dolares

i De 45 a 60 dolares

M De 60 dolares en
adelante

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Conclusion: 86% de los hombres estan dispuestos a pagar dd3.8@ares por un kit

de productos cosméticos.
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l.  INVERSION INICIAL

1.1 Proformas de Inversion

Presupuesto para Desarrollo de Férmulas

CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
5|Desarrollo de formula para cada producto D' Kantaro.
Desarrollo galénicoy preparacién de dossier con todos
los documentos para registro sanitario. Incluye lotes $ 30,000.00 | $150,000.00
pilotos y pruebas con el cliente, puedes quimicas y
demas requisitos legas.
TOTAL DESARROLLO DE FORMULAS $150,000.00
Fuente: Tecnandina Grunenthal — Entrevista con Sonia Riera
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
Presupuesto para Adquisicion de Licencias de Softwa
CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
2[Sistema Operativo Servidores: Linux Red Hat 5.064 Bits | $ 2,000.00 | $ 4,000.00
3|Sistema Operativo Pto. Vta: Windows Xp S 700.00 | S 2,100.00
1|Base de Datos: Motory 5 usuarios S 4,500.00 | $ 4,500.00
Sistema Administrativo Comercial: E.R.P. Licenciamiento
1|5 usuarios S 20,000.00 | S 20,000.00
Sistema para Administracion Clientes: C.R.M
1|Licenciamiento 5 usuarios S 10,000.00 | $ 10,000.00
1|Disefio y Desarrollo Pagina Web S 3,500.00 | $ 3,500.00
Disefio y Desarrollo E-Commerce: Interface a Base de
1|Datos $ 5,000.00 | S 5,000.00
TOTAL SOFTWARE $ 49,100.00

Fuente: Ing. Silvia Escobar.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Presupuesto para Construccion de Islas

CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
1|Disesfo de Islas S 500.00 | S 500.00
Materiales necesarios por isla: Planchas de metal,
3|vidrio,madera S 1,200.00 | $ 3,600.00
3|Instalacién: Mano de obray direccion arquitectdnica S 600.00 [ $ 1,800.00
TOTAL CONSTRUCCION DE ISLAS $ 5,900.00
Fuente: Arg. David Macias.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
Presupuesto Material Imagen Corporativa y Publicitaio
CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
1|Tarjetas Personales (1000) S 70.00 | S 70.00
Material corporativo: 1000 hojas membretadas a dos
colores, mil sobres a dos colores, 500 carpetas
1|institucionales full color con bolsillo S 295.00 | S 295.00
Material publicitario impreso: (catdlogo de productos
1|D' kdntaro) S 199.00 | $ 199.00
Objetos publicitarios varios (esferos, jarros, camisetas,
1|maletines para vendedores) S 1,620.47 S 1,620.47
TOTAL MATERIAL IMAGEN CORPORATIVA Y PUBLICITARIO S 2,184.47
Fuente: EyE Publicidad.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
Presupuesto Exhibidores Productos D’ Kantaro
CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
Exhibidores de productos: Disefio andlogo aisla
15|D' Kantaro S 120.00 [ S 1,800.00
TOTAL EXHIBIDORES DE PRODUCTOS $ 1,800.00

Fuente: Globotech.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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Presupuesto Contratacion de Personal

CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
Publicaciones en El Comercio: secciéon empleo
4](5cmx5cm) S 120.00 | S 480.00
TOTAL CONTRATACION DE PERSONAL S 480.00
Fuente: Diario EI Comercio.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
Presupuesto Equipos para Implementacion de ERP y QR
CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
Servidor Aplicaciones: HP Proliant M150 G3 DualCore
Intel Xeon 1.8 GHZ 4MB L2 Cache disco duro 160 1.5G Sata
1|7.2k 3.5 HDD DVD_writer hot plug. Monitor 17" S 2,400.00 [ S 2,400.00
Servidor Webmail: Hp Proliant M150 G3 DualCore Interl
Xeon 1.8 GHZ 2 MB L2 cache disco duro 250 1.5G SATA 7.2
1|K 3.5HDD DVD:writer hot plug. Monitor 17" S 1,800.00 | S 1,800.00
1|Impresora Matricial: Epson LX-300 S 250.00 | S 250.00
HARDWARE PARA PUNTO DE VENTA
Equipo Facturacion Pto. Vta: Hp Pavilion s3410 Dual Core
3|E2180 1GB RAM/DVD Writter/Fax Kit Parlantes S 750.00 | S 2,250.00
3[Impresora Matricial: Epson LX-300 S 250.00 | S 750.00
4|{Antenas Enlace Corporativo en Islas y Oficina $ 250.00 | S 1,000.00
TOTAL HARDWARE $ 8,450.00
Fuente: Ing. Silvia Escobar.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
Presupuesto Muebles de Oficina
CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
3|Escritorio: Estacién de trabajo completa $ 25000 S  750.00
2|Librero: librero del mismo estilo S 70.00 | S 140.00
3|Archivadores: archivador de tres gavetas S 60.00 | S 180.00
5|Teléfonos/fax: teléfono para varias lineas S 15.00 | S 75.00
TOTAL EQUIPAMIENTO DE OFICINA $ 1,145.00

Fuente: Muebles de Oficina ATU y Megamaxi.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

Presupuesto Compra de Vehiculo
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CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
Fiat Fiorino 1.3 8V Inyeccion Electrénica S - S -
1|Entrada $ 5,000.00 | S 5,000.00
24|Cuota Mensual S 477.94 | $ 11,470.56
24|Seguro S 55.84 | $ 1,340.16
TOTAL COMPRA DE VEHICULO $ 17,810.72
Fuente: AutoDelta.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
Presupuesto Compra de Camién
CANT. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS COSTO TOTAL
Chevrolet NKR Ill Motorisuzu de 2.8 litros de 95 hp @
3400 rpm con inyeccion directa. Capacidad de carga
maxima: 3334 kg. S - S -
1|Entrada S 899458 | S 8,994.58
24|Cuota Mensual S 859.77 | $ 20,634.48
24|Seguro S 100.45 [ S 2,410.80
TOTAL COMPRA DE CAMION S 32,040

Fuente: Vallejo Araujo.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.




PRESUPUESTO DE INGRESOS

2.3 Ventas en el Escenario Esperado

ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO5

Clientes Clientes Clientes Clientes Clientes
Proyeccién de ClleAnteAzsA 78752 Precio Total 218,301 Precio Total 240,086 Precio Total 301,539 Precio Total 326,093 Precio Total
No. De productos individuales
Venta directa en islas (35%) 27563 76405 84020 105539 114132
kits (80%) 22050 $  39.73 [ $ 875,954.05 61124| $  39.73 | $2,428,162.45 67216 $  39.73 [ $ 2,670,155.60 84431 $  32.43 | $ 2,738,090.96 91306) $  32.43 | $2,961,040.61
Kit afeitado 110250 $  39.28 | $ 433,070.80 30562 $  39.28 | $1,200,481.07 33608 $  39.28 [ $ 1,320,122.24 42131 $  39.28 | $ 1,654,904.54 45561 $  39.28 | $1,789,655.50
Kit corporal 110250 $  40.17 [ $ 442,883.25 30562 $  40.17 | $1,227,681.38 33608 $  40.17 [ $ 1,350,033.36 42131 $ 4017 | $ 1,692,401.10 45561 S 40.17 | $1,830,205.23
Mini kits 844 S  17.84| S  15,062.46 913|$  17.84[$  16,288.92
Productos individuales(20%) 5513 $  16.07 [ $  88,565.62 15281( $  16.07 | $ 245,505.71 16804{ $ 1577 | $  264,971.07 21108| $  15.56 | $  328,345.36 22826/ $  15.40 [ $ 351,440.96
D' Kéntaro Jeden (exfoliante) 1103[ S 14.28 | $  15,744.02 3056 $  14.28 | $  43,642.74 2801 $  14.28[$  39,993.52 3015/ $ 1428 | S 43,059.71 2853|$ 1428 [$  40,745.12
D' Kéntaro Dve ( locién after shave) 1203/ $ 2053 |$  22,634.78 3056 $ 2053 | $  62,744.08 2801 $§ 2053 [$  57,497.69 3015|$  2053|S$  61,905.87 2853|$ 2053 [$  58,578.25
D' Kéntaro Tri (bloqueador solar) 1103/ $  17.85|$  19,680.02 3056 $  17.85|$  54,553.43 2801 $  17.85[$  49,991.90 3015/ $  17.85|$  53,824.64 2853|$  17.85[$  50,931.41
D' kantaro Styri (crema humectante) 1103 $ 1964 |$  21,653.54 3056| $  19.64 [ $  60,024.05 2801 $  19.64[$  55005.09 3015/ $ 1964 | S 59,222.18 2853|$  19.64 [ $  56,038.81
D' kantaro Tucet (bélsamo labial) 1103} $ 803|$ 885325 3056 $ 8.03|$ 24,541.40 2801) $ 803|$  22,489.35 3015 $ 803|$  24,213.55 2853 $ 803|$ 22,912.00
Producto nuevo 1 2801) $  14.28 [ $  39,993.52 3015/ $ 1428 | S 43,059.71 2853| S 14.28 [$  40,745.12
Producto nuevo 2 3015/ $ 1428 | S 43,059.71 2853|$ 1428 [$  40,745.12
Producto nuevo 3 2853| $ 1428 | S 40,745.12
Subtotal ventas en islas ANO1 $ 964,519.67 ANO2 $2,673,668.16 ANO 3 $ 2,935,126.67 ANO 4 $ 3,066,436.33 ANOS $3,312,481.57
Venta en linea(5%) 3938 10915] 12003 15077 16305
Kit afeitado 1969 S 39.28|$  77,334.07 sass| $ 39.28[$ 21437162 6001) $  39.28 [ $  235,734.67 5941 $  39.28 | S  233,377.32 5941) $  39.28 [ $ 233,377.32
Kit corporal 1969 S 40.17|$  79,086.29 5458] $ 4017 [ $ 219,228.82 6001) $  40.17 [$  241,075.91 5941 $ 4017 | S  238,665.15 5941) $  40.17 [ $ 238,665.15
Mini kits 151{$  17.84]$ 2,689.72 63| $  17.84|$  2,908.75
Subtotal ventas en internet ANO1 $ 156,420.37 ANO2 $ 433,600.44 ANO 3 $  476,810.58 ANO 4 $  474,732.19 ANO5 $ 474,951.22
Venta en spa y centros de estética(60%) 47251 130981 144033 180923, 195656
Kits(90%) 42526 35.75| $1,520,405.95 117883 35.75| $4,214,596.25 129630 35.75| $ 4,634,598.80 162831, 29.19| $ 4,752,543.60 176090, 29.19| $5,139,547.94
Kit afeitado 21263| $ 3535 |$ 751,687.17 58941) $  35.35 | $2,083,692.14 64815 $  35.35 [ $ 2,291,340.98 64167| $ 3535 | $ 2,268,427.57 64167) $  35.35 | $2,268,427.57
Kit corporal 21263| $  36.15|$ 768,718.78 58941) $  36.15 [ $2,130,904.11 64815 S 36.15 [ $ 2,343,257.82 64167| S 36.15 | $ 2,319,825.24 64167 $  36.15 | $2,319,825.24
Mini kits 1809| $  16.06 | $  29,049.02 1957|$ 1606 | $  31,414.51
Productos individuales(10%) 4725|$ 1446 | $  68,322.05 13098( $  14.46 | $ 189,390.12 14403 $ 1419 $  204,405.00 18092 $  14.00 | $  253,295.00 19566) $  13.86 | $ 271,113.05
D' Kéntaro Jeden (exfoliante) 945|$  12.85|$ 12,145.39 26200 $  12.85|$  33,667.26 2401 $  12.85[$  30,851.95 2585/ $  12.85|S$  33,217.49 2446 $ 1285 |$  31,432.12
D' Kéntaro Dve ( locién after shave) 945|$ 1848 [$  17,461.12 2620 $ 1848 |$  48,402.58 2401 $ 1848 [$  44,355.09 2585/ $ 1848 S  47,755.96 2446| S 1848 | $  45,180.18
D' Kéntaro Tri (bloqueador solar) 945|$  16.07 [$ 15,181.73 26201 S 16.07 | $  42,084.07 2401 $  16.07[$  38,564.94 2585|$ 1607 [S  41,521.86 2446 S 16.07 [ $  39,290.15
D' kantaro Styri (crema humectante) 945|$  17.68 | $  16,704.16 26201 S 17.68 | $  46,304.27 2401) $  17.68 S  42,432.24 2585/ $  17.68 | S 45,685.68 2446| S 17.68 | S 43,230.17
D' kantaro Tucet (balsamo labial) 945] $ 7.23|$  6,829.65 2620 $ 7.23|$  18,931.94 2401) $ 7.23|$  17,348.82 2585 $ 7.23|$  18,679.02 2446| $ 7.23|$  17,675.07
Producto nuevo 1 2401 $  12.85[$  30,851.95 2585/ $  12.85|S$  33,217.49 2446 S 12.85|$  31,432.12
Producto nuevo 2 2585/ $  12.85|$  33,217.49 2446 S 12.85|$  31,432.12
Producto nuevo 3 2446 $ 12.85|$  31,432.12
Subtotal ventas en spay centros de estética ANO 1 $1,588,728.01 ANO 2 $4,403,986.37 ANO 3 $ 4,839,003.80 ANO 4 $ 5,005,838.59 ANO 5 $5,410,660.98
Total Ventas D' kdntaro ANO1 $2,709,668.04 ANO2 $7,511,254.98 ANO3 $ 8,250,941.05 ANO 4 $ 8,547,007.11 ANO5 $9,198,093.77

Fuente: INEC y Politicas D’ Kantaro
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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2.4 Ventas en el Escenario Optimista

ANO1 ANO 2 ANO3 ANO4 ANO5

Cli Clientes Clientes Clientes Clientes
Proyeccion de Clientes 118127 Precio Total 827,452 Precio Total 360,084 Precio Total 452,308 Precio Total 489,140 Precio Total
No. De productos individuales
Venta directa en islas (35%) 41345 114608 126029 158308 171199
kits (80%) 33076 $  39.73 | $1,313,931.07 91686] $  39.73 | $ 3,642,243.68 100823| $  39.73 | $ 4,005,208.84 126646) $  32.43 | $ 4,107,136.44 136959| $  32.43 | $ 4,441,584.64
Kit afeitado 16538 $  39.28 | $ 649,606.20 45843 $  39.28 | $ 1,800,721.61 50412) $  39.28 | $ 1,980,171.22 63196) $  39.28 | $ 2,482,356.81 68343] $  39.28 | $ 2,684,497.59
Kit corporal 16538 $  40.17 | $ 664,324.87 45843 $ 4017 | $ 1,841,522.07 50412) $  40.17 | $ 2,025,037.62 63196) S 40.17 | $ 2,538,601.66 68343| S 40.17 | $ 2,745,322.51
Mini kits 12660 S 17.84|$  22,593.68 1370 S 17.84|$ 2443351
Productos individuales(20%) 8269 $  16.07 | $ 132,848.44 229221 $  16.07|$  368,258.57 252060 $ 1577 | $  397,454.17 316620 $ 1556 | $  492,518.05 34240 $ 1540 | $  527,164.26
D' Kéntaro Jeden (exfoliante) 1654/ $  14.28 | $  23,616.03 4584] $ 1428 |$  65464.12 401]$  1428|$  59,989.91 4523|$  14.28|$  64,589.56 4280 $  1428|$  61,118.01
D' Kéntaro Dve ( locién after shave) 1654/ $ 2053 [ $  33,952.18 4584] $ 2053 |$  94,116.13 4201 $  2053|$  86,246.00 4523|$ 2053 |$  92,858.81 4280|$ 2053 |$  87,867.84
D' Kéntaro Tri (bloqueador solar) 1654/ S 17.85[$  29,520.04 4584| S 17.85|$  81,830.14 4201 $  17.85|$  74,987.39 4523|$  17.85|$  80,736.96 4280|$  17.85|$  76,397.52
D' kdntaro Styri (crema humectante) 1654/ $  19.64 | $  32,480.31 4584| S 19.64|$  90,036.08 4201]$  1964|$  82,507.13 45231 $  1964|$  88833.27 4280| $ 1964 |$  84,058.67
D' kdntaro Tucet (bélsamo labial) 1654 $ 803|$ 13,279.88 4584| $ 803|$  36812.10 401] $ 8.03|$ 337338 4523 $ 803|$ 3632032 4280| $ 8.03|$ 3436818
Producto nuevo 1 4201 $  1428|$  59,989.91 4523|$ 1428 $  64,589.56 4280|$ 1428 |$  61,118.01
Producto nuevo 2 4523| S 14.28|$  64,589.56 4280|$ 1428 |$  61,118.01
Producto nuevo 3 4280| $ 14.28 | S 61,118.01
Subtotal ventas en islas ANO 1 $1,446,779.51 ANO 2 $ 4,010,502.25 ANO3 $ 4,402,663.01 ANO4 $ 4,599,654.49 ANO S5 $ 4,968,748.89
Venta en linea(5%) 5906 16373 18004 22615 24457
Kit afeitado 2953[ S 39.28 [ $ 116,001.11 8186| $  39.28|$  321,557.43 9002| $  39.28|$  353,602.00 8912| $  39.28|$  350,065.98 8912| $  39.28|$  350,065.98
Kit corporal 2953[ $  40.17 | $ 118,629.44 8186| $ 4017 | $  328,843.23 9002| $ 4017 |$ 361,613.86 8912| $  40.17|$  357,997.72 8912| $ 4017 |$ 357,997.72
Mini kits 260 17841 4,034.59 245$  17.84 (S 4,363.13
Subtotal ventas en internet ANO1 $ 234,630.55 ANO 2 $  650,400.66 ANO3 $  715,215.86 ANO 4 $  712,098.29 ANO5 $  712,426.83
Venta en spa y centros de estética(60%) 70876 196471 216050 271385 293484
Kits(90%) 63789 35.75| $2,280,608.93 176824 35.75| $ 6,321,894.38 194445 35.75| $ 6,951,898.20 244246 29.19| $ 7,128,815.39 264135 29.19| $ 7,709,321.90
Kit afeitado 31894 $  35.35| $1,127,530.76 88412 $  35.35|$ 3,125,538.22 97223] $  35.35| $ 3,437,011.47 962500 $  35.35 | $ 3,402,641.36 96250 $  35.35 | $ 3,402,641.36
Kit corporal 31894 $  36.15| $1,153,078.17 88412| $  36.15| $ 3,196,356.16 97223] $  36.15 | $ 3,514,886.73 962500 S 36.15 | $ 3,479,737.86 96250[ S 36.15 | $ 3,479,737.86
Mini kits 2714|$ 1606 |$  43,573.53 2935|$ 1606 |$  47,121.77
Productos individuales(10%) 7088] $  14.46 | $ 102,483.08 19647\ $  14.46 | $  284,085.18 216050 $ 1419 | $  306,607.50 271381 $  14.00 | $  379,942.49 29348] $  13.86 | $  406,669.57
D' Kéntaro Jeden (exfoliante) 1418/ $  12.85|$  18,218.08 3929| $  12.85|$  50,500.89 3601 $  12.85|$  46,277.93 38770 12.85|$  49,826.24 3669| $  12.85|$  47,148.18
D' Kéntaro Dve ( locién after shave) 1418/ $ 1848 |$  26,191.68 3929| $ 1848 |$  72,603.87 3601 $ 1848 |$  66,532.63 3877]$ 1848 |$  71,633.94 3669| $ 1848 |$  67,783.76
D' Kéntaro Tri (bloqueador solar) 1418/ $  16.07 [ $  22,772.60 3929| $ 1607 |$  63,126.11 3601 $ 1607 |$  57,847.42 3877]$ 1607 |$  62,282.79 3669| $ 1607 |$  58935.23
D' kdntaro Styri (crema humectante) 1418/ S 17.68 [ $  25,056.24 3929 $ 1768 |$  69,456.40 3601 $ 1768 |$  63,648.36 3877]$ 1768 |$  68528.52 3669| S 1768 | S  64,845.26
D' kdntaro Tucet (bélsamo labial) 1418 $ 7.23|$ 10,244.48 3929| $ 7.23|$  28397.91 3601] $ 7.23|$  26,023.24 3877] $ 7.23|$ 2801853 3669 $ 7.23|$  26,512.60
Producto nuevo 1 3601 $  12.85|$  46,277.93 38770 12.85|$  49,826.24 3669| S 12.85|$  47,148.18
Producto nuevo 2 3877]$  12.85|$  49,826.24 3669| S 12.85|$  47,148.18
Producto nuevo 3 3669 S  12.85|S  47,148.18
Subtotal ventas en spa y centros de estética ANO 1 $2,383,092.01 ANO 2 $ 6,605,979.56 ANO 3 $ 7,258,505.71 ANO 4 $ 7,508,757.89 ANO 5 $ 8,115,991.47
Total Ventas D' kdntaro ANO 1 $4,064,502.06 ANO 2 $11,266,882.46 ANO3 $12,376,384.58 ANO4 $12,820,510.67 ANOS5 $13,797,167.20

Fuente: INEC y Politicas D’ Kantaro
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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2.5 Ventas n el Escenario Pesimista

ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO S5

Clientes Cli Cli Clientes Clientes
Proyeccion de Clientes 39578 precio Total 109,151 Precio Total 120,028 Precio Total 150,769 Precio Total 163,047 Precio Total
No. De productos individuales
Venta directa en islas (35%) 13782 38203 42010 52769 57066
kits (80%) 110250 $  39.73 | $ 437,977.02 30562 $  39.73 | $ 1,214,081.23 33608 $  39.73 | $ 1,335,069.61 42215| $ 3243 | $ 1,369,045.48 45653| $  32.43 | $ 1,480,528.21
Kit afeitado 5513] $  39.28 | $ 216,535.40 15281( $  39.28 | $  600,240.54 16804f $  39.28 | $  660,057.07 21065| S 39.28 | $  827,452.27 22781| S 39.28|$  894,832.53
Kit corporal 5513| $ 4017 | $ 221,441.62 15281( $ 4017 | $  613,840.69 16804f $  40.17 | $  675,012.54 21065| $  40.17 | $  846,200.55 22781| $ 4017 |$  915,107.50
Mini kits 422|$  17.84|$ 7,531.23 457|$  17.84|$ 8,144.50
Productos individuales(20%) 2756| $  16.07 | $  44,282.81 7641| $  16.07 | $  122,752.86 8402| $ 1577 | $  132,484.72 10554 $  15.56 [ $  164,172.68 11413[ $ 1540 [ $ 17572142
D' Kéntaro Jeden (exfoliante) 551) $ 1428 |$  7,872.01 1528 $  14.28 | $  21,821.37 1400[ S 14.28 | $  19,996.64 1508) $  14.28 | $  21,529.85 1427| $ 1428 [$  20,372.67
D' Kéntaro Dve ( locién after shave) 551 $ 2053 |$  11,317.39 1528] $ 2053 [ 31,372.04 1400[ $ 2053 | $  28,748.67 1508) $ 2053 | $  30,952.94 1427| $ 2053 [$  29,289.28
D' Kéntaro Tri (bloqueador solar) 551 $  17.85|$  9,840.01 1528 §  17.85] S 27,276.71 1400[ $  17.85|$  24,995.80 1508) $  17.85|$  26,912.32 1427| $  17.85[$  25,465.84
D' kdntaro Styri (crema humectante) 551) $  19.64|$  10,826.77 1528 $  1964] 8 30,012.03 1400[ $  19.64 |$  27,502.38 1508) $  19.64 | $  29,611.09 1427| $ 1964 [$  28,019.56
D' kantaro Tucet (bdlsamo labial) 551) $ 8.03|$  4,426.63 1528 $ 803|$  12,270.70 1400 $ 803|$  11,244.61 1508| $ 803|$  12,106.77 1427) $ 803|$  11,456.06
Producto nuevo 1 1400[ $  14.28 |$  19,996.64 1508] $  14.28|$  21,529.85 1427| $ 1428 [$  20,372.67
Producto nuevo 2 1508] $  14.28|$  21,529.85 1427| $ 1428 [$  20,372.67
Producto nuevo 3 1427| $ 14.28 | $ 20,372.67
Subtotal ventas en islas ANO 1 $ 482,259.84 ANO 2 $ 1,336,834.08 ANO 3 $ 1,467,554.34 ANO 4 $ 1,533,218.16 ANO 5 $ 1,656,249.63
Venta en linea(5%) 1969 5458 6001 7538 8152
Kit afeitado 984| $  39.28|$  38,667.04 2729| $  39.28|$  107,185.81 3001 $  39.28|$ 117,867.33 2971 $  39.28 | $  116,688.66 2971] $  39.28|$  116,688.66
Kit corporal 984| $ 4017 | $  39,543.15 2729| $ 4017 | $  109,614.41 3001 $ 4017 |$  120,537.95 2971 $ 4017 |$  119,332.57 2971) $ 4017 | $  119,332.57
Mini kits 7508 1784 1,344.86 82|$ 17.84|$ 1,454.38
Subtotal ventas en internet ANO 1 $  78,210.18 ANO 2 $  216,800.22 ANO 3 $  238,405.29 ANO 4 $  237,366.10 ANO 5 $  237,475.61
Venta en spa y centros de estética(60%) 23625 65490 72017 90462 97828|
Kits(90%) 21263 35.75| $ 760,202.98 58941 35.75| $ 2,107,298.13 64815 35.75| $ 2,317,299.40 81415 29.19| $ 2,376,271.80 88045 29.19| $ 2,569,773.97
Kit afeitado 10631 $  35.35|$ 375,843.59 29471 $ 3535 | $ 1,041,846.07 32408| $ 3535 | $ 1,145,670.49 32083 $  35.35|$ 1,134,213.79 32083 $ 3535 $ 1,134,213.79
Kit corporal 10631 $  36.15| $ 384,359.39 29471 $ 3615 | $ 1,065,452.05 32408 $  36.15| $ 1,171,628.91 32083 $  36.15| $ 1,159,912.62 32083 $ 3615 | $ 1,159,912.62
Mini kits 905|$ 1606 |$  14,524.51 978 $ 1606 |$  15707.26
Productos individuales(10%) 2363 $ 1446 |$  34,161.03 6549| $ 1446 | $  94,695.06 7202 $ 1419 |$  102,202.50 9046 $  14.00 | $  126,647.50 9783|$ 13.86 | $ 135,556.52
D' Kantaro Jeden (exfoliante) 473|$  1285|%  6,072.69 1310 $  12.85|$  16,833.63 1200 $  12.85|$  15,425.98 1292[$  12.85|$  16,608.75 1223 $  12.85|$  15,716.06
D' Kéntaro Dve ( locién after shave) 473|$ 1848 |%  8,730.56 1310[ $ 1848 |$  24,201.29 1200( $ 1848 |$  22,177.54 1292[$ 1848 |$  23,877.98 1223 $ 1848 |$  22,594.59
D' Kéntaro Tri (bloqueador solar) 473|$  16.07|$  7,590.87 1310[ $  16.07 | $  21,042.04 1200 $  16.07 |$  19,282.47 1292[$  16.07|$  20,760.93 1223 $  16.07 | $  19,645.08
D' kdntaro Styri (crema humectante) 473|$  1768|$  8,352.08 1310[ $  17.68 | $  23,152.13 1200[ $  17.68 | $  21,216.12 1292($ 1768 | $  22,842.84 1223| $  17.68 | $  21,615.09
D' kdntaro Tucet (bdlsamo labial) 473| $ 7.23|$  3,414.83 1310[ $ 7.23|$ 9,465.97 1200 $ 7.23]$ 8,674.41 1292| $ 723|$ 9,339.51 1223[ $ 7.23|$ 8,837.53
Producto nuevo 1 1200 $  12.85|$  15,425.98 1292[$  12.85|$  16,608.75 1223| $  12.85|$  15,716.06
Producto nuevo 2 1292[$  12.85|$  16,608.75 1223| $  12.85|$  15,716.06
Producto nuevo 3 1223| $ 12.85 | $ 15,716.06
Subtotal ventas en spa y centros de estética ANO1 $ 794,364.00 ANO 2 $ 2,201,993.19 ANO 3 $ 2,419,501.90 ANO4 $ 2,502,919.30 ANO 5 $ 2,705,330.49
Total Ventas D' kdntaro ANO 1 $1,354,834.02 ANO $ 3,755,627.49 ANO 3 $ 4,125,461.53 ANO 4 $ 4,273,503.56 ANO 5 $ 4,599,055.73

Fuente: INEC y Politicas D’ Kantaro
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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3.1 No6mina del Afio 1

PRESUPUESTO DE EGRESOS - NOMINA

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

REMUNERACION DECIMO DECIMO FONDO DE APORTE
C.U C.TOTAL TOTAL INGRESOS | APORTE IESS TOTAL TERCERO CUARTO RESERVA VACACIONES PATRONAL
Gerente $ 1.000,00 | $ 2.000,00 | $ 2.000,00 | $ 187,00 | $ 1.813,00 | $ 166,67 22 S 166,60 | $ 8333 (S 223,00
Secretaria S 296,00 $ 296,00 | $ 296,00 | $ 27,68 S 26832 S 24,67 22 S 24669 1233[$ 33,00
Contador S 450,00 ¢ 450,00 | $ 450,00 | $ 42,08 S 407,93 S 37,50 22 S 3749(¢ 1875 50,18
Obrero S 264,00 ¢ 528,00 | $ 528,00 | $ 49,37 | $ 478,63 | S 44,00 22 S 43,98(S 22,00% 5887
Asistente de Logistica |$ 400,00 | $ 400,00 | $ 400,00 | $ 37,40 | $ 362,60 | $ 33,33 22 S 3332[¢ 16,67 | S 44,60
Chofer S 450,00 | $ 450,00 | $ 450,00 | $ 42,08 |8 407,93 S 37,50 22 S  3749(S 1875 50,18
Ausiliar de bodega $ 350,00 ¢ 350,00 | $ 350,00 | $ 32,73 | $ 317,28 |$ 29,17 22 S  2916(S 1458 S 39,03
Cosmetdloga S 264,00 ]S 1.848,00 | $ 1.848,00 | $ 172,79 | $ 167521 S 154,00 22 $ 153,94 (S 77,00 | $ 206,05
Vendedor Externo S 264,00(S 528,00 | S 528,00 | S 49,37 | S 478,63 | S 44,00 22 S 43,98 | S 22,00 $ 58,87
TOTAL S 6.850,00 | S 6.850,00 | S 640,48 | S 6.209,53|$ 570,83|$ 198,00|$ 570,61($ 28542 | S 763,78
CANTIDAD [TOTAL PROVISIONES |TOTAL MENSUAL |TOTAL ANUAL
Gerente 2($ 661,60 | S 2.661,60 | S 31.939,20
Secretaria 1| $ 116,66 | $ 412,66 | S 4.951,93
Contador 1 $ 165,91 | $ 615,91 |S$  7.390,92
Obrero 2($ 190,85 | $ 718,85 | S 8.626,25
Asistente de Logistica 1| $ 149,92 | $ 549,92 | $  6.599,04
Chofer 1 S 165,91 | $ 61591 | S 7.390,92
Auxiliar de bodega 1 $ 133,93 | $ 48393 |S  5.807,16
Cosmetdloga UR 612,99 | $ 2.460,99 | $ 29.531,88
Vendedor Externo 2(s 190,85 | $ 718,85 | S 8.626,25
TOTAL 18| $ 2.388,63 | S 9.238,63 | $ 110.863,56
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3.2 Noémina del Ao 2

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

C.uU C.TOTAL TOTAL INGRESOS | APORTE IESS REMUNERACION DECIMO DECIMO FONDO DE VACACIONES APORTE
TOTAL TERCERO CUARTO RESERVA PATRONAL
Gerente $ 1.000,00 | $ 4.000,00 | S 4,000,00 | S 374,00 | S 3.626,00 (S 333,33 22 S 33320(S 166,67 | S 446,00
Secretaria $§ 29,00]$ 888,00 | S 888,00 | § 83,03 ]S 804,97 | S 74,00 22 S 73,97 | $ 37,00 S 99,01
Contador $ 450,00]$ 450,00 | S 450,00 | § 42,08 S 407,93 | S 37,50 22 S 37,49 | $ 18,75 S 50,18
Obrero S 264,00]$ 1.056,00 | $ 1.056,00 | $ 98,74 | $ 957,26 | S 88,00 22 S 87,96 | $ 44001$ 117,74
Asistente de Logistica $ 400,00]$ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 112,20 $ 1.087,80 | $ 100,00 22 S 99,96 | $ 50,00 S 133,80
Chofer S 450,00]$ 1.350,00 | $ 1.350,00 | $ 126,23 | $ 1.223,78 | $ 112,50 22 S 112,46 | S 56,25 S 150,53
Augxiliar de bodega $ 350,008 1.050,00 | $ 1.050,00 | $ 98,18 | $ 951,83 | S 87,50 22 S 87,4715S 43751$ 117,08
Cosmetologa $ 264,00]$ 2.904,001 $ 2.904,00 | $ 27152 | $ 2.632,48 S 242,00 22 § 241,901(S 121,001 $ 323,80
Vendedor Externo S 264,00]$ 1.584,00] $ 1.584,00 | $ 148,10 | $ 1.43590 1S 132,00 22 § 13195](S 66,00 (S 176,62
TOTAL S 14.482,00 | $ 14.482,00 | $ 1.354,07 | S 13.127,93 | $ 1.206,83 |$ 198,00 [ S 1.206,35 | S 603,42 | S 1.614,74
CANTIDAD |TOTALPROVISIONES [TOTAL MENSUAL |TOTAL ANUAL
Gerente 41 $ 1.301,20 | $ 5.301,20 [ S 63.614,40
Secretaria 3| $ 305,98 | § 1.193,98 | $ 14.327,79
Contador 11§ 165,91 | $ 61591 (S  7.390,92
Obrero 41 $ 359,71 (S 141571 ]S 16.988,51
Asistente de Logistica 3| $ 405,76 | S 1.605,76 | $ 19.269,12
Chofer 3|$ 453,73 [ S 1.803,73 | S 21.644,76
Auxiliar de bodega 3| $ 357,79 | $ 1.407,79 S 16.893,48
Cosmetologa 11| $ 950,70 | § 3.854,70 | $  46.256,39
Vendedor Externo 6| $ 528,56 | $ 2.112,56 | §  25.350,76
TOTAL 38( S 4.829,34 | $ 19.311,34 | $ 231.736,12
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3.3 No6mina del Afio 3

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

REMUNERACION DECIMO DECIMO FONDO DE APORTE
Cu C.TOTAL TOTAL INGRESOS | APORTE IESS TOTAL TERCERO CUARTO RESERVA VACACIONES PATRONAL
Gerente $ 1.000,00 | $ 4.000,00 | S 4,000,00 | S 374,00 | S 3.626,00 | S 333,33 22 S 33320 S 166,67 | S 446,00
Secretaria $ 29,00]$ 888,00 | S 888,00 | S 83,03 ]S 804,97 | S 74,00 22 S 73,97 | S 3700 $ 99,01
Contador $ 450,00]$ 450,00 | S 450,00 | S 42,08 S 407,93 | S 37,50 22 S 37,49 (S 18,751 S 50,18
Obrero $ 264,00]|$ 1.584,00 | $ 1.584,00 | $ 148,10 | $ 1.43590 | $ 132,00 22 § 131,95|S 66,00|S 176,62
Asistente de Logistica $ 400,00 ]S 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 112,20 | $ 1.087,80 | $ 100,00 22 S 99,96 | S 50,00 S 133,80
Chofer $ 450,00 ]S 1.350,00 | $ 1.350,00 | $ 126,23 | $ 1.223,78 | S 112,50 22 $ 112,46 | S 56,25 S 150,53
Auxiliar de bodega $ 350,00|$ 1.050,00 | $ 1.050,00 | $ 98,18 | § 951,83 | $ 87,50 22 S 87,47 5S 43,75(S 117,08
Cosmetdloga $ 264,00]$ 2.904,00] $ 2.904,00 | $ 27152 | $ 2.632,48 1S 242,00 22 S 241,90 S 121,00 S 323,80
Vendedor Externo $ 264,00]$ 1.584,00] $ 1.584,00 | $ 148,10 | $ 1.43590 S 132,00 22 § 131,95]|S 66,00 S 176,62
TOTAL S 15.010,00 | $ 15.010,00 | $  1.403,44 | S 13.606,57 | $ 1.250,83 |$ 198,00 [ S 1.250,33 | $ 625,42 | $ 1.673,62
CANTIDAD |TOTAL PROVISIONES [TOTAL MENSUAL |TOTAL ANUAL
Gerente 4l s 1.301,20 | $ 5.301,20 | § 63.614,40
Secretaria 3|$ 305,98 | $ 1.193,98 | S 14.327,79
Contador 1l s 165,91 | $ 61591 (S  7.390,92
Obrero 6| $ 528,56 | S 2.112,56 | §  25.350,76
Asistente de Logistica 3| $ 405,76 | S 1.605,76 | $ 19.269,12
Chofer 3|$ 453,73 [ S 1.803,73 | S 21.644,76
Auxiliar de bodega 3| S 357,79 | $ 1.407,79 | S 16.893,48
Cosmetdloga 11§ 950,70 | $ 3.854,70 | § 46.256,39
Vendedor Externo 6| S 528,56 | $ 2.112,56 | $ 25.350,76
TOTAL 40| $ 4,998,20 | $ 20.008,20 | $ 240.098,38
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3.4 NoOmina del Afio 4

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

REMUNERACION DECIMO DECIMO FONDO DE APORTE
C.U C.TOTAL TOTAL INGRESOS | APORTE IESS TOTAL TERCERO CUARTO RESERVA VACACIONES PATRONAL
Gerente $ 1.000,00 | $ 8.000,00 | $ 8.000,00 | $ 748,00 | $ 7.252,00| S 666,67 22 S 666405 333,33 (S 892,00
Secretaria $ 296,00 |$ 2.072,00 | $ 2.072,00 | $ 193,73 | $ 1.878,27|S 172,67 22 § 172,60|$ 86,33 S 231,03
Contador S 450,00 900,00 | $ 900,00 | $ 84,15 $ 815,85 | $ 75,00 22 S 74,97 | S 37,50 |$ 100,35
Obrero S 264,00]|$ 2.112,00 | $ 2.112,00 | $ 197,47 | S 1.914,53 S 176,00 22 § 17593 |S 88,00 S 23549
Asistente de Logistica $ 400,00 |$ 2.800,00 | $ 2.800,00 | $ 261,80 | $ 2.538,20 1§ 233,33 22 § 233,24|S 116,67 S 312,20
Chofer S 450,00]$ 3.150,00 | $ 3.150,00 | $ 294,53 | S 2.855,48 | $ 262,50 22 S 262,40(S 131,25 S 351,23
Auxiliar de bodega $ 350,00|$ 2.450,00 | $ 2.450,00 | $ 229,08 | $ 2.220,93 S 204,17 22 S 204,09|S 102,08 S 273,18
Cosmetdloga S 264,00]$ 5.016,00 | $ 5.016,00 | $ 469,00 | $ 4547005 418,00 22 S 417,83(S 209,00 [ $ 559,28
Vendedor Externo S 264,00]|$ 3.696,00 | $ 3.696,00 | $ 345,58 | $ 3.350,42 | S 308,00 22 S 307,88]|S 154,00 | S 412,10
TOTAL S 30.196,00 | $ 30.196,00 | § 2.823,33 | $ 27.372,67 | $ 251633 |$ 198,00 $ 251533 |$ 1.258,17 |$ 3.366,85
CANTIDAD |TOTAL PROVISIONES |TOTAL MENSUAL [TOTAL ANUAL
Gerente 8| $ 2.580,40 | $ 10.580,40 [ S 126.964,80
Secretaria 71§ 684,63 | $ 2.756,63 | $ 33.079,51
Contador 2| S 309,82 | $ 1.209,82 [ $ 14.517,84
Obrero 8| $ 697,42 | $ 2.809,42 | $ 33.713,01
Asistente de Logistica 71 $ 917,44 | $ 3.717,44 | § 44.609,28
Chofer 7| $ 1.029,37 | $ 417937 | S 50.152,44
Auxiliar de bodega 7| $ 805,51 | $ 3.255,51 | $ 39.066,12
Cosmetdloga 19( $ 1.626,12 | $ 6.642,12 | $ 79.705,40
Vendedor Externo 14| $ 1.203,98 | $ 4.899,98 | § 58.799,77
TOTAL 79| $ 9.854,68 | $ 40.050,68 | S 480.608,17
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3.5 No6mina del Afio 5

Fuente: Investigacion Propia.
Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.

REMUNERACION DECIMO DECIMO FONDO DE APORTE
C.U C.TOTAL TOTAL INGRESOS | APORTE IESS TOTAL TERCERO CUARTO RESERVA VACACIONES PATRONAL
Gerente $ 1.000,00 | $ 8.000,00 | $ 8.000,00 | $ 748,00 | $ 7.252,00| S 666,67 22 S 666405 333,33 (S 892,00
Secretaria $ 296,00 |$ 2.072,00 | $ 2.072,00 | $ 193,73 | $ 1.878,27|S 172,67 22 § 172,60|$ 86,33 S 231,03
Contador S 450,00 900,00 | $ 900,00 | $ 84,15 $ 815,85 | $ 75,00 22 S 74,97 | S 37,50 |$ 100,35
Obrero S 264,00]|$ 3.696,00 | $ 3.696,00 | $ 345,58 | $ 3.350,42 | S 308,00 22 S 307,88]|S 154,00 | S 412,10
Asistente de Logistica $ 400,00 |$ 2.800,00 | $ 2.800,00 | $ 261,80 | $ 2.538,20 1§ 233,33 22 § 233,24|S 116,67 S 312,20
Chofer S 450,00]$ 3.150,00 | $ 3.150,00 | $ 294,53 | S 2.855,48 | $ 262,50 22 S 262,40(S 131,25 S 351,23
Auxiliar de bodega $ 350,00|$ 2.450,00 | $ 2.450,00 | $ 229,08 | $ 2.220,93 S 204,17 22 S 204,09|S 102,08 S 273,18
Cosmetdloga S 264,00]$ 5.016,00 | $ 5.016,00 | $ 469,00 | $ 4547005 418,00 22 S 417,83(S 209,00 [ $ 559,28
Vendedor Externo S 264,00]|$ 3.696,00 | $ 3.696,00 | $ 345,58 | $ 3.350,42 | S 308,00 22 S 307,88]|S 154,00 | S 412,10
TOTAL S 31.780,00 | $ 31.780,00 | § 2971,43 | $ 28.808,57 | $ 2.64833|S$ 198,00|$ 2.647,27 |$ 1.324,17 |$ 3.543,47
CANTIDAD |TOTAL PROVISIONES |TOTAL MENSUAL [TOTAL ANUAL
Gerente 8| $ 2.580,40 | $ 10.580,40 [ S 126.964,80
Secretaria 71§ 684,63 | $ 2.756,63 | $ 33.079,51
Contador 2| S 309,82 | $ 1.209,82 [ $ 14.517,84
Obrero 14 S 1.203,98 | $ 4,899,98 [ S 58.799,77
Asistente de Logistica 71 $ 917,44 | $ 3.717,44 | § 44.609,28
Chofer 7| $ 1.029,37 | $ 417937 | S 50.152,44
Auxiliar de bodega 7| $ 805,51 | $ 3.255,51 | $ 39.066,12
Cosmetdloga 19( $ 1.626,12 | $ 6.642,12 | $ 79.705,40
Vendedor Externo 14| $ 1.203,98 | $ 4.899,98 | § 58.799,77
TOTAL 85| $ 10.361,24 | $ 42.141,24 | S 505.694,93
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IV. PRESUPUESTO DE EGRESOS - PUBLICIDAD
4.1 Presupuesto de Marketing para el Afio 1

Etapa de ciclo de vida Introduccidn
Tiempo del proyecto Afio 1

PROGRAMACION DESCRIPCION NUMERO ([PRECIO UNITARIO|PRECIO TOTAL
Eventos de lanzamiento Minikits de muestra 500| $ 940 | $  4,700.00
Eventos de lanzamiento Servicio de catering por persona (decoracion, bocaditos, bebidas no alcohdlicas, servicios de meseros) 200| $ 31.23 S  6,246.00
Eventos de lanzamiento Alquiler de local en hotel Dann Carlton Quito (4 horas) 1| $ 1,600.00 [ $  1,600.00
Eventos de lanzamiento Bebidas alcohdlicas 1| S 4,000.00 | S  4,000.00
Eventos de lanzamiento Pago de personal (cosmetdlogas, modelos, impulsadoras) 15| $ 600.00 | S 9,000.00
Eventos de lanzamiento Material publicitario de promocion (invitaciones) 240| $ 2501 S 600.00
Eventos de lanzamiento Boletines de prensa 1| $ 600.00 | $ 600.00
Eventos de lanzamiento Ordenes de compra D' Kantaro 100| S 50.00 | $ 5,000.00
Eventos de lanzamiento Ordenes de compra en locales afiliados 100| $ 40.00 [ S  4,000.00
Eventos de lanzamiento Artistas invitados 1| $ 1,500.00 [ $  1,500.00
Eventos de lanzamiento Animador 1| $ 600.00 | $ 600.00
Medios electrénicos Base de datos de clientes masculinos 1| $ 300.00 | $ 300.00
Medios electrénicos Disefio, elaboracién y envio de e-mails animados 12| $ 120.00 | $  1,440.00
Medios impresos Inserto pequefio en revista tipo flyer (tiraje de 25.000 revistas) - en 8 revistas en diferentes momentos del afio 8l S 2,500.00 | $ 20,000.00
Medios impresos Anuncio en revistas (media pagina vertical 10x27.5cm) - en 8 revistas en diferentes momentos del afio 52 $ 900.00 [ S 46,800.00
Medios impresos Publireportaje (una pagina en 8 revistas) 8l S 2,300.00 | $ 18,400.00
Medios impresos Pago de muestreo de portada (tiraje de 25.000 revistas, 3 veces al afio en 3 revistas) 9| $ 12,500.00 | $ 112,500.00
Medios impresos Sachets de muestras para inserto (tiraje de 25.000 revistas, 3 veces al afio en 3 revistas) 9| $ 2,000.00 | $ 18,000.00
Otros recursos Catdlogo D' Kantaro impreso a full color en papel couché tamaio A5, 3 paginas completas-incluye costo de disefio 5000 $ 0.55|$  2,750.00
Otros recursos Tarjetas personalizadas D' Kantaro clientes frecuentes (incluye impresion) - 5% de clientes proyectados 3938 $ 099 S 3,898.62
Eventos publicitarios Pago de modelos para eventos publicitarios en un lugar distintivo de Quito (5 modelos por 3 horas) 3| S 12,000.00 [ S 36,000.00
Eventos publicitarios Materiales varios y promocion para eventos publicitarios en lugar distintivo en Quito 3| S 4,700.00 | $ 14,100.00
Medios masivos Promocién de la marca en medios masivos 1| $ 20,000.00 | $ 20,000.00

TOTAL $ 332,034.62

Fuente: Investigacién Propia

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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4.2 Presupuesto de Marketing para el Afio 2y 3

Etapa de ciclo de vida Crecimiento
Tiempo del proyecto Afio2y3
PROGRAMACION DESCRIPCION NUMERO | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL
Medios electronicos Base de datos de clientes masculinos 2] s 300.00 | S 600.00
Medios electrénicos Disefio, elaboracién y envio de e-mails animados 12| S 120.00 | $  1,440.00
Medios impresos Inserto pequefio en revista tipo flyer (tiraje de 25.000 revistas) - en 8 revistas en diferentes momentos del afio 16[ $ 2,500.00 | $ 40,000.00
Medios impresos Anuncio en revistas (media pagina vertical 10x27.5cm) - en 8 revistas en diferentes momentos del afio 52| $ 900.00 | $ 46,800.00
Medios impresos Publireportaje (una pagina en 8 revistas) 8l $ 2,300.00 | $ 18,400.00
Medios impresos Pago de muestreo de portada (tiraje de 25.000 revistas, 3 veces al afio en 3 revistas) 9 S 12,500.00 | $ 112,500.00
Medios impresos Sachets de muestras para inserto (tiraje de 25.000 revistas, 3 veces al afio en 3 revistas) 9 S 2,000.00 | $ 18,000.00
Otros recursos Catdlogo D' Kantaro impreso a full color en papel couché tamaiio A5, 3 paginas completas-incluye costo de disefio 5000[ $ 0.35|$ 1,750.00
Otros recursos Tarjetas personalizadas D' Kantaro clientes frecuentes (incluye impresidn) - 5% de clientes proyectados 10915| $ 099 |$ 10,805.85
Otros recursos Ordenes de compra D' Kéntaro 100| $ 40.00 | S  4,000.00
Otros recursos Ordenes de compra en locales afiliados 300[ S 40.00 | S 12,000.00
Eventos publicitarios Pago de modelos para eventos publicitarios en un lugar distintivo de: Quito, Guayaquil, Cuenca (5 modelos por 3 horas)-3 eventos en UIO, 3 en GYE, 1 en CUE 71 $ 12,000.00 | $  84,000.00
Eventos publicitarios Materiales varios y promocién para eventos publicitarios en lugar distintivo de: Quito, Guayaquil, Cuenca - 3 eventos en UIO, 3 en GYE, 2 en CUE 7 $ 4,700.00 | $ 32,900.00
Medios masivos Promocion de la marca en medios masivos 1| $ 50,000.00 | $ 50,000.00
TOTALANO 2 $ 433,195.85
Eventos de lanzamiento Nuevo producto en el afio 3 $ 26,746.00
TOTAL ANO 3 $ 459,941.85

Fuente: Investigacién Propia

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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4.3 Presupuesto de Marketing para el Afio 4y 5

Etapa de ciclo de vida Madurez

Tiempo del proyecto Afio4y5
PROGRAMACION DESCRIPCION NUMERO | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL
Medios electrénicos Base de datos de clientes masculinos 4] s 300.00 | $  1,200.00
Medios electronicos Disefio, elaboracion y envio de e-mails animados 12| $ 120.00 | $  1,440.00
Medios impresos Inserto pequefio en revista tipo flyer (tiraje de 25.000 revistas) - en 8 revistas en diferentes momentos del afio 16| $ 2,500.00 | $ 40,000.00
Medios impresos Anuncio en revistas (media pagina vertical 10x27.5cm) - en 8 revistas en diferentes momentos del afio 52| $ 900.00 | $ 46,800.00
Medios impresos Publireportaje (una pagina en 8 revistas) 8l $ 2,300.00 | $ 18,400.00
Medios impresos Pago de muestreo de portada (tiraje de 25.000 revistas, 3 veces al afio en 3 revistas) 9| $ 12,500.00 | $ 112,500.00
Medios impresos Sachets de muestras para inserto (tiraje de 25.000 revistas, 3 veces al afio en 3 revistas) 9| $ 2,000.00 | $ 18,000.00
Otros recursos Catdlogo D' Kantaro impreso a full color en papel couché tamaiio A5, 3 paginas completas-incluye costo de disefio 6000[ $ 0.35|$  2,100.00
Otros recursos Tarjetas personalizadas D' Kantaro clientes frecuentes (incluye impresidn) - 5% de clientes proyectados 12003| $ 0.99 | $ 11,882.97
Otros recursos Ordenes de compra D' Kéntaro 300 $ 50.00 | $ 15,000.00
Otros recursos Ordenes de compra en locales afiliados 500 $ 40.00 | $ 20,000.00
Otros recursos Obsequios - material publicitario variado con la marca D' Kéntaro (maletas, esferos, camisetas, jarros) S 7,500.00 [ $  7,500.00
Eventos publicitarios Pago de modelos para eventos publicitarios en un lugar distintivo de la ciudad (5 modelos por 3 horas)-2 eventos en UIO, 2 en GYE, 1 en CUE, 11BA, 1AMB, 1 MAN 9| $ 12,000.00 | $ 108,000.00
Eventos publicitarios Materiales varios y promocién para eventos publicitarios en lugar distintivo de la ciudad - 2 eventos en UIO, 2en GYE, 1en CUE, 1en IBA, 1en AMBy 1en MAN 9 $ 4,700.00 | $ 42,300.00
Medios masivos Promocidn de la marca en medios masivos 1 S 50,000.00 | $ 50,000.00
Eventos de lanzamiento Lanzamiento de nuevo producto 1| S 26,746.00 | $ 26,746.00
TOTAL $ 521,868.97

Fuente: Investigacién Propia

Elaborado por: Maria Belén Rodriguez Y.
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