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Resumen
El presente trabajo de emprendimiento tiene como objetivoinvestigar la factibilidad para
el proyecto para la creacion de una pequefia empr esa dedicada a la compray venta de
productos de belleza via online en la Qudad de Manta, con la intencion de generar plazas
de empleos y aportar al crecimiento econdmico de la ciudad y por ende del pais, para cual
se realiz6 un andlisis exter no para conocer el crecimiento del sector, como también una
investigacion de mer cado para conocer los gustosy preferenciasy a su vez determinar el
nivel de aceptacion de la demanda potencial.
Ademas, para el cumplimiento del objetivo a parte del estudio de mer cado, se realizo el
estudio técnico, or ganizacional, legal y societario, y el estudio econémico financier o, en
base a los andlisis, calculos y resultados de cada uno de estos est udios mencionados se
realiza finalmente la evaluacion financiera a través de sus indicador es que per mite
determinar y conocer en base a las proyecciones la viabilidad del empr endimiento para su

respectiva mar cha.

Ralabras aves: P oduct os de belleza, maquillaje, online, cosméticos, factible, ventas.
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Abstract
The objective of this entrepreneurial work istoinvestigate the feasibility for the
creation of a small company dedicated to the purchase and sale of beauty products online
in the Gty of Manta, withthe intention of generating employment and contributingtothe
economy of the city and therefore of the country, for which an external analysis was
carried out to know the growth of the sector, as well as a market investigation to know
the tastes and preferences and in turn deter mine the level of acceptance of the potential
demand. In addition, for the fulfillment of the objective, apart from the market study, the
technical, or ganizational, legal and cor porate study was carried out, and the financial
economic study, based on the analysis, calculations and results of each of these included
studies. Finally, the financial evaluation throughits indicators that allow deter mining and

knowing, based on the projections, the viability of the undertaking for its respective

pr ogr ess.

Keywords: Beauty products, makeup, online, cosmetics, feasible, sales.
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Introduccién

En el presente proyecto de emprendimiento se investiga si es factible el proyecto
para la creacion de una pequefia empr esa dedicada a la compra y venta de productos de
belleza via online en la GQudad de Manta, mediante la implementacion de técnicas de
recoleccion de datos cualitativos y cuantitativos, que per miten el andlisis del
compor tamiento, de necesidades, gustos y preferencias del sector y por ende de la
demanda potencial, misma que es dirigida a mujeres.

La investigacion de factibilidad del emprendimiento se encuentra estructurada
por nueve capitulos, los cuales estan compuestos por la siguiente maner a:

En el capitulo 1, se plantea la descripcion del proyecto, en el cual se da a conocer
la problematica o mas bien |la necesidad que existe en el mercadoy por lotantola
opor tunidad de negocio que se presenta, ademas se establece las directrices necesarias
para encaminar el trabajoy la investigacion hacia el cumplimiento de dichos obj etivos del
proyecto.

El capitulo 2, se enfoca al plan estr atégico proponiendo una misién y vision para el
negocio, ademas se describen los valor es empr esar iales que se debe tener en cuenta por
parte de todos los colabor ador es para su respectivo orden y cumplimiento de los
pr ocesos, asi mismo, se hace r eferencia a un anadlisis inter no del proyecto, lo que per mite
describir el negocio en si mediante nueve bloques del modelo canvas.

El capitulo 3, explica sobre el segmento de mercado al que se dirige el proyecto de
empr endimient o, detallando la muestra necesaria para realizar el estudio de mercado. La
her ramienta usada para la recoleccion de datos es a través de encuestas a las mujeres
pertenecientes al mer cado objetivo del negocio a través de 383 encuestas digitales
mediante Google For m. Ademas, se presentan los resultados de la investigacion de

mer cado con sus respectivos analisis e inter pretaciones.
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El capitulo 4, se centra en la descripcion de productos, como también las
caracteristicas de varios productos, consider ando un listado de alguno de los que
integran productos de belleza, ademas se encuentra el desarroallo de un andlisis
compar ativo con los product os similar es, mas que todo de las mar cas mas r econocidas y
establecidas a nivel nacional.

En el capitulo 5, en relacion al estudio técnico se detalla la informacidn pertinente
tomando en cuenta la actividad del negocio ya que con el presente emprendimiento
desarrollara las actividades baj o la modalidad de e-commer ce o comer cio electr dnico,
par a cual no es necesario contar con una estructura fisica de local, sin embar go, se
detalla el diagrama de procesos par a la adquisicion y la de venta, como también el listado
de proveedores.

En el capitulo 6, se enfoca al estudio organizacional, en el cual se cred una
estructura organizacional como también se prepar6 un perfil de puestos y funciones
del personal que se requiere para el correcto funcionamiento del negocio.

En el capitulo 7, se redacta el estudio legal y societario donde se consideran los
aspectos legales que debe cumplir el negocio para su constitucion como también para su
respectivo funcionamiento.

En el capitulo 8, se centra en desarrollo del estudio econdmico financier o,
partiendo desde el costo de venta de los productos de belleza, considerando la
inversion que se requiere para llevar las actividades a cabo, como también en realizar
las proyecciones financier as de ingresos y egr esos de la microempresa y asi gener ar
los estados financier os de la misma.

En el capitulo 9, se procede a realizar la evaluacion financier a para determinar si
es factible financieramente y si conviene invertir en el proyecto de emprendimiento,
realizando los célculos através del VANy TIR.

Finalmente, se redactan las conclusiones y recomendaciones del presente proyecto.
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1. Descripcién del Rroyecto
1.1. Hanteamiento del Problema

En la actualidad la belleza se consider a un elemento deter minante dentro de la
sociedad, dado que el maquillaje o exaltacion de la belleza como tal va ligado con el aspecto
o imagen que proyectan las per sonas, mas aun en las mujer es o poblacién femenina.

La industria de cosméticos ha evolucionado tanto, al punto de que hoy en dia para
muchas per sonas es indispensable los cosméticos o alguno de estos product os de belleza
en su dia a dia. Esto a su vez evidencia como el mer cado de este sector crece cada dia
mas, cr eando también las necesidades en los consumidor es mediante la innovacion de
product os de belleza.

Pese a todo lo que el mer cado de belleza pueda ofr ecer, disponer de tiempo para
conceder a los diver sos requerimientos de belleza, es un desafio para muchas per sonas, ya
que se necesita disponer de tiempo para invertir en saludy belleza, en especial si no esta
en las grandes ciudades, donde centros de belleza y estética ofrecen a sus consumidor es
alternativas atractivas y completas.

En la actualidad las per sonas viven de manera apresurada, y a veces lo que mas
hace falta es tiempo, lo cual ha llevado a que el mercado evolucione. Sin embar go, el
internet y el uso de aplicaciones como What sApp y Facebook, se han convertido en parte
fundamental. Los usuarios en la actualidad utilizan varias aplicaciones méviles par a
solucionar sus necesidades y ahorrar tiempo, aun si se trata de comprar productos en
linea que per mita el ahorro de tiempo.

El negocio electronico en los ultimos afios ha tenido un gran desarrolloy
apr obacion por parte de la sociedad que lo ha tomado como habit os para hacer compr as,
documentar se y, ademas, para empr ender en dichos negocios. Adicional, se debe

considerar que el desarrallo
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tecnoldgicoy la utilizacion de teléfonos moviles se han vuelto importantes lo que ayuda
a que esta clase de negocio alcance virtud frente al negocio clasico.

Las micr o, pequefia y medianas empr esas (PYMES) de éxito se distinguen de sus
competidor as por su clara orientacion al mer cado como al cliente, mediante la
incor por acién de la Tecnologia de la infor macion y comunicacion (TIC), el cual
corresponde a uno de los pilares que hacen posible la mejora de la productividad por que
facilita la ampliacion del mer cado que pretende expandir sus ventas atravésde la
comer cializacion mediante la red (Reinares, E, & Banco, A, 2015).

Ademas, mediante el articulo del diario Frimiciasy la infor macion propor cionada se
menciona que, en Ecuador, especificamente hogar es de la costa “entre quienes tienen mas
ingresos, el consumo de productos de belleza se ha elevado 50% hasta junio de 2021. Le
siguen las categorias de aseo per sonal y alimentos”, mientras que “en los hogar es de clase
media, la demanda de articulos de belleza ha crecido 30%. Le siguen aseo per sonal y
lacteos”, no obstante, los hogar es con menor ingresos, “el consumo de articulos de belleza
se incrementa 21%. Le siguen alimentos para mascotas y bebidas”. Evidenciando asi el
crecimiento de este mer cado en todos sus estr atos socioeconémicos. (Coba, 2021)

Gon todo lo antes expuesto, mas que un problema, se encuentra una oportunidad
de mer cado en el cual se pretende cubrir y satisfacer las necesidades de la demanda de

productos de belleza que si bien es cierto esta en constante crecimiento.
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12. Objetivos del Rroyecto
121. Qbjetivo General
Investigar la factibilidad del proyecto para la creacién de una pequefia empr esa
dedicada a la compray venta de productos de belleza via online en la Gudad de Manta
122 QYjetivos Especificos
% Realizar el estudio de mercado para conocer las necesidades, gustosy
pr efer encias del mer cado obj etivo.

% Establecer el estudio técnico para la venta de productos de belleza via online (en
linea).

+ Disefar el estudio organizacional que per mita el funcionamiento de la pequeiia
empr esa.

% Elaborar el estudio econdmico financier o para demostrar la viabilidad del proyecto.
13.  Justificacién del Froyecto
1.31. Justificacion Tedrica

La presente investigacion, se justifica en teoria, al analizar las per spectivas de los
diver sos autor es, ademas de la ej ecucion y aplicacion de conocimientos en el area
administrativa, obtenidos durante el estudio de la carrera de administracion de empr esas.

Especialmente, se reconoce lo oportuno e interesante que es la Tesis de Llopis
(2015), que combina la tienda fisica y la virtual, que puede ser un segmento impr escindible
par a asegurar el futuro de un negocio.

El modelo de negocio de Miketta (2013) es significativo, pues define procesos de
investigacion y desarrallo (I+D) de nuevas fragancias y productos, ademas establece los

niveles de produccidn y beneficios que esperan las empr esas.



25

132 Justificacion Rractica

En esta parte, se justifica mediante la practica, por la recoleccidon de datos
estadisticos con el propdsito de visibilizar los criterios de los publicos en direccion a la
compray venta de los productos de belleza de la mujer, de este modo se obtendra
infor macion de las expectativas sobre el proyecto para la creacién de una pequefia
empr esa de productos de belleza por medio del comer cio electr dnico (via Internet)
per mitiendo mejorar el estilo de vida mediante la ej ecucion de la gama de servicios
ofertados en el estudio al segmento de mer cados, los cuales seran rentablesy viables

par a las expectativas de los consumidor es.

133 Justificacion Metodoldgica

Mediante la técnica de la encuesta que se realizara a los publicos en general, en la
(Judad de Manta, se podra determinar la satisfaccion, efectividad de los servicios o
productos ofertados, y posibles recomendaciones acer ca de las innovaciones de nuevos
servicios como obj etividad en ofrecer un buen servicio de calidad. Este andlisis se llevara
a cabo mediante tablas, figuras, y estadisticas que per mitira conocer de manera mas
amplia la fidelidad de los clientes como ventaja competitiva en el mer cado.
14. Delimitacion del Rroyecto
14.1. Delimitacién Geogr éfica

El presente trabajo de emprendimiento se ejecutara en la Gudad de Manta,
provincia de Manabi.
142 Delimitacion Temporal

La elabor acidn del trabajo de empr endimient o es compr endida entre el periodo

lectivo octubre 2021 (2) a agost o 2022 (7).
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14.3 Delimitacidn Social (beneficiarios)
Los beneficiados son:
% Universidad Laica Eloy Alfar o de Manabi, en su Facultad Gencias
Administrativas dentro de su carrera administracion de empr esas,
misma que r ecibir @ este document o par a posterior es usos como fuente

bibliogr afica.

>

o
A

Las muj er es/ damas de la ciudad de Manta, en especifico, siendo las
consumidor as de los difer entes product os de belleza, mismo que se pr opone

mediante este proyecto.

X/
°

Los distribuidores y fabricantes de cosméticos, al incrementar puntos de
ventasy lograr expandir se.

% La autora del presente documento, logrando cumplir con los requisitos

o
A5

previos a la obtencidn del titulo de tercer nivel.
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2. Ranteamiento Estratégico
21. Visién
Para el 2027 ser una empresa posicionada y rentable en el mer cado electr dnico por
la compray venta de productos de belleza, reconocida por la calidad e innovacion de
productosy servicios, siendo la mejor opcion para damasy caballer os que buscan cuidar su
aspecto.
22. Msién
Ofr ece los product os de belleza con calidad a precios accesibles, centr andose
en un lider azgo basado en el servicioy mejora continua, consolidando con estola
seguridad y fidelizacion de los clientes.
23. Valores Empresariales
% Rentabilidad. Gener amos utilidades para promover el desarradloy la
pr osper idad colectiva.
% Qilidad Realizamos nuestro trabajo con excelencia.
% Alianzas Estratégicas. 0 eamos siner gias al interior y exterior de la empresa.
% Responsabilidad Social. Asumimos nuestr o compr omiso con la sociedad y el
medio ambiente.
% Seguridad Gar antizar confiabilidad de la infor macién registrada en la base de
datos de los clientes potenciales y fijos.
%+ Servicio. Super ar las expectativas de nuestros clientes con acciones 'y
actitudes positivas despejando dudas sobr e la infor macion enviada por

via Inter net.
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24. Andlisis Interno del Rroyecto
El andlisis interno del proyecto se direcciona en identificar las fortalezasy
debilidades visibles para desarrollar la actuacion competitiva. A continuacion, el

andlisis inter no:

Tabla 1
Fortalezas y Debilidades
Fortalezas Debilidades
e Asesorias per sonalizadas Mar ca de los productos limitado
e (alidad de productos e Finanzas limitadas par a la sost enibilidad
asegur ados

e Nodisponer de tienda fisica
e Personal capacitadoy
cualificado

Ademas, se desarralla el andlisis interno del proyecto mediante los nueve elementos
del

modelo CANV AS:
24.1. Ropuestade Valar

La propuesta de valor del presente proyecto se basa en la venta de productos de
belleza mediante sitio o pagina web ademas de las r edes sociales, incluyendo el servicio
de asesor ias per sonalizadas gratis par a aquellos que no encuentran el producto ideal
par a sus necesidades, dado el caso de que a veces se desconoce qué tipo de producto se
debe usar en pieles grasas, secas o mixtas, como también que productos deben usar o
antes de maquillar se o como deben prepar ar la piel, con cuales productos limpiar el
rostro, como también que si aplicar o que no segin cada caso de piel o tratamiento que
se quiera realizar, ademas, de brindar el servicio a domicilio. Dando asi las facilidades y
comodidades a los clientes o consumidor es de poder realizar la compray adquirir sus

product os desde casa y a precio accesible en poco tiempo.



Como también, de ofrecer productos de belleza originales, de buena calidad y de

mar cas r econocidas en el mer cado ecuatoriano.
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242 Segmento de Qientes

En cuanto a la variedad de productos de belleza, actualmente se encuentran en el
mer cado pr oduct os disefiados par a difer entes necesidades, los mismos que pueden ser
usados tanto en mujer es como en hombr es segun la necesidad de cada uno, sin embar go,
los consumidor es de est os productos regular mente son las muj er es, quienes son
consider adas como la demanda potencial para el proyecto en andlisis.

En el Canton Manta, hay un total de 226.477 habitantes, esto segun el ultimo censo
realizado por el INEC (2010), la poblacién de sexo femenino en este cantén es de 115.074
habitantes, representando el 50,81% del total de la poblacién, por lotanto, el presente
proyecto estara enfocado en esta ultima segmentacion.

243 Relacion con los dientes

Par a efectos de establecer y mantener relaciones con los clientes, estos podrian
contar con asistencia per sonal mediante redes sociales o el sitio web segun el producto
que estén buscando o necesitando, los clientes podr an comunicar se con el asesor para
encontrar loidéneo segun su tipo o color de piel, o segin su tipo de cabello, entre otros,
como también de mantener una comunidad en redes sociales donde los clientes actuales y
los potenciales puedan facilitar infor macion entre los miembr os que integren la
comunidad en Facebook y que puedan recomendar |os productos como también
inter cambiar los conocimientos para ayudar se entre ellos a elegir 1os productos que mas
se alinee a sus necesidades.

244. Qanales

Para el proyecto en andlisis y teniendo en cuenta la actividad de la misma, al no

disponer de local fisico, se requerira de dos tipos de canales, mismos que se detallan a

continuacion:
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Canales de comunicacion. Los canales para mantener la comunicacion y relacion
con los clientes o consumidor es tanto para el proceso de pre-ventay post-venta sera
mediant e: Facebook, Instagram, What sapp, Telegram, Pagina Web.

Canales de venta. Para per mitirle a los clientes la compra de sus productos y
acceso a los servicios que se les ofrece en este negocio ser @ mediante el canal de ventas
de tienda propia, misma que se dar a por internet conocida como pagina web mediante un
catélogo digital.

245 Aliados Qave

Las asociaciones claves para que el negocio funcione sera con los diferentes
proveedor es de articulos de belleza, entre ellos distribuidor es, mayoristas y laboratorios,
gener ando una alianza estratégica entre mar cas competidor as con la finalidad de
posicionar sus mar cas en el mer cado de Manta e incrementar la venta de los productos de
belleza. A continuacion, se enlistan los principales aliados clave:

Dar a Distribuidora

Importadora el

Rebajon Golorete

Deellas

Zarimport

Producosmeti

c

Labor atorio Biotanicals
246. Actividades Qave

Par a que el negocio funcione correctamente se debe realizar una serie de
actividades, tanto para llevar a cabo las compras como también las ventas. Para la
compr a, se debe contactar con los proveedor es para conocer los productos que tienen

disponibles, una vez verificado el
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catalogo de los proveedor es, se optara por aquel que brinde mej or es beneficios, una vez
solicitado la cantidad y detallando los productos que se necesitan finalizar la compra
mediante el pago del valor total de los productos de belleza mas el envio por Servientrega.
Como también una vez recibido los paquetes se debe revisar y comprobar que haya Illegado
todo lo sdlicitado y se procede a almacenar e inventariar, organizando todo en sus
respectivas per chas.

En cuanto a las actividades para la venta de productos de belleza via online (en
linea) se detallan las siguientes actividades: Mediant e |a pagina web se tomar an los pedidos
que los clientes realicen al ir cancelando el valor de su carrito o canasta de compra, una
vez compr obado el nimer o de la orden que se genera al confirmar el pago se procede a
contactar al cliente para coordinar la entrega de su pedido, obtenida la infor macion se
empaca y mediante un corredor o delivery (entrega a domicilio) se hace la entrega del
paquete.

Ademas, al hacer uso de una plataforma o en este caso una pagina web par a este
tipo de negocio como lo es el de las ventas en linea funcione y para que todas las
actividades ant es mencionadas puedan llevar se a efecto primer o debe ser disefiada y
desar r ollada con todas las cualidades descritas para facilitar los procesos de venta,
como también cada cierto tiempo dar mantenimiento para que asi pueda funcionar
correctamente afo tras afo.

También, se desarrollaran todas aquellas actividades que corresponden al
mar keting del negocio por medio de los difer entes canales, para dar a conocer los
productos, preciosy promociones e incrementar las ventas.

24.7. Recursos Qave
Los activos necesarios para que el negocio funcione son:
Recur sos Fisicos. En esta categoria se incluyen los activos como: Muebles y

Enser es, como también Equipo de Computacion.
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Recur sos Intelectuales. Es clave contar con el conocimiento apr opiado sobre el
manej o de sistemas, de redes sociales, de disefio y manej o de sitio web, ademas de,
patentes, base de datos de los clientes para poner en marcha el negocioy poder llevar a
cabo cada una de las actividades de compra y venta de productos de belleza sin problema
alguno. Ademas, del intelecto que disponga de |la materia en si, |a per sona que sea capaz
de brindar asesorias per sonalizadas debe contar con el conocimiento de los diferentes
productos, como usar los, para qué y cuando aplicarlosy sus multiples beneficios como
sus contras en casos especificos.

Recur so Himano. Par e este tipo de negocioy al ser una empr esa pequena es
importante contar con una némina del recur so humano fundamental para el
funcionamient o de la misma la misma que estar @ compuesta por el Administrador
(Propietario)y Vendedor/Asesor.

Recur so Financier o. Par a poder dar paso a la mar cha del proyecto, a la ejecucién de
las actividades y que el negocio funcione correctamente sera necesario contar con
efectivo para poder cubrir el valor de la inversion inicial conformada por activos
tangibles e intangibles que se requieren y que la micr oempr esa pueda disponer de un
capital de trabajo (dinero en efectivo) para poder cubrir los primer os egresos del negocio,
por lotanto, el recur so financier o se obtendr a de dos for mas, mediante:

e Linea de @ édita Financiamiento externo o de institucion financier a.
e Recursos Agpios. Financiamiento inter no o Aportacion del
propietario o accionista.
248 Estructura de Qostes

Todos los importes incurridos en las oper aciones de este negocio son:

Gast os Fijos. Son aquellos egresos que se generan por la parte administrativa, de
venta y de marketing o publicidad, como, por ej emplo: Depr eciacion, Amor tizacion, Sueldos,

Ener gia,
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Agua Potable, Suministros de limpieza, Inter net, Publicidad pagada, Dominio en pagina web,
Insumos y papeleriay Gastos por logistica de transportacion de los productos de belleza.
Dado a la actividad que se desarrollard, al ser de manera virtual o en linea los rubros
estan mayor mente representados por |a parte de publicidad y dichos gastos de venta, ya
que es fundamental contar con un buen servidor de internet fijo para trabajar desde la
computadora como también en el celular para estar constantemente conectadosy
comunicados con los clientes, en relacion al dominio de la pagina web antes mencionado, si
bien, al disefiar y crear una pagina se paga un valor de forma anual, siendo un valor
representativo entre $10 hasta $15 al afio para mantener el dominio de pr efer encia, por
lo cual el sitio web se denominaria “www. MakeUp.com”.

Qostos de Venta. A diferencia de las industrias o empr esas dedicadas a la
produccidn, en las cuales se generan costos de produccion mediante el costo fijo o costo
variable debido al uso de materia prima directa y mano de obra directa, para el proyecto
en analisis y para la actividad de comer cializacion, que es a la que se dedicar a este
negocio, se integra la cuenta denominada costo de venta, el mismo que abarca el valor del
costo de los productos de belleza, en otras palabras, es lo que cuesta el producto de
belleza sin el margen de utilidad o ganancia.

249 Fuente de Ingresos

En relacion al dinero que se generara en la micr oempr esa, se dara mediante las
respectivas ventas de los difer entes productos de belleza via online (en linea) al segmento
dirigido como lo es la poblacion femenina. Dichos product os de belleza estar an confor mados
por grupos o categorias que se detalla a continuacion:

Maquillaje

s Esmaltes

O emas
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Mascarillas y

exfoliantes

Tratamientos capilares

Tintes

Por lotanto, la fuente de ingreso sera a través de transacciones comer ciales con
pagos mediante depdsitos o transfer encias realizadas por los clientes una vez finalizada
su compr a o la orden de pedido de los product os de belleza sdlicitados mediante la pagina
web o paginas oficiales de r edes sociales.

Mentras que, el administrador (propietario) de este proyecto generara una fuente
de ingreso, la cual sera mediante el sueldo que se per ciba por el trabajo ej ecutado, como

también obtener los beneficios de ley.
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3. Estudio de Mer cadotecnia
31. Andlisis Externo

Amenazas.

En la Gudad de Manta existen numer osas empr esas 0 negocios est ablecidos y
posicionados con mar cas r econocidas sobr e productos de belleza par a la mujer, como, por
ej emplo: Belcorp, Avon, Yanbal, entre otras compafiias, que pueden ser reemplazadas por
productos nuevos, como viene siendo el caso de productos or ganicos que cada dia estan
tomando fuer za en el mer cado inter nacional y nacional, como también el ingreso de
pr oduct os impor tados. Pese a ello, las mar cas antes mencionadas han estado en el mer cado
desde hace muchos afios, destacandose por la calidad del producto, nuevas presentaciones,
precios, e inver siones fuertes a nivel mundial, brindando miltiples beneficios e incentivos
par a quienes se incor por an al equipo de venta de estos product os mediante revistas o
cat alogos.

Opar tunidades.

Al evidenciar el crecimiento constante de la demanda de productos de belleza a
nivel nacional, sobre todo en la costay ante la escasa oferta de dichos productos a
pr ecios comodos o0 accesibles par a las difer entes clases socioecondmicas, al tratar se de
un empr endimient o de una pequefia empr esa enfocado en la compray venta de
productos de belleza via online (en linea) con productos de calidad y a pr ecios accesibles
se presenta |la oportunidad de ser reconocida no solamente en el mer cado de Manta sino
también en las ciudades vecinas por la expansion de product os captando nuevos clientes,
favoreciéndolos por los preciosy calidad del producto ademas de que la demanda pueda
visualizar mediante catalogos en la pagina web creada por el propietario de la empresa
per mitiéndoles optimizar el tiempo a los consumidor es de realizar sus pedidos y

recibiéndolos en |la puerta de su domicilio.
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Tabla 2

Amenazas y Oportunidades

Amenazas Oportunidades
e (Competencia Rosicionada Nuev os canales de distribucion
e Marcas extranjeras e Mayor demanda de productos de belleza
e Productos sustitutos e Precios accesibles y diver sos
naturales

Ademas, par a el analisis exter no se consider an ciertos factores que integran el
andlisis

FEST, mismo que se desarrolla uno a uno a continuacion:
31.1. Factor Rilitico

En Ecuador existen beneficios para el sector de cosméticos o de productos de
belleza, uno de los beneficios es que pertenece al Consejo de las Industrias de Cosméticos,
Aseo Per sonal y Quidado del Hogar en Latinoamérica, CASIC, mismo que tiene su sede en
Montevideo de Uruguay y que es conformada por gran un numer o de paises
Latinoamer icanos

Si bien, este convenio da la oportunidad de ofrecer al mer cado ecuatoriano
product os de calidad, con buenas practicas de manufacturay que se garantice los
productos seguros y de calidad (Per U Retail, 2018).

La alianza regional segtin (CASIG 2021) es con “autoridades de bloques e
instituciones r egionales como la Alianza del Pacifico, Comunidad Andina, Centr camérica,

Mer cosur y ALADI, entre otros’, y siendo parte de CASIClas siguientes compafiias y

asociaciones:
e Belcorp
e (hanel

e Johnson &Johnson



L'Or eal
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e Natura

e RGPocter & Gamble
e Unique es YANBAL

e Unilever, entreotros

Pese a que afios anteriores se vio afectado este sector por las regulaciones
guber namentales ya que se habian incrementado |la tasa aduaner a par a aquellos product os
de venta por catalogo en la linea de cosméticos, sin embar go, como se indica en (El
Univer so, 2018) se ha accedido a beneficios como la eliminacion de la tasa de control
aduaner o, mediante la Comunidad Andina (CAN), logr ando una tasa accesible y de menor
valor, permitiendo a la vez la importacion y comer cializacion de los productos a precios
comodos par a los consumidor es.

Mediante un comunicado el ministro de comer cio exterior expreso “Tenemos
compr omisos inter nacionales que cumplir y no es para menos pues con la CAN tenemos un
or ganismo supr anacional con el que tenemos compr omisos comer ciales” (El Univer so,
2018).

Ademas, en funcidn al crecimiento del mer cado de cosméticos en Ecuador segun
(Gonzalez Litman, Orece en un 6% el mer cado de la cosmética en Ecuador, 2018) esto se
debe a que “lainversion extranjeray el endurecimiento de las medidas para la
impor tacion, impuestas por parte del gobierno ecuatoriano en los ultimos dos afios, han
impulsado el desarrollo de esta industria”.

Ya que como es de conocimiento las mar cas latinas como “Belcorp y Yanbal han
apost ado por manejar el mer cado ecuat oriano desde Colombia, al tiempo que Natura,
Jolie de Vogue y otras ensefias locales han abierto oficinas en el pais” (Gonzalez Litman,
2018).

También la (Agencia Nacional de Regulacién Control y Vigilancia Sanitaria, 2021)



menciona que “Beautik S.A. es una empr esa ecuatoriana dedicada a la produccion de

cosméticos,

40
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que gracias a sus buenas practicas y estrictos controles de calidad ha sido una de las
primer as companias en lograr la exportacion de sus marcas al extranjero’.

Por lo tanto, Arcsa se alinea a las politicas del Gobierno del Encuentro para
fomentar su desarrollo productivo y beneficiar a los ecuatorianos con productos de
calidad y seguridad para el cuidado de la salud de los ecuat orianos.

312 Factor Econdmico

En relacion a la economia del pais de lo que fue antes de la pandemia (Gonzalez
Litman, 2018) senala que, “El mer cado de la cosmética se desarrolla en el Ecuador y
supera la barrera de los 600 millones de ddlares en ventas durante 2017". Se encontraba
en pleno auge desde ya 3 afios atr as, con incrementos en ventas principalmente gracias a
las Pymes, empr esas familiares y ventas por catalogo, ademas de contar con mas de 35
or ganizaciones sumer gidas en esta actividad, incluidas aquellas extr aj er as que decidier on
abrir fabricas en el Ecuador para atender las necesidades de la demanda local.

Ademas, segun cifr as pr opor cionadas por la Asociacion ProCosméticos, se registro
que en Ecuador se consume alr ededor de $51,5 millones en productos de belleza al afio,
gener ando un consumo promedio por parte de los ecuatorianos superior a los 3,09
productos anuales per cépita (Gonzalez Litman, 2018).

Posterior a esto, cuando se vivio la emer gencia sanitaria muchos negocios
registraron caidas en sus ventasy se vieron golpeados a raiz de la pandemia, mientras
gue unos tuvieron que cerrar sus negocios otros se reinventaron y trabajaron desde sus
casas para poder mantener el negocio. Lo sucedido durante los afios de confinamiento, hizo
que muchos negocios se replantear an la idea de negocio, mientras que otros se unieron al

comer cio electr énico (e commer ce).
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Yanbal uso estrategias para fortalecer el comercio electroénico durante la
pandemia, pasando a remplazar el modelo de ventas tradicional presencial por el
comer cio digital. (El Univer so, 2020)

Luego de las afectaciones por la pandemia, se impulsa la reactivacion del sector
cosmético en Ecuador, ya que bajaron las ventas “entre un 20y 40 % lo que llevo al
cierre de muchos comer cios. Por eso, desde Procosméticos, impulsan acciones para la
reactivacion del sector durante este 2021, en conjunto con el Ejecutivo” (Ecuador en
vivo, 2021).

Segtin (Maldonado) “El mer cado de la belleza representa en el pais 1,6% del PB
genera

$ 1.000 millones al afio, crece a un ritmo de 10% anual y genera 3.500 puestos de
trabajo directosy 400 mil indirectos”.
313 Factor Social

Debido a la cultura de los ecuatorianos, el crecimiento de la industria de
cosméticos se debe a que en la actualidad en Ecuador las per sonas estan mas atentos en
cuidar de su imagen o por los estereotipos que se gener an, los mismos que dan como
consecuencia impact os positivos como también negativos, haciendo que las per sonas
busquen sentir se bien fisicamente o con finalidad de que sean apr obados en una sociedad.

Actualmente todos quieren verse bellos, tener buen aspecto y cuidar de su
fisico, son factores que cada vez se tienen mas en consideracion por parte de las
nuevas gener aciones y como tal es el impulso de los productos de belleza.

Se puede destacar segin (El Univer so, 2020) que, “El maquillaje y perfumeria se
encuentran intimamente relacionados con el ambito emocional de la gente, y vemos como
ahor a comienza a crecer la demanda de estos productos, a raiz de un mejor sentir de las

per sonas”



43

Se dice que los Mllennials y ciertos hogar es son 1os que mas consumen en el pais,
en relacion a este ultimo, se menciona que, “Al no tener hijos son hogar es que disponen de
mas ingr esos. Tienen menos gast os no r elacionados con consumo, por o que pueden dar se
mas gustos dentro de casa”, dice Holguin en la nota de (Goba, 2021) . Mientras que, la
gener acion de los millennials o también conocida como gener acién Z (1981 y 1996), son los
gue mas estan gastando en los product os de consumo masivo. Por ello se enfatiza que “Las
empr esas enfocadas en fragancias deben ver como publico objetivo a los millennials”
mencioén que hace José Holguin, Kantar en (Coba, 2021).

Como también, en relacion al consumo de los ecuatorianos en una nota sacada
por (El Telégrafo, 2013) menciona que, “la directora de B ocosméticos informé que lo
minimo es $30 mensuales y maximo $150”. Ademds, como nota importante obtenido
mediante un estudio se destaca que 98 de cada 100 hogar es ecuatorianos tienen al
menos 5 product os cosméticos o productos de belleza en su hogar, entre los cuales se
pueden destacar; desodor ante, champls, j abdn, fragancias (per fumes)y crema cor por al.
314. Factor Tecnodgico

Redes Sociales y su Influencia. El impacto que gener an las redes sociales es muy
poder oso, tanto asi que influyen hacia los consumidores 'y la intencion de compra en
relacion al mer cado de product os de belleza, ademas que, los consumidor es suelen dar el
uso de redes sociales para acceder a infor macion sobr e ciertos productos, incluso con los
de belleza, tanto asi que, las redes sociales son impor tantes for mas de comunicacion con
la industria cosmética. Un estudio r ealizado en el 2019, demuestra que el 37% de los
consumidor es conocier on mar cas de belleza por medio de anuncios en r edes sociales,

mientras que el 33% por recomendaciones 'y



comentarios en las paginas y otro 22% que siguen en redes sociales las paginas de las
difer entes mar cas. (Goffr e, 2020).

Ademas, un estudio realizado por la compafiia Dove en relacién a la importancia
de las redes sociales, se evidencia dentro de los canales de pr opagacion o expansion par a
la industria cosmética son las famosas r edes sociales, tales como; Instagramy Facebook,
siendo las mas conocidas par a la difusién de la variedad de productos de belleza (Dove,
2016).

32. Segmento de Mercado

La sociedad presente habita en una enor me competencia por conseguir sus metas,
esta competencia ademas se vive en el planeta empr esarial puesto que enor mes, medianas
y empr esas pequefias compiten entre si intentando encontrar continuamente conseguir el
lider azgo en la actividad que hacen, por mas pequenas que sean continuamente estaran a
la esper a de una posibilidad par a abrir nuevos mer cados o abrir nuevos productos
continuamente intentando encontrar saciar la necesidad insatisfecha de clientes que
buscan constantemente mejor calidad y costos disponibles para economia.

Se identifico mediante la gj ecucion del estudio de mercado a los siguientes
elementos: poder adquisitivoy razones por lo cual consumidor es adquieren la compra
del producto para el cuidado de la piel tal como las cremas, maquillaj es pr ofesionales,
br ochas pr ofesionales, cosméticos de belleza.

Seguin datos de Pros cosméticos (2019), los consumidor es de product os cosméticos en
su mayor ia son mujer es de clase media y alta, donde indican que confian que los productos
son naturales la cual no contienen ningun quimicoy proveen de calidad; por ende este debe
ser el indicio del segmento del mer cado que dentro de la creacion de la pequefia empr esa

debe apostar
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para mantener activoy fidelizado a los publicos objetivos, teniendo en cuenta el canal
de distribucion mas accesible y rentable dentro de las redes sociales como
platafor mas digitales.

Segmentacién Demogr &fica: Para la creacion de la pequefia empresa de compra y
ventas de productos de belleza se segmentara demogr aficamente, sin distincion de raza, ni
religion, pero si por sexo; para analisis de este proyecto el segmento a considerar sera de
muj er es.

Segmentacion Geogr éfica:

Pais; Ecuador

>

o
A5

X/
°

Provincia: Manabi

X/
°e

(udad: Manta

X/
°e

Zona: E-Commer ce (Via Inter net)

Seguin el ultimo censo realizado por el INEC (2010), Manta cuenta con una poblacién
de

226477 habitantes de ambos sexos, mientras que, la poblacion de sexo femenino es de
115.074 mujeres, representando asi el 50,81% del total de la poblacion. Cos estos datos
pr opor cionados se procede al cdlculo de la muestra para la respectiva investigacion de
mer cadeo.

321. Muestr

aTabla3

Muestra

Cilculo Del Tamafio De Muestra

A 0,05 Nivel De Significacion

Z 1,96 Per centil De La Distribucion Nor mal
P 0,5 Pr obabilidad De Ocurrencia

Q 05 1-P

N 115.074 Tamafio De La Poblacion



E 0,05 Error De Muestreo
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Par a el respectivo calculo de la muestra se aplica la siguiente for mula:



_ ZP.QN
"T72P.Q+ Ne
(1,96)2 (0,5) (0,5) (115.074)
(1,96)2(0,5) (0,5) + 115074 (0,05)2

(38416)  (0,25) (115.074)
(38416)  (0,25) (287,685

110517

n= 3829

Tamano de la Muestra: Se aplicar an 383 encuestas.

47
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322 Resultados de las Encuestas

1. ¢Compra de maner a habitual productos de belleza?
Tabla 4

Resultados pregunta N.° 1

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 330 86,16%

No 53 13,84%

Total 383 100%
Figura 1

Resultados pregunta N.° 1

m S
No

Andlisis e Inter pretacion. La presente pregunta fue realizada con la finalidad de
filtrar a quienes son consumidor es o la demanda de los productos de belleza de quienes no
lo son, por lotanto, del 100% de la muestra encuestada se obtuvo que el 86% de ellos
compran de maner a habitual productos de belleza, mientras que, un 14% de la muestra
sefialar on que no realizan de maner a habitual dicha actividad. Por lo tanto, esta
infor macion obtenida con datos pr opor cionados por parte de la poblacidn a favor

per mitir a las futuras proyecciones y a su vez se les per mite seguir con el cuestionario.



2. Dbnde adquier e gener almente sus product os de belleza?
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Tabla 5

Resultados pregunta N.° 2
Variable Frecuencia Porcentaje
Tiendas de cosméticos 79 23,94%
Far macias 29 8,79%
Centr os Comer ciales 72 21,82%
Tiendas on-line 74 22,42%
Catalogo de revistas 76 23,03%
Total 330 100%

Figura 2

Resultados pregunta N.° 2

® Tiendas de
cosmeéticos

® Far macias

® Centros

= Comer ciales

Andlisis e Inter pretacion. La segunda pregunta, con la muestra de la poblacion
filtrada per mite conocer los lugar es que frecuentan o que son de preferencia para el
consumidor de productos de belleza, obteniendo en primer lugar con un 23,94% a las
tiendas de cosméticos, seguido por catalogo de revistas por un 23,03%, ubicandose en
tercer lugar las tiendas on-line con un 22,42%. Se puede destacar que actualmente
existen per sonas que tienen emprendimient os o que se dedican a las ventas por catalogo,

lo que justifica su alto por centaje de participacion.



3. ¢Quél es el producto de belleza que adquier e con mayor frecuencia?
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Tabla 6

Resultados pregunta N.° 3
Variable Frecuencia
Rroductos Semanal Quincenal Mensual Bmensual Trimestral Semestral Anual
Maquillajes 1 2 13 16 38 61 79
Esmaltes 1 3 16 17 21 23 27
O emas 1 4 19 22 28 37 51
Mascarillas y exfoliantes 6 14 56 31 40 53 70
Tratamientos capilar es 2 2 5 7 20 35 44
Tintes 0 2 1 5 10 15 23
Total 1 27 110 98 157 224 294

Tabla7

Resultados en porcentaje pregunta N.° 3
Variable Porcentaje
R oductos Semanal Quincenal Mensual HBmensual Trimestral Semestral Anual Total
Maquillajes 0,30% 0,61% 3,94% 4,85% 11,52% 18,48% 23,94% 63,64%
Esmaltes 0,30% 0,91% 4,85% 5,15% 6,36% 6,97% 8,18% 32,73%
O emas 0,30% 1,21% 5,76% 6,67% 8,48% 11,21% 1545%  49,09%
Mascarillasy exfoliantes  1,82% 4,24% 16,97% 9,39% 12,12% 16,06%  21,21%  81,82%
Tratamientos capilar es 0,61% 0,61% 1,52% 2,12% 6,06% 10,61% 13,33%  34,85%
Tintes 0,00% 0,61% 0,30% 1,52% 3,03% 4,55% 6,97% 16,97%
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Figura 3
Resultados pregunta N.° 3
Semana Quincena ™ Mensual ®mBmensual ®Trimestr ™ Semestr Anua
79
70
38 - 28 3544
1316I 161721 1922 I ;14 I 57 - £ 10 152
4 I 22 2
12 gl s unllll < nll 0215 _ul
Maquillaje Esmalte O ema Mascarillas Tratamient Tintes
Yy (0’5}

Andlisis e Inter pretacion. Los resultados de la presente preguntay con su respectiva figura se puede apreciar que,
las mascarillas y exfoliantes ademas de los maquillajes tienen alta demanda indistintamente de la frecuencia con los se los
adquier e, siendo de maner a anual la mayor demanda de mascarillasy exfoliantes con el 21,21%, seguido por la frecuencia
mensual de 16,97%. No obstante, el maquillaje se lo adquiere con mayor frecuencia de forma anual con un 23,94% como
también de maner a semestral con un 18,48%. Destacando que, los productos mas r epresentativos dentro de la frecuencia
semanal, quincenal, mensual, bimensual y trimestral son las mascarillas, Ademas, las cr emas sean estas cor por ales o faciales
tienen una representacion anual del 15,45% y semestral de 11,21%. Todos los dat os obtenidos mediante la presente
preguntan seran de gran utilidad para calcular la frecuencia de compra en la proyeccion de ventas de los productos de

belleza.
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4. ;Qual es el presupuesto que asigna en sus compr as de product os de belleza, al mes?

Tabla 8
Resultados pregunta N.° 4
Variable Frecuencia Por centaje
DeS5a815 185 56,06%
De $16 a $26 95 28,79%
De $27 a $37 32 9,70%
De $38 a $48 13 3,94%
De $49 en adelante 5 1,52%
Total 330 100%
Figura 4
Resultados pregunta N.° 4
4% 1%
mDe$5a815
DeS$16a
= $26 De $27
ma$37De
= $38a$48

Andlisis e Inter pretacion. La presente pregunta fue realizada con la finalidad de
analizar el gasto mensual que realizan al momento de comprar productos de belleza y
conocer cuanto estan dispuestos a pagar por dichos productos independientemente de la
frecuencia de compr a, apr eciando asi que la mayoria es decir el 56% de los encuest ados
asignan de $5 a $15 para sus compr as de product os de belleza, al mes, mientras que, el
29% sefialé de $16 a $26 como presupuesto. No obstante, el 1% asignan para su compra de

$49 en adelante. La infor macion
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pr opor cionada per mitira deter minar el gasto promedio que destina la demanda para sus
comprasy a su vez permite desarradlar el analisis de la demanda del proyecto en andlisis.

5. ¢Qual método de pago usa regular mente?

Tabla9

Resultados pregunta N.° 5
Variable Frecuencia Porcentaje
Efectivo 222 67,27%
Tarjeta de 0rédito 8 2,42%
Deposito 24 7,27%
Transferencia 76 23,03%
Total 330 100%

Figura 5

Resultados pregunta N.° 5

m Efectivo
Tarjeta de

u (r édit o Deposito

m Transfer encia

Andlisis e Inter pretacion. Con la intencion de conocer las preferencias de los
consumidor es en relacion a las difer entes modalidades de pago y par a consider acion del
proyecto en analisis, se obtuvo que del 100% de los encuestados el 67% de ellos indicar on
que usan regularmente el efectivo para realizar sus pagos, mientras que un 23% sefal6
que lo realizan mediante transfer encia ya que esto se debe a las compr as en linea, los

pedidos por catalogo o a su



vez por seguridad evitando andar con efectivo en lugar es de alta afluencia como suele
suceder en los centros comer ciales.
6. Indique los atributos mas importantes para usted al momento de

comprar productos de belleza.
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Tabla 10

Resultados pregunta N.° 6
Variable Frecuencia Porcentaje
Variedad 85 25,76%
Mar ca 85 25,76%
Calidad 288 87,27%
Servicio (atencién al cliente) 86 26,06%
Precio 151 45,76%
Presentacion 85 25,76%
Cantidad / Tamano 65 19,70%

Figura 6

Resultados pregunta N.° 6

Cantidad / Tamafio ke
Presentacion gl
Frec mid —
o Servicio (atencion al  ARO0 K "
cliente) pldi——
Calidad Rl
Mear ¢ R

0 50 100 150 200 250 300 350

Andlisis e Inter pretacion. El objetivo de esta pregunta es conocer los atributos
con mayor relevancia o que influyen en el consumidor al momento de la compra de

productos de
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belleza, del 100% de los encuestados, el 87,27% indicaron que la calidad es el factor mas
impor tante en dicho momento, como también un 45,76% sobre el 100% sefialar on el
atributo de precio como segundo factor importante, mientras que, la cantidad / tamafio
resulta ser poco importante para los consumidor es ya que del 100% unicamente el 19,70%
indicaron estar a favor de este atributo. Por lotanto, al ser el menor porcentaje se puede
interpretar que, mientras haya un producto de calidad y que su precio este justificado en
base a ello como a la vez del servicio que se brinda y la mar ca del producto, la cantidad o
tamano del producto es poco relevante.

7. {Oonsidera importante la atencién de un asesor de productos de belleza?

Tabla 11

Resultados pregunta N.° 7
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 291 88,18%
No 39 11,82%
Total 330 100%

Figura7

Resultados pregunta N.° 7

12%

uSj
No

Andlisis e Inter pretacién. En relacion al proyecto en andlisis sobre la venta en linea
de los productos de belleza se tiene como finalidad no llevar dicha actividad de la forma
tradicional sino con una modalidad virtual per sonalizada, por lo que implicaria un asesor o

pr ofesional de
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los productos que pueda direccionar a los clientes con el producto acorde a las
necesidades, por tal razon era necesario saber si los consumidor es necesitan de dicho
servicio, obteniendo como resultado que el 88% de los encuest ados sefialaron que si
consider an importante la atencion de un asesor de productos de belleza frente a un 12%
que no lo consider a importante.
8. ¢Qué grado de satisfaccion ha tenido en los locales que frecuenta para la compra
de los productos de belleza?

Tabla 12
Resultados pregunta N.° 8
Variable Frecuencia Porcentaje
Excelente 79 23,94%
Buena 182 55,15%
Regular 57 17,27%
Mala 12 3,64%
Total 330 100%
Figura 8
Resultados pregunta N.° 8
4%
% u Excelent
e Buena
u Regular
55% = Mala

Andlisis e Inter pretacién. Para conocer la satisfaccion de los consumidor es en los
lugar es que frecuentan a realizar sus compras se planted la presente pregunta, se
obtuvo que dicha satisfaccion es buena con el 55% y excelente con un 24% indicado por

los encuest ados,
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por lo que puede interpretar que la mayor parte de los consumidor es de los productos de
belleza tienen un grado de satisfaccion aceptable, consider ando a aquellos que visitan las
tiendas de cosméticos, los centr os comer ciales y las far macias.

9. De las siguientes aplicaciones ;Qual usa con mayor frecuencia?

Tabla 13
Resultados pregunta N.° 9
Variable Frecuencia Rorcentaje
Facebook 132 40,00%
Instagram 170 51,52%
Telegram 12 3,64%
Tik Tok 9 2,73%
Google 7 2,12%
Total 330 100%
Figura9
Resultados pregunta N.° 9
43 3% 2%
= Facebook
Instagra
Em
H Telegra
>1% =m Tik

Andlisis e Inter pretacion. Con |a finalidad de crear cuentas o paginas oficiales en las
difer entes redes sociales o platafor mas para abar car mayor mer cado, captar nuevos
clientes y mantener relacion con los mismos se aplicd la pregunta nueve, obteniendo que

del 100% de los
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encuestados el 51% de ellos usa el Instagram con mayor frecuencia, mientras que, el 40%
usa Facebook, no obstante, el 2% usa Google, se debe tener en cuenta que la encuesta fue
aplicada a la muestra de mujeres por lotanto, hay que destacar que dicho segmento
mayor mente esta enfocado en las dos aplicaciones de mayor usoy que a su vez en estas
app son en donde gener almente se gener a contenido de tiendas online o paginas de tiendas,
por medio de videos, publicidad pagada, lives, giveaway o sorteosy entre otros por lo que
hace que estas dos redes sociales sean las mas usadas.

10. ;Quél de las siguientes promociones le gustaria recibir al momento de su compra?
Tabla 14

Resultados pregunta N.° 10

Variable Frecuencia Porcentaje

Pr ecios (descuent os) 129 39,09%

Regal os 77 23,33%

Runtos acumulativos 35 10,61%

Productos en 2x1 89 26,97%

Total 330 100%
Figura 10

Resultados pregunta N.° 10

= P ecios
(descuent os)

» Regalos
m FUNtos




Andlisis e Inter pretacion. La presente pregunta es para conocer los gustos de los
consumidor es en relacion al marketing que aplican los negocios, del 100% de los
encuest ados se obtiene que el 39% indicar on que les gustaria recibir promociones de
precios o también conocidos como descuentos, lo cual implica que los clientes paguen
menos del precio fij o establecido por adquirir dicho producto, seguido por el 27% a favor
de los productos 2x1 ya que implica al mismo precio de un producto el cliente pueda
Ilevar se dos, como también el 23% de los encuestados indicaron en un 23% su gusto por
los regalos, ya que hay locales o establecimient os que por la compr a realizada obsequian
alguna mascarilla, crema o algun producto representativoy que sea de utilidad, esto
per mitira la direccion de establecer estrategias de comer ciales o de mar keting.

11. Independientement e de la pregunta 3 ¢{Le gusta o le gustarfa comprar productos
de belleza en tiendas virtuales o de manera online con asesor fa per sonalizada?
Tabla 15

Resultados pregunta N.° 11
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Variable Frecuencia Rorcentaje
Si 309 93,64%
No 21 6,36%

Total 330 100%
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Figura 11

Resultados pregunta N.° 11

uSj
No

Andlisis e Inter pretacion. La presente pregunta brinda infor macion relevante que
per mite deter minar la aceptacion del negocio o proyecto en andlisis, los dat os obt enidos
del 100% de los encuestados el 94% indican estar a favor en cuanto a sus gustos por
comprar productos de belleza en tiendas virtuales o de maner a online con asesor ia
per sonalizada, al existir esta aceptacion por parte de los encuestados da paso al andlisis
de la demanda del presente proyecto. Cabe destacar que el 6% que sefialar on que no,
puede deber se a varios motivos entre los cuales se puede considerar que no gustan de
dicha actividad por que no pueden encontrar el producto ideal o acorde a sus necesidades o
al hecho de tener malas experiencias en compras virtuales ya que muchos negocios o
empr endimient os que venden por redes sociales son de productos replicas o que al final los
productos ter minan siendo distintos al de la fotoy entre otros casos, por tal razén se
esper a cubrir la necesidad y satisfacer la demanda con productos de calidad, per mitiendo

captar la atencion del 6% que no esta a favor.
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323 Tamafio Actual y Rroyectado

Con los resultados obtenidos de las encuest as que fuer on aplicadas a la muestra
de la poblacion se procede a realizar un analisis del mer cado, para de esa manera
calcular el tamafo actual de este mercado como es el de productos de belleza. Por 1o
tanto, se procede a calcular la demanda potencial de la poblacion de mujer es, obteniendo
lo siguiente:

Tabla 16

Demanda Potencial Actual

Poblacion 115.074
Demanda potencial 86,16%
Demanda potencial 99.150

De las 115.074 muj er es de la poblacion de Manta, un 86,16% de la muestra
indicar on que compr an de maner a habitual productos de belleza, alcanzando asi una
demanda potencial en el mercado de 99.150 mujeres.

Una vez calculada la demanda potencial se procede a calcular la cantidad de
demanda en funcion a cada rango de pr esupuest o asignado mensualmente, en base a los
resultados de la encuesta, por lotanto, las 99.150 mujer es se distribuyen de la siguiente
maner a:

Tabla 17

Relacion de la Demanda y R esupuesto

Variable Por centaje Mujeres
DeS5a815 56,06% 55.584
De S16a$26 28,79% 28.543
De $27 a $§37 9,70% 9.615
De $38 a $48 3,94% 3.906
De $49 en adelante 1,52% 1.502

Total 100% 99.150
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Posterior al cdlculo de la demanda segun el presupuest o asignado de cada uno de
los rangos detallados en la variable, se procede a calcular el valor promedio de cada rango
estipulado para multiplicar dichovalor con la cantidad de mujeres, obteniendo de esta
maner a el consumo mensual apr oximado que se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 18

A esupuest o Mensual Asignado

Variable Porcentaje Muijeres Valor Promedio Consumo Mensual (8)

De $5a$15 56,06% 55.584 $10,00 $555.840,47
De $16 a $26 28,79% 28.543 $21,00 $599.406,34
De $27 a $37 9,70% 9615 $32,00 $307.665,21
De $38 a $48 3,94% 3906 $43,00 $167.953,96
De $49 en adelante  1,52% 1.502 $49,00 $73611,31
Total 100% 99.150 $1.704.477,29

El valor de $1.704.477,29 repr esenta el consumo mensual que se genera por toda
la demanda potencial en el mer cado de Manta, es decir, por las 99.150 mujeres. Por lo
tanto, con el valor obtenido del consumo mensual se multiplica por 12 meses, obteniendo
el consumo anual que se detalla a continuacion:

Tabla 19

A esupuest o Anual Asignado

Variable Porcentaje Mujeres  Valor Consumo Gonsumo
Rromedio Mensual ($) Anual (8)

De $5a$15 56,06% 55584 $1000 $55584047  $6.670.085,64

De $16 a $26 28,79% 28543 $21,00  $599.406,34  $7.192.876,14

De $27 a $37 9,70% 9615 $3200 $307.66521  $3691.982,54

De $38 a $48 3,94% 3906 $4300 $16795396  $2015.447,50

De $49 en adelante 1,52% 1.502 $49,00 $73.611,31 $883.335,67

Total 100%  99.150 $1.704477,29 $20453727,48
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Ademas, para proceder al calculo del tamafio proyectado primer o se analiza el tamafio actual por cada categoria de

productos de belleza, en funcién a los resultados de la encuesta se obtiene la siguiente tabla:

Tabla 20

Porcentaje del Tamario Actual del Mer cado

Productos Semanal Quincenal Mensual Hmensual Trimestral Semestral  Anual Total

Maquillajes 0,30% 0,61% 3,94% 4,85% 11,52% 18,48% 23,94% 63,64%
Esmaltes 0,30% 0,91% 4,85% 515% 6,36% 6,97% 8,18% 32,73%
G emas 0,30% 1,21% 5,76% 6,67% 8,48% 11,21% 15,45% 49,09%
Mascarillasy exfoliantes 1,82% 4,24% 16,97% 9,39% 12,12% 16,06% 21,21% 81,82%
Tratamientos capilares  0,61% 0,61% 1,52% 2,12% 6,06% 10,61% 13,33% 34,85%
Tintes 0,00% 0,61% 0,30% 1,52% 3,03% 4,55% 6,97% 16,97%

Con dichos por centajes en relacion a la frecuencia de consumoy en funcion a la demanda potencial calculada se

obtiene el tamafio actual del mercado en cantidad de per sonas, la cual representa a la demanda potencial, detallando a

continuacion la siguiente infor macion:



Tabla 21

Tamaro Actual del Mer cado (per sonas)
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Demanda potencial

Rroductos Semanal Quincenal  Mensual Hmensual Trimestral Semestral Anual Total

Maquillajes 300 601 3.906 4807 11.417 18328 23736  63.095
Esmaltes 300 901 4807 5.108 6.310 6910 8112 32449
QO emas 300 1.202 5.709 6.610 8413 11117 15323 48674
Mascarillas y exfoliantes 1.803 4.206 16.825 9314 12018 15924 21032 81.123
Tratamientos capilar es 601 601 1.502 2103 6.009 10516 13220  34.552
Tintes 0 601 300 1.502 3.005 4507 6910 16.825
Total 3.305 8112 33.050 29.445 47171 67302 88334 276.718

Teniendo en consider acion que una misma per sona puede compr ar varios productos de las diferentes categorias y

dichos productos varias veces al afio, se calcula la frecuencia de compra ya que si realiza compr as de maner a mensual

equivale a una frecuencia de 12 veces al afno, o de manera trimestral que equivale a 4 veces al afio, por lotanto, se

obtiene el tamafio en cantidades segun la frecuencia de compra, misma que se muestra a continuacion:



Tabla 22

Tamafo Actual del Mercado (cantidades)
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Frecuencia anual

A oductos Semanal  Quincenal Mensual HBmensual Trimestral Semestral Anual Total

Maquillajes 14422 14422 46.871 28.844 45.669 36.655 23.736 210618
Esmaltes 14.422 21.633 57.687 30.646 25238 13.821 8112 171.559
(remas 14.422 28.844 68.504 39.660 33.651 22234 15323 222 637
Mascarillas y exfoliantes 86.531 100.953 201.905 55.885 48.073 31.848 21.032 546.226
Tratamientos capilar es 28.844 14.422 18.027 12619 24.036 21.032 13220 132200
Tintes 0 14422 3.605 9.014 12.018 9014 6910 54.983
Total 1.338223

En todo el mercado de Manta, al afio se consume apr oximadament e 1.338.223 pr oduct os de belleza.
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324. Ingresos en base al Andlisis de Mer cado

Teniendo en cuenta el calculo del consumo anual que asigna la demanda potencial,
mismo que se detall6 en la tabla 19 se procede a calcular los ingresos que se pretende
alcanzar con el presente proyecto de emprendimiento, estableciendo una participacion de
mer cado como obj etivo o meta del negocio en andlisis. Por lotanto, de los $20.453.727,48
que se mueven en el mer cado de Manta por los productos de belleza se pretende
alcanzar el 0,25% de participacion, obteniendo el siguiente ingreso:
Tabla 23

Ingresos del A oyecto

Oonsumo Anual de la Demanda ($) $20.453.727,48
Obj etivo (participacion de mer cado) 0,25%
Ingr eso anual del negocio $51.134,32
Ingr eso mensual del negocio $4.261,19

Par a alcanzar dicho objetivo e ingresos por ventas, se proyecta las
cantidades apr oximadas de los productos de belleza que se deben vender al ano
segun la frecuencia de compra y de cada categoria, detallando el tamafio del

proyecto en la siguiente tabla:
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Tabla 24
Tamario A oyect ado
Ano 1

Productos Semanal Quincenal Mensual HBmensual Trimestral Semestral Anual Total
Maquillaj es 36 36 118 72 115 92 60 529
Esmaltes 36 54 145 77 63 35 20 431
(remas 36 72 172 100 85 56 38 559
Mascarillas y exfoliantes 217 254 507 140 121 80 53 1372
Tratamientos capilar es 72 36 45 32 60 53 33 332
Tintes 0 36 9 23 30 23 17 138
Total 3.361
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33. Estudiode las Variables del Marketing Mx (producto, precio, promocion, plaza)

(Kotler, P, & Armstrong G, 2003) indicaron que el marketing involucra regir
mer cados para que ocurran intercambios e interrelaciones con la intencidon de producir
costo y saciar necesidades y anhelos. De esta for ma, regresan a la definicion de marketing
como un proceso por el que individuos y equipos obtienen lo cual requieren y aspiran al
generar e inter cambiar productosy costo con otros.

En vision a la aplicacion del Marketing Mx se establecera el producto final, precio,
canales de promociones y plaza, con la finalidad de sentar bases sobre la informacion
obt enida mediante las encuest as aplicadas.

331. RAoducto

Inicialmente, se trabajara con 8 lineas de productos:

% (emas faciales e hidratantes,

¢ Paletas de sombras de ¢jos

% Set de brochas profesionales,

% Hanchas y secador as de cabellos pr ofesionales,

% Mascarillas faciales de belleza

% Qorrector de ojeras, bolsas e imper fecciones.

% Labialesy delineador es de labios

+ Fragancias de mujer

Respect o a la mar ca disefiada par a el negocio online es “Make Up” Renueva tu
belleza al maximo” En la creacion del logotipo se direcciond en atraer al publico mediante
ideas diver sas a la compet encia (color es, tipo de letras, imagen cor porativa, etc.) con la

finalidad de obtener un punto de referencia en el mercado en linea. El logotipo creado es:
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Figura 12
Logotipo

s N /

- -‘,-,,,,,_-,._ i '_-F(." Sy By AL

(Muiiz, R, 2014) expresa que el Producto es un conjunto de caracteristicas
tangibles (for ma, tamarfio, color) e intangibles (mar ca, imagen de la empresa, servicio), que
el comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades Desde
esta definicion, un servicio satisface la necesidad que, en compensacion, la clientela esta
dispuesta a pagar un deter minado pr ecio.

Los productos que se impulsara en el mercado en linea, se centran en rejuvenecer
la belleza de la mujer de una manera mas directa en proveer las necesidades e intereses
de quienes lo consuman. Se contara con un personal calificado y capacitado para brindar
seguridad y calidad de servicio al cliente, siendo uno de los propdsitos mas accesibles en el
mer cado es entablar vinculos directos, seguros y calidad en el precio, productoy envios
de los productos via online.

Ventajas competitivas del producto
% Orientada a la belleza de la mujer
++ Calidad de producto
% Variedad de productos (tamafio, color, textura)

+ Innovacionesy creatividad
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Estrategias del producto

+« Ampliar a futuro nuevas lineas de producto de belleza

% Lanzar una nueva mar ca de linea de belleza

% Incluir caracteristicas innovador as en los productos de belleza online

% Renovar nuevas categorias de producto en la pagina web o r edes sociales.
Frecio

Make Up, siendo una micr oempr esa ha fij ado sus precios en referencia a sus

competidor es cercanos y costos. Las empr esas Esika, Gyzone, L'Bel manej an precios altos,

de acuerdo a las categorias de los product os de belleza, bor deando de entre un rango de

$50 a $100. Por otra parte, la marca Asepxia con Avon son empr esas que poseen pr ecios

menor es a la competencia, por medio de un rango de $25 a $40. Se manej ar an un mar gen

de utilidad propor cional, con el objetivo de generar ingresos que logren cubrir los gastos,

y asi pueda la micr oempresa “Make Up” obtener utilidades. A continuacion, en la tabla 14

se presentara los precios de los productos de belleza de Make Up.

Tabla 25

Frecios de los productos de belleza segun su categoria

R oductos RecioUnitario  PRrecio Mayorista
( emas faciales e hidratantes $6,00 $5,00
Paletas de sombr as (mar ca Ultimat e) $10,00 $8,00
Set de br ochas pr ofesionales (34 $12,00 $10,00

piezas)

Delineador es y Rimel $7,00 $5,00
Bases liquidas y Polvos $10,00 $7,00
Fanchas de cabello profesional $25,00 $18,00

(Sonar)
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Combos $25,00 $15,00

Mascar illas faciales de limpieza $8,00 $5,00

Qorrectores de gjeras, bolsas e $6,00 $4,00
imper fecciones

Labiales Studio Look Mate $27,00 $15,00

Delineador de cejas $15,00 $13,00

Luego de analizar el sector, se estipula que el precio se fijara en una media del 50% al
65% del costo sobre el precio de venta.
333 Ramocion

Mas alla de vender u ofrecer un producto a los consumidor es, se debe dar prioridad
a asesor ar a las per sonas, a que los consumidor es no compr en un producto por comprar,
sino que, puedan ser guiados o dir eccionados a un producto que cumpla con ciertos
requerimientos sin perjudicar o exponer la piel u otros elementos del cuerpo a ciertas
reacciones, ya que a veces se desconoce ciertos temas, por ejemplo, como cuidar la piel
del sol, de productos cosméticos, ya que hay que preparar la piel para este proceso, como
realizar una correcta limpieza, como se debe usar ciertos productos, mas alla de la
relacion del precio - producto que este tenga. Ya que, si se desconoce varios temas en
relacion de como cuidar o limpiar el rostro ola piel, tendra consecuencias de;
env ej ecimient o prematur o, manchas, pr oblemas de acné, entre otros factores, por lo cual,
al tener el conocimiento previo los clientes pueden prolongar su aparicion. Todos estos
conocimient os se pueden impartir mediante videos en las difer entes r edes sociales,
haciendo demost r aciones de cdmo usar ciertos productos, cuales usar para el dia o noche,
postear contenido con ciertos tips, ademas de la atencidn per sonalizada par a los clientes
siendo totalmente gratis, para indicar los productos que deben usar segun su necesidad o

tipo de piel.
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visibles, la estrategia promocional de la compray venta de productos de belleza “Make Up”

va acentrarse en la estrategia FULL, es decir, serealizara a través de la publicidad en

linea, por medio de las r edes sociales (Facebook, Instagram y Pagina Web) especializados

par a vincular se con el publico objetivo. Este tipo de promocion se ej ecutara de manera

simultanea con el propdsito de penetrar en el mercado en menor tiempo, y asi captando la

mayor cantidad posible de clientes, cumpliendo con las expectativas de los productos a

consumir o comer cializar.

Mar keting dir ecto.

X/
°

Pagina Web: a inicios se crear @ una pagina web enfocada en el logo de la

empr esa “Make Up” Remueva tu belleza al maximo, con el propdsito de que los
consumidor es visualicen la gran variedad de productos de belleza a la mujer,
gar antizando la calidad de servicio en linea mediante la creacidn de opiniones o
comentar ios de buzones de suger encias, pr etendiendo de este modelo dar a
conocer la mar ca, precios y productos.

Redes Sociales: se crear a una pagina de Fans Page en una cuenta de Facebook e
Instagram par a conectar se con los clientes y potenciales consumidor es. Se
publicar an fotogr afias de los product os ofer tados, informacidn y promociones a
efectuar como punto estratégico.

E-mail: se enviar an infor maciones dir ectas a los clientes sobr e los descuent os,
pr omociones, ofertas o premios como incentivo a la compray venta del
producto. Asi mismo, se describiran los productos expuestos en la pagina web y
redes sociales para conocer un poco mas de las pr opiedades de beneficios para

el cliente.
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334 Haza

Los canales de distribucion adapt ados como estr ategia para captar la atencion al
cliente se dir eccionan en: canal propio (envio directo a domicilio) y canal externo
(Servientrega). Por lo cual, los canales seleccionados son una fuente de crecimientoy
desarrollo dentr o del mer cado gar antizando de cierto modo la seguridad, calidad de
productoy envio inmediato de los productos de belleza adquiridos por la compray venta
de los clientes.

34. Andélisis Competitivo (Porter)
34.1. Amenaza de Nuevos Rroductos Entrantes

En refer encia al analisis de nuevos competidores en el sector de productos de
belleza es de gran relevancia para conocer un poco sobr e la competencia y posibles
amenazas del mer cado, ya que segun el nivel que tengan las mismas depender a las
posibles barrer as de entrada o no.

Dicho esto, las barreras de entrada consider adas como fuertes serian; la inver sion,
tecnologia, las regulaciones, entre otros factores que pueden dificultar el ingreso de

nuev os negocios 0 empr esas, no obstante, |a falta de barreras logra impulsar los pequefios
negocios.

Hay que tener en consideracion que si empr esas extranjeras quieren ganar
espacio en Ecuador deben de cumplir con un sin numer o de requisitos par a poder
establecer se como a su vez altos costos que se generarian, al igual de querer
posicionar negocios locales con productos importados, ya que se debe a los requisitos y
nor mas ar ancelarias aduaner as. Mentras que, par a los negocios comer cializador es o
distribuidor es de los product os de belleza que estan establecidos dentro del pais tienen
menos barreras de entrada, siendo un valor de inversion representativoy accesible.

Cabe destacar que para los consumidor es un factor importante suele ser la marca de los

productos, ya que algunos buscan productos de calidad y seguridad, por 1o que al sumer gir se en
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esta actividad y sector para ser competitivos se debe comer cializar productos de
belleza de mar cas reconocidas y confiables par a los consumidor es. Ademas, se recalca
que las empr esas, Belcorp, Oriflame y Yanbal, son las or ganizaciones que mayor es alzas e
ingresos reportaron en el pais en el afio 2017. Ademas, mediant e cifr as oficiales
expuestas por la Asociacion ProCosméticos, en el pais se consume 51,5 millones de
productos de belleza al afio (Gonzalez Litman, 2018)

342 Rivalidad Entre los Competidores

La rivalidad entre la competencia es alta, ya que se debe a la existencia de puntos
de venta, tiendas, locales, far macias, peluquerias, importador as, distribuidorasy entre
otras empr esas que ofrecen dichos productos de belleza pese a las difer entes mar cas que
puedan existir en el mer cado, muchos product os cumplen la misma finalidad o pr opdsito,
no obstante, cada una se distingue de su competencia aplicando estr ategias de publicidad,
mar keting, servicios de atencion per sonalizada como complementarios, contando con
locales moder nos y sofisticados 0 que en sus instalaciones cuenten con los servicios de un
centro de belleza o peluquerias.

Pese a que actualmente hayan muchas mar cas posicionadas entr e las que se pueden
destacar Avon, Yanbal, Oyzone, Esika, L'bel, las que predominan en el negocio de belleza en
los ecuatorianos es Avon y Yanbal, como lo menciona (Zambr ano, 2022) “En el caso de
Avon, en laregion un 69 % se genera a través de las redes socialesy 38 % por catalogo”
mediant e las ventas hibridas durante los afios de pandemia.

Ademas, se tiene entre las empresas de venta directa a 4Life, Avon, Azzorti,

Belcor p, Fuxion, Yanbal, Leonisa, Jolie, etc, ya que estas notuvieron que cerrar ni
par alizar sus ventas como efecto de las crisis que vivieron otros negociosy que

gener 6 la pandemia. Siendo lo
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un 3 % las per sonas que se dedican a la venta directa (Zambr ano, 2022).
34.3. Amenaza de los Roductos Sustitutos

En vista que la belleza se ha convertido en una tendencia de moda con un
sinnumer o de servicios encaminados a la salud y belleza hace que se generen muchas
expectativas a un futuro, siendo asi que industrias optan por innovar y crear nuevos
productos en base a ingredientes totalmente innovadores y con multiples beneficios
ademas de aportar a la belleza de las per sonas.

Se sabe que en tiempos de pandemia se promovid el uso de productos naturales
como también de mascarillas o cremas caser as, convirtiéndose en los primor diales
product os sustituidos. Dado que la demanda por ingredientes naturales se incrementa
cada vez incluido el sector de cosmética segun infor macion pr opor cionada por (El
Univer so, 2020) menciona que, “Labor atorio comenzd la produccion de una linea de

champu, acondicionador, crema par a peinar y mascar illa capilar hecha con aceite de la
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semilla de cannabis”. La industria cosmética Beautik decidié usar la imagen de una hoja de

cannabis, para introducir al mercado productos con dicha planta como materia prima,
siendo en la actualidad una tendencia en otr os paises donde los productos a base de
cannabis ya estan establecidos en sus mer cados.

En Ecuador ya se encuentra en vigencia de manera legal, la siembra del cannabis,

el cultivo, su produccion, tanto su industrializacion como la comer cializacion de esta

planta como es el cannabis no psicoactivo, para el uso como materia prima de fabricacion

se necesita del componente cannabidiol conocido como CBD, que no es otra cosa que la
parte que no tiene efectos psicoactivos de esta planta conocida. Rese a ya ser legal en
Ecuador se debe cumplir con un riguroso proceso en relacion a lo establecido por Arcsa,

la Agencia de Regulacion, Control y
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Vigilancia Sanitaria se encar ga de la regularizacion del por centaje de (BD que dichos
productos deben tener para su ingreso al mer cado ecuatoriano. (Administrador
P ocosmeticos, 2020)
344. FRoder de Negociacién con los Qompradores o dientes

Gomo se menciond antes, segin un estudio aplicado a los hogar es ecuat orianos se
deter mind que, de cada 100 hogar es, 98 de ellos tienen al menos 5 product os de belleza (El
Telégrafo, 2013). Por lo que se deter mina que el poder de negociacién con los compr ador es
es alto, ya que en la actualidad disponen de varios puntos de compra como; locales
comer ciales, revistas o catalogos, centr os especializados en productos de belleza y
comer cio electr énico, ademas de ofrecer productosy servicios similares, mientras que, se
puede considerar un plus o valor diferenciador a la competencia lo cual daria ventaja
competitiva, con intencion de que los clientes o consumidor es le den mayor relevancia a
atributos como: servicios, presentacion, mar cas, variedad y entre otros aspectos. Ademas,
el marketing que se le dé al negocioy la imagen cor porativa de la misma es otro factor
fundamental para que los clientes obtén por preferir sus compras en este negocio.
345 PRoder de Negociacion con los Rroveedores

El poder de negociacion con proveedor es es alto, debido a que en Ecuador se
encuentr as establecidos labor atorios o plantas industriales que desarrollan productos de
belleza, entre los que se pueden destacar los labor atorios Beautik SAA, Belcorp, con las
mar cas de Esika, L'bel y GyZone, Labor atorio Botanicals del Ecuador S.A, Labor atorios G
con la mar ca Or quidea, Labor atorios Windsor S.A, con la marca VANTO, Labor atorio
Multimer ksa S.A. ademas, jaboneria Wilson a través de la marca Msty. Todos estos
labor at orios fabrican distintos productos, por lotanto, al tener variedad de productos de

belleza en sus diver sas lineas per mite
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del mismo modo la comer cializacion en diver sificacion de cosméticos tanto en
presentacion, tipos de productos, preciosy entre otros factores que per miten ser mas
competitivos.

“Actualmente en el pais hay mas de 100 labor atorios y empresas con productos
dedicados a la industria cosmética” (El Telégrafo, 2017).

4. Descripcion del Rroducto

471. Caracteristicas del producto/
servicio Tabla 26

Descr ipcion de los product os de belleza

Rroductos de Belleza “Make Up”

R oducto Marca

QO emas faciales e
Hdratantes

Palet as de Sombr as

Set de brochas pr ofesionales i i ll It '
11. |i1‘i[ M\
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Fancha de pelo

Rizador de pelo

Secador de pelo profesional

Mar ca Sonar

Mascar illas faciales de
limpieza

Correctores de gjeras,
bolsas e

Mar ca Esika

e |

Labiales Studio Look

Mar ca Gyzone
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Mar ca Gyzone

Figura 13

Qar acteristicas del producto
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Realza el color y forma Barra suave y mate
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42. Andlisis Comparativos con Rroductos Similares

En la actualidad, en Ecuador existen grandes empresas de venta de cosméticos y
productos de belleza para el cuidado de la piel de la mujer, por ejemplo; Avon, Yanbal,
Esika, entre otras lineas de product os similar es. Ademas, en el mer cado se encuentran
mar cas especializadas donde estan libremente abiertas en las far macias, super mer cados,
o por medio de las ventas directas. A continuacion, se har a referencia de tres empr esas
con fuerte competencia en el mer cado local, creando dia a dia una ventaja de
competencia a través del tiempo que se visualiza en el pais por comer cializar productos
de calidad, aunque el precio de venta al publico es elevado.

AVON

AV ON es una empr esa est adounidense r econocida globalmente por fabricar
productos par a el cuidado de la piel tales como cosméticos, per fumes, gel, ropa, etc. La
estrategia de comer cializacion y venta es masiva, realizada dir ectamente con los
compr ador es, a quienes se les ofrece los productos a través de catdlogos (Avon, 2014).

YANBAL

En Estados Unidos tiene propio centro de investigacion y desarrollo en donde
labor an per sonas especializadas en la rama de far macéuticos, quimicos y cientificos
quienes dan el punto final de aquellos productos que se elabor an dentro de la cor por acion
(Yanbal, 2014).

BELGORP

Gonoce y comprende el estilo de vida, motivaciones y suefios de las mujeres
gracias a un centro de conocimiento del cliente, lo que le per mite conocer las necesidades
y deseos de cada mujer, por esta razon crearon las tres mar cas que abracan cuatro
categor ias: fragancias, tratamiento facial y cor por al, maquillaje y cuidado per sonal

(Belcor p, 2014).
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5. Estudio Técnico

51. Descripcion de las Caracteristicas de Localizacion del Negocio

Para la creacion de la micr oempr esa dedicada a la compra y venta de productos de
belleza al ser via online o de maner a virtual, se disefiar @ una pagina web ademas de
paginas oficiales en las difer entes r edes sociales como: Instagr am, Facebook y TikT ok,
incrementando la visibilidad de los productos a ofertar a los posibles consumidor es.
52. Realizacién de un Bosquejo del Area de Trabajo

En base a lo mencionado en el texto anterior, el area de trabajo Unicamente sera
una pequefia bodega par a el almacenamiento de los productos de belleza mismo que se
situara dentro de la Gudad de Mantay al ser dicha actividad comer cial online o en linea se
necesitar an de ciertos activos e implement os para adecuar y poder operar desde el hogar
de la propietaria del emprendimiento en analisis.
53. Diagrama de P ocesos

Par a dichas actividades comer ciales se necesitar a realizar los siguientes
pr ocesos tanto para la adquisicion o compra como par a la respectiva venta de los

product os de belleza de la micr oempr esa:
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Figura 14
R oceso de compra
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R oceso de venta
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Listado de Maquinas, Equipos y Herramientas

Teniendo en cuenta la actividad del presente proyecto, los mueblesy enseres

ademas de equipos de computacion son una parte fundamental para el negocio, a pesar de

ser actividades virtuales se destinara un lugar para el almacenamiento de los productos

y su respectivo orden para visualizar mejor cada uno de ellosy facilitar el trabajo de la

asesor a ademas de tener un stock actualizados de productosy asi ir abasteciendo de

aquellos que a simple vista se vayan agotando, por lotanto se necesitara del siguiente

listado:

5.5.

Estantes

Repisas

Escritorio

Silla

Computador a

Celular

Célculo de los Materiales y Materia Prima a Utilizar en el Rroceso Rroductivo

Al no tener actividades de produccidn en el presente proyecto debido a las

actividades de comercializacion se realizara unicamente el calculo de los productos a

comer cializar en el primer afo:



Tabla 27

Gilculo de A oduct os de Belleza
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Detalle 1° Afio
Maquillajes 529
Esmaltes 431
(remas 559
Mascarillas y 1.372
exfoliantes
Tratamientos capilares 332
Tintes 138
Ventas Anuales 3361

56. Listado de Proveedores

Se tendr a en consider acion como proveedor es el siguiente listado,
entre ellos distribuidor as, importadorasy laboratorios del Ecuador:
Dar a Distribuidora
Impor tador a el
Rebajon Golorete
Deellas
Zarimport
Producosmeti
c

Labor atorio Botanicals
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6. Estudio Or ganizacional
61. Organigrama Estructural
Para el correcto funcionamiento de la micr oempresa de compray ventas de
productos de belleza se establecen los siguientes departamentos o ar eas:
Figura 16

Or ganigr ama Estructural

Administracion

Departamento
l de Marketing

62. Funciones Segun las Responsabilidades de Cada Rer sona

Administrador. Es quien se encargar a de representar legalmente a la empr esa,
planeando oper aciones en el trabajo para vigilar el cumplimiento de las metas u objetivos
de la compray ventas de productos de cosméticos de belleza para la mujer ecuatoriana,
manej ando como tal los ingresos y egresos de la micr oempr esa.

Vendedor/ Asesor . Asignacion de relacionar se directamente con el cliente mediante
la calidad de atencidn gj erciendo las vias de comunicacion mas estr at égicas par a
satisfacer las necesidades e intereses de la compra o venta de productos de belleza, con

el apoyo de contestar
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las [lamadas o envio de mensajes de correos electr dnicos; a la vez solucionando inconvenientes
presentables en el transcurso de la realizacion de las tareas.

Ademas, encar gado del envio del producto a su destino con el apoyo de centros
logisticos o de servicios logisticos exter nos para cumplir con los debidos procesos envio a
domicilio.

Qontador (Externo). Sera la per sona encar gada de implementar sistema de
facturacion electronica y capacitar al personal de la micr oempr esa para su respectivo
manej o de facturacion, ademas sera quien facilite los estados financieros y cumplira con
aquellas actividades tributarias o de obligaciones contables que se necesiten cumplir en
la micr oempr esa.

63. Prevision de RRHH

Par a el funcionamiento de la micr oempr esa se necesitar a de la siguiente Mano de Obra

Indir ecta:
e T administrador
e 1 vendedor - asesor

Siendo el recur so humano que integre la némina de la micr oempr esa deber an

obtener su sueldo en funcién a lo establecido por la ley mas sus beneficios

sociales.

Asi mismo, se necesitara de un servicio profesional de maner a externa:

Contador (Externo), al mismo que se le facturard por dichos servicios brindados.
Tabla 28

Rrevision de RRHH - Qilculos afo 0

Cargo Sueldo Aporte X Xiv Vacaciones Egreso Egreso
Patronal Sueldo  Sueldo mensual Anual

Administrador  $480,00  $5352 $40,00 $3542 $20,00 $628,94 $7.547,24

Asesor $45000 $50,18 $3750 $3542 $1875  $591,84  $7.10210

Total, en Némina 8122078 $14.649,34
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7. Estudio Legal y Societario
71. Marco Legal

Dentro del marco legal, la creacién de la micr oempr esa de compra y venta de
productos de belleza de cosméticos, esta bajo el custodio de las siguientes entidades:

De acuerdo al Art. 92 de la Ley de Compafiias, las Compafiias de Responsabilidad
limitada “...solamente r esponden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus
apor taciones individuales y hacen el comer cio bajo una razoén social o denominacion
objetiva” (Ley de Compaiiias, 2014).

Ley De Comer cio Electr6nico, Fir mas Electrénicas Y Mensaj es De Datos (Ley No.
2002-67)

Art. 1- Objetode la Ley.- Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma
electrodnica, los servicios de certificacion, la contratacion electrénica y telematica, la
prestacion de servicios electronicos, a través de redes de infor macidn, incluido el
comer cio electroénicoy la proteccion a los usuarios de estos sistemas.

Art. 7- Informacién original. - Quando la Ley requiera u obligue que la infor macién
sea presentada o conser vada en su forma original, este requisito quedara cumplido con
un mensaj e de datos, si siendo requerido conforme a la Ley, puede compr obar se que ha
conservado la integridad de la infor macion, a partir del momento en que se gener 6 por
primera vez en su forma definitiva, como mensaj e de datos.

72. Requisitos para su legitimidad

Seguin la Superintendencia de Compaiiias (2018), par a la creacion de la

micr oempr esa deber @ cumplir con lo siguiente, y asi estara constituida bajo las leyes que

rigen en el Ecuador.



X/
L %4

X/
L %4
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Obtencidn de reserva de denominacion de empresa ante la

Super intendencia de Compafiias — actas de constitucion.

Aceptar y completar los requisitos para inscribir a la compafiia en el

registro mer cantil de Manta.

También se debe hacer el registro ante el municipio de Manta para cumplir con
todas las nor mativas de contral:

Tasa de licencia anual de funcionamiento municipal

Registr o de Mar ca.



8. Estudio Econdmico Financiero

81. OostoUnitario de A oduccion
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El costo de alguno de los product os de belleza puede variar dependiendo de

cada proveedor, sin embar go, se calcula el margen de utilidad que como antes se

menciond estara entre el 50% y 65%, obteniendo asi los precios de venta detallados a

continuacion:

Tabla 29

(osto de los A oduct os
R oductos Costo Qosto Margende Preciode

Unit Mayorista utilidad Venta

(remas faciales e hidratantes $6,00 $5,00 55,00% $7,75
Paletas de sombr as (mar ca Ultimate) $10,00 $8,00 50,00% $12,00
Set de br ochas pr ofesionales (34 piezas) $12,00 $10,00 50,00% $15,00
Delineadores y Rimel $7,00 $5,00 50,00% $7,50
Bases liquidas y Polvos $10,00 $7,00 50,00% $10,50
Aanchas de cabello profesional (Sonar) $25,00 $18,00 50,00% $27,00
Combos $25,00 $15,00 65,00% $24,75
Mascar illas faciales de limpieza $8,00 $5,00 65,00% $8,25
Qorrectores de gjeras, bolsas e $6,00 $4,00 50,00% $6,00
imper fecciones
Labiales Studio Look Mate $27,00 $15,00 50,00% $22,50
Delineador de cejas $15,00 $13,00 50,00% $19,50
Esmaltes $1,00 $0,60 65,00% $0,99
Valor Rromedio $8,80 54,17% $13,48

El promedio del mar gen de ganancia equivale al 54,17% por lotanto, el costo de

venta estara representado por el 45,83%.

Tabla 30

(osto Anual de R oductos
Afo 1° 2° 3° 4° 50
Qosto de Productos $§27699,46 $27.801,39 $27903,70 $28006,39 $28.109,45




87
82. Estructurade Qostosy Gastos

Para poder calcular los costos y gastos del negocio se procede al célculo respectivo de la depr eciacion, amor tizacion de
los activos fijos y ndmina del per sonal, mismos que se detallan en las siguientes tablas:

Tabla 31

Depr eciacion de Activos Fifj os

Detalle Inversion Inversion Vida 1°Afio 2°Afo 3°Afioc 4°Afio  5° Afio Valor Valor
1 2 atil depreciado residual
Muebles y Enseres $463,91 10 $4639 $4639 S$4639 $4639 S4639  $231,96 $231,9
Equipo de Computo §85500 $86447 3  $28500 $28500 $28500 $28816 $28816 $1431,32 $28816
Total, de Depr eciacion $331,39 $331,39 $331,39 833455 833455 $1.66327 $520,11
Tabla 32

Amortizacion de Activos Fijos

Detalle Inversion 1 Vida 1°Afo 2°Afio 3°Afo 4°Ano  5° Ao Valor Valor
atil depreciado residual

Activos Intangibles $430500 5  $861,00 $861,00 $861,00 $861,00 $861,00 $430500  $0,00

Gastos de Constitucion $20800 5 $41,60 $41,60 $41,60 $41,60 $41,60 $20800  $0,00

Total, de Amortizacién $90260 $90260 $90260 $90260 $90260 $451300  $0,00
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Tabla 33
Nomina de RRHH
Egreso
Cargo Sueldo AfoO 1° Ao 2° Ao 3° Ao 4° Ao 5° Ao
Administrador $480,00 $7.54724 $757501 $808624 $811599 $814586 $8.17584
Asesor $450,00 $7.10210 $7.12824 S$7607,60 8763560 $7.66370 $7.691,90
Total, en Némina $14649,34 $1470325 $1569384 $15751,59 $15809,56 $15867,74
Tabla 34
(osto de Ventas
Detalle 1° Ao 2° Ao 3° Ao 4° Ao 5° Ao

Costo de Ventas §2769946 $27.801,39 $2790370 $2800639 $28.109,45
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Tabla 35

Gastos Fijos
Detalle de Gastos Cant. Valor Total, 1° Afio 2° Ao 3° Ao 4° Aho 5° Ao

Unit. Anual

Gastos Administrativos
Depr eciacion de activos $331,39 $331,39 $331,39 $334,55 $334,55
Amor tizacion de activos $902,60 $902,60 $902,60 $902,60 $902,60
Sueldos $1470325 $1569384 $15751,59 $15809,56 $15.867,74
Energia 12 §575  $69,00 $69,25 $69,51 $69,76 $70,02 $70,28
Agua Potable 12 $280  $33,60 $3372 $33,85 $33,97 $34,10 $34,22
Suministros de limpieza 6 $4,10  $24,60 $24,69 $24,78 $24,87 $24,96 $25,06
Gastos de Venta
Inter net 12 $30,00 $360,00 $361,32 $362,65 $363,99 $365,33 $366,67
Fublicidad en redes 12 $20,00 $240,00 $240,88 §241,77 $242,66 §243,55 §244,45
Dominio Pagina Web 1 $1200 $12,00 $12,04 $12,09 $12,13 $12,18 $12,22
Insumos y papeleria 6 §7550 $453,00 $454,67 $456,34 $458,02 $459,71 $461,40
Ran celular 12 $10,00 $120,00 $12044  $120,88 $121,33 $121,78 $122,22
Gastos por Logistica 12 $40,00 $480,00 $481,77  $48354  $48532  $487,10 $488,90

Total, de Gastos 81773604 $1873325 $18797,64 $1886544 $18930,31




Tabla 36

Total, de Egresos

0

Detalle 1° Ao 2° Ao 3° Ao 4° Afo 5° Ao
Gast os Fij os Oper acionales $17.736,04 $18.733,25 $18.797,64 $18.865,44 $18.930,31
Costo de Ventas $27.699,46 $27.801,39 $27.903,70 $28.006,39 $28.109,45
Total, de Egresos $45435,50 $46.534,64 $46.701,35 $46.871,82 $47.039,76

83. PRoyeccion de Ventas

Tabla 37

R oyeccion de Ventas Afio 1

Ao 1

P oductos Semanal Quincenal Mensual HBmensual Trimestral Semestral Anual Total
Maquillajes 36 36 118 72 115 92 60 529
Esmaltes 36 54 145 77 63 35 20 431
(remas 36 72 172 100 85 56 38 559
Mascarillas y exfoliantes 217 254 507 140 121 80 53 1372
Tratamientos capilar es 72 36 45 32 60 53 33 332
Tintes 0 36 9 23 30 23 17 138
Total 3.361




Tabla 38

R oyeccion de Ventas Afio 2
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Afo 2
P oductos Semanal Quincenal Mensual Bmensual Trimestral Semestral Anual Total
Maquillajes 36 36 118 73 115 92 60 531
Esmaltes 36 55 146 77 64 35 20 433
Qremas 36 73 173 100 85 56 39 562
Mascarillas y exfoliantes 218 255 509 141 121 80 53 1378
Tratamientos capilares 73 36 45 32 61 53 33 333
Tintes 0 36 9 23 30 23 17 139
Total 3376
Tabla 39
R oyeccion de Ventas Afio 3
Ano 3
P oductos Semanal Quincenal Mensual HBmensual Trimestral Semestral Anual Total
Maquillajes 37 37 119 73 116 93 60 534
Esmaltes 37 55 146 78 64 35 21 435
Qremas 37 73 174 100 85 56 39 564
Mascarillas y exfoliantes 219 256 512 142 122 81 53 1.384
Tratamientos capilares 73 37 46 32 61 53 33 335
Tintes 0 37 9 23 30 23 18 139
Total 3391




Tabla 40

R oyeccion de Ventas Afo
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Aho 4
Productos Semanal Quincenal Mensual Hmensual Trimestral Semestral Anual Total
Maquillaj es 37 37 119 73 116 93 60 536
Esmaltes 37 55 147 78 64 35 21 437
(emas 37 73 174 101 86 57 39 567
Mascarillas y exfoliantes 220 257 514 142 122 81 54 1.390
Tratamientos capilares 73 37 46 32 61 54 34 336
Tintes 0 37 9 23 31 23 18 140
Total 3406
Tabla 41
R oyeccion de Ventas Afio 5
Afo 5

Productos Semanal Quincenal Mensual HBmensual Trimestral Semestral Anual Total
Maquillajes 37 37 120 74 117 94 61 538
Esmaltes 37 55 147 78 65 35 21 439
(emas 37 74 175 101 86 57 39 569
Mascarillas y exfoliantes 221 258 516 143 123 81 54 1396
Tratamientos capilares 74 37 46 32 61 54 34 338
Tintes 0 37 9 23 31 23 18 141
Total 3421




Tabla 42

R oyeccion de Ingresos
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Detalle 1° Ao 2° Ao 3° Ao 4° Ao 5° Afio
Ingr esos $51.134,32 $51.32249 $51511,36 $51.700,92 $51.891,18
Tabla 43
R oyeccion de Ventas - Resumen
Detalle 1° Afio 2° Ao 3° Ao 4° Aho 5° Afo
Maquillajes 529 531 534 536 538
Esmaltes 431 433 435 437 439
Qremas 559 562 564 567 569
Mascarillas y 1372 1.378 1.384 1.390 1.396
exfoliantes
Tratamientos capilares 332 333 335 336 338
Tintes 138 139 139 140 141
Ventas Anuales 3.361 3376 3.391 3.406 3.421

84. Han delnversion

La inversion inicial para poder llevar las oper aciones con éxito asciende a

$9.618,20 compuest o de la siguiente maner a:

Tabla 44

Inversion en Muebles y Enseres

Cant. Detalle Valor Unit. Valor Total
2 Estantes $105,00 $210,00
2 Repisas $56,50 $113,00
1 Escritorio $69,50 $69,50
1 Silla $71,41 $71,41
Suma Total $463,91




Tabla 45

Inversion en Equipo de Computo
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Cant. Detalle Valor Unit. Valor Total
1 Laptop Asus Vivobook $535,00 $535,00
1 Celular movil $320,00 $320,00
samsung
Suma Total $855,00
Tabla 46
Inversion en R ogramas Infor maticos
Cant. Detalle Valor Unit. Valor Total
1 Softwar e contable $4.100,00 $4.100,00
1 Branding de Mar ca $150,00 $150,00
1 Dominio de Pagina Web $55,00 $55,00
Suma Total $4.305,00
Tabla 47
Gatos de Qonstitucion
Cant. Detalle Valor Unit. Valor Total
1 Mar ca $208,00 $208,00
Suma Total $208,00
Tabla 48
Qapital de Trabajo
Mes 1
Sumatoria de Egreso Anual (afio 1) $45.435,50
Egreso Mensual (Capital de trabajo) $3.786,29




Tabla 49

A esupuesto de Inver sion Inicial
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Detalle Valor de Inversién afio 0
Activos Tangibles

Muebles y Enseres $463,91
Equipo de Computo $855,00
Activos Intangibles

P ogr amas infor maticos $4.305,00
Gast os de constitucion $208,00
Capital de Trabajo $3.786,29
Inversién Inicial $9.61820

Ademas de la inver sion inicial, se calcula una segunda inver sion para los equipos de

computo, ya que estos activos tienen una vida util de tres anos, por lotanto, antes de

finalizar el tercer periodo se procedera a realizar la segunda adquisicion de estos activos

por el siguiente valor:

Tabla 50

Segunda inver sion

Cant. Detalle

Valor Total

2° Ano 3° Ao

1 Laptop Asus Vivobook

1 Celular movil Samsung

$538,94 $540,93

$322,36 $323,55

Suma Total

$861,30 $864,47

En el tercer afio seinvertird un total de $864,47. Dicho valor se vera reflejado en

el flujo de efectivo o flujo de caja dentro de las actividades de financiamiento.
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85. Lineas de Financiamiento

Para cubrir el montototal de lainversion inicial se procedera a realizar un
financiamient o estructur ado de la siguiente maner a:
Tabla 51

Lineas de Financiamiento

Lineas de Financiamiento Participacion Monto

Financiamient o exter no 50% $4.809,10
Financiamient o r ecur sos pr opios 50% $4.809,10
Inver sién Inicial 100% $9.618,20

Par a el financiamiento exter no se ha consider ado a la institucion financiera
Banecuador, ya que esta brinda una tasa nominal mas bajo que el de otras instituciones,
siendo una tasa anual del 11%, dentro de un plazo de 5 afos. Con un inter és mensual del
0,92% y en 60 pagos mensuales se detalla la siguiente tabla de amor tizacion:

Tabla 52

Amortizacion del Financiamiento

Feriodo  Saldo Actual Capital Amortizado Interés Mensual Quota Mensual

0 $4.809,10 $0,00 $0,00 $0,00
1 $4.748,62 $60,48 $44,08 $104,56
2 $4.687,59 $61,03 $43,53 $104,56
3 $4.626,00 $61,59 $42,97 $104,56
4 $4.563,84 $62,16 $42,40 $104,56
5 $4.501,12 $62,73 $41,84 $104,56
6 $4.437,81 $63,30 $41,26 $104,56
7 $4.373,93 $63,88 $40,68 $104,56
8 $4.309,47 $64,47 $40,09 $104,56
9 $4.244,41 $65,06 $39,50 $104,56
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

RBRR

25
26
27

29
30

58898 RBBY

$4.178,75
$4.112,50
$4.045,63
$3978,16
$3.910,06
$3.841,34
$3.771,99
$3.702,01
$3.631,38
$3.560,11
$3488,18
$3415,59
$3342,34
$3.268,42
$3.193,82
$3.118,53
$3.042,56
$2.965,89
$2.888,51
$2810,43
$2731,63
$2652,11
$2.571,86
$2490,87
$2409,14
$2.326,67
$2.243,43
$2.159,43
$2.074,67
$1.989,12
$1.902,80

$65,65
$66,26
$66,86
$67,48
$68,10
$68,72
$69,35
$69,98
$70,63
$71,27
$71,93
$72,59
$73,25
$73,92
$74,60
$75,28
$75,97
$76,67
$§77,37
$78,08
$78,80
$79,52
$80,25
$80,99
$81,73
$82,48
$83,23
$84,00
$84,77
$85,54
$86,33

$38,91
$38,31
$37,70
$37,08
$36,47
$35,84
$35,21
$34,58
$3394
$33,29
$32,63
$31,97
$31,31
$30,64
$29,96
$29,28
$28,59
$27,89
$27,19
$26,48
$25,76
$25,04
$24,31
$23,58
$22,83
$22,08
$21,33
$20,56
$19,79
$19,02
$18,23

$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
$104,56
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41 $1.815,68 $87,12 $17,44 $104,56
42 $1.727,76 $87,92 $16,64 $104,56
43 $1.639,04 $88,72 $15,84 $104,56
44 $1.549,50 $89,54 $15,02 $104,56
45 $1.459,14 $90,36 $14,20 $104,56
46 $1.367,96 $91,19 $13,38 $104,56
47 $1.275,93 $92,02 $12,54 $104,56
48 $1.183,07 $92,87 $11,70 $104,56
49 $1.089,35 $93,72 $10,84 $104,56
50 $994,78 $94,58 $9,99 $104,56
51 $899,33 $95,44 $9,12 $104,56
52 $803,02 $96,32 $8,24 $104,56
53 $705,81 $97,20 $7,36 $104,56
54 $607,72 $98,09 $6,47 $104,56
55 $508,73 $98,99 $5,57 $104,56
56 $408,83 $99,90 $4,66 $104,56
57 $308,02 $100,81 $3,75 $104,56
58 $206,28 $101,74 $2,82 $104,56
59 $103,61 $102,67 $1,89 $104,56
60 $0,00 $103,61 $0,95 $104,56
Tabla 53
Resumen de Amor tizacion

Concepto 1° Ao 2° Ao 3° Aio 4° Aio 5° Ao

Por interés $491,27 $402,92 $304,35 $194,37 71,67

Por capital $763,47 $851,82 $950,39  $1.06036  $1.183,07

Total, anual 8125474 8125474  $125474  $125474  $1254,74




86. Flujode Caja Rroyectado
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Tabla 54
Flujo de Gaj a Rroyectado
Actividades Operativas Ao 0 1° Afo 2° Ao 3° Ao 4° Ao 5° Ao
Utilidad Neta S 3.452,61 $ 2.907,21 $298725 $307282 S 316897
Depr eciacion de Activos § 331,39 $§ 331,39 $§ 331,39 $§ 33455 S 33455
Amortizacion de Activos S 90260 S 90260 S 90260 S 90260 S 90260
Participacion de trabajador es § 78113 $ -12339 $§ 1811 S 1936 S 21,75
Impuesto a la Renta § 97381 § -15383 S 2258 $§ 2413 $§ 2712
Total, de actividades gperativas $6441,54 $386398 $4261,93 $435346 $ 445500
Actividades de Inversién
Compr a de activos fijos S -5.831,91 S -864,47
Total, de Actividades de inversién $-583191 § - 8§ - § -86447 $ - $ -
Actividades de Financiacion
Financiamient o exter no S 480910 S -76347 S -851,82 S -950,39 S$-1.06036 S -1.183,07
Financiamient o r ecur sos pr opios S 480910 S - S - S - S - S -
Total, de Actividades de Financiacion  $ 961820 § -76347 S -851,82 $§ -950,39 $-106036 § -1.183,07
Fluj o Neto de Efectivo $378629 $567808 $301216 $244707 $329310 $ 327193




87. Estado de Resultados Broyectados
Tabla 55

Estado de Resultados Integr al

100

Detalle 1° Ao 2° Ao 3° Afio 4° Afio 5° Ao
Ingreso por ventas $51.134,32  $51.32249  $51511,36  $51.70092  $51.891,18
Costo de venta $27699,46  $27.801,39  $2790370  $2800639  $28.109,45
Utilidad Bruta $2343486  $23521,10  $23607,66  $23.69453  $23.781,73
Gast os Fijos (Administrativos y de Venta) $17736,04  $1873325  $1879764  $1886544  $18930,31
Gast os Financier os $491,27 $402,92 $304,35 $194,37 $§71,67
Utilidad Oper acional $5207,55 $4.384,93 $4.50566 $4.63472 8477975
Par ticipacion de trab. 15% $781,13 $657,74 $675,85 $695,21 $716,96
Utilidad. Antes de Imp. Renta 3442642 83727,19 $382981 $3.93951 $4.06279
Impuesto a la Renta 22% $973,81 $819,98 $842,56 $866,69 $893,81
Utilidad Neta $345261 $2907.21 $2987.25 $3.07282 316897
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88. Estado de Situacion Financiera Aroyectado

Tabla 56
Estado de Situacion
Financier a
Detalle Aio0 1°Afo 2°Afio 3°Afo  4° Ao 5° Aio
ACTIVOS
Activos Qorrientes
Gyja $3786,29 $9.464,37 $12.476,53 $14.923,60 $18216,70 $21.488,63
Total, de Activos Qrrientes 8378629 $946437 $1247653 $14.92360 $1821670 $21.48863
Activos Fijos
Muebles y Enseres $46391  $417,52 $371,13  $32474  $27835  $231,96
Dep. Acum. Muebles y enseres -$46,39 -$46,39 -$46,39 -$46,39 -$46,39
Equipo de Computo $85500 $570,00 $28500 $864,47 $57632  $288,16
Dep. Acum. Equipo de computo -§28500 -$28500 -$28500 -$28816 -$288,16
Activos Intangibles $4513,00 $361040 $270780 $1.805,20 $902,60 $0,00
Amort. Acum. Activos
Intangibles -$902,60 -$90260 -$902,60 -$902,60 -$902,60
Total, de Activos Fijos 8$5831,91 8459792 8336393 85299441 8175726 852011
TOTAL, DE ACTIVOS $9.61820 $14.062,29 $1584046 $17918,01 $1997396 $22.008,74
PASIVOS
Pasivos Qorrientes <1
P éstamo Bancario $763,47 $851,82 $950,39 $1.060,36 $1.183,07 $0,00
Part. de trabaj ador es por $§781,13 $65774 $67585 $69521  $716,96
pagar
Imp. A la Renta por pagar $973,81 $81998 $84256 $86669  $893,81
Total, de pasivos a carto 876347 8260676 8242811 8257877 8274497 $1.61078
plazo
Pasivos a lar go plazo
P éstamo Bancario $404563 $3.193,82 $224343 $1.183,07 $0,00 $0,00
Total, de pasivos a largo plazo $4.04563 $319382 $224343 §1.18307 S000 $000
TOTAL, DE PASIVOS 8480910 $580058 $4671,54 $376184 $274497 $1.61078
PATRIMONIO
Capital $4.809,10 $4.809,10 $4.809,10 $4.809,10 $4.809,10 $4.809,10
Utilidad Neta del Ejer cicio $3452,61 $2907,21 $2987,25 $3.07282 $3.16897
Utilidad Retenida $3452,61 $6359,82 $9.347,07 $12.419,89

TOTAL, DE PATRIMONIO $4809,10 $8261,71 $11.16892 $14.156,17 $17.22899 $20.397,96
PASIVO + PATRIMONIO $9.61820 $14062,29 $15840,46 $17.918,01 $1997396 $22.00874




102

9. Evaluacién Financiera
91. VAN
Antes de calcular el Valor Neto Actual, se calcula previamente una tasa o costo de
opor tunidad, usando el método WAQC por sus siglas en ingles que significa Costo Promedio
Capital Ponderado, por lotanto, se detalla la respectiva formula para hallar latasay sus
datos para reemplazarla en la siguiente tabla:

Formula WAQC=KeE/ (E+ D)+ Kd(1-T)D/ (E+ D)

Tabla 57

(vst os de Qpor tunidad
Ke Cost e de Fondos Pr opios 7%
E Fondos P opios $4.809,10
D Deuda Financier a $4.809,10
Kd Coste de la Deuda Financier a 11,00%
T Tasa Impositiva 33,70%
WACC Qost o Promedio Capital Ponder ado 715%

Se procede a incor por ar los valores de los flujos netos de cada periodo como
también el valor de lainversion inicial, para ser aplicados en la formula del VAN, a
continuacion, los valores:

Tabla 58

Fluj os Netos

Afo 0 1° Afio 2° Ao 3° Afo 4° Afio 5° Afio

-$9.618,20 $5.678,08 $3.012,16 $2.447,07 §3293,10 $3271,93

Por o que se obtiene un VAN de $5.109,77 el cual indica que el proyecto es viable.
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92. TIR

El cdlculo de la Tasa Interna de Retorno es para conocer y verificar si el proyecto
ademas de presentar viabilidad este es rentable segin la inversion del proyecto en
analisis, ademas, dicha tasa de rentabilidad debe ser mayor al costo de oportunidad para
que se pueda aceptar como un proyecto beneficioso.
Tabla 59

Tasa Interna de Retorno

Afo 0 1° Afio 2° Ao 3° Aio 4° Afo 5° Ao

-$9.618,20 $5.678,08 $3.012,16 $2.447,07 $3293,10 §3271,93

TIR 28%

Al tener un WAQC o costo de oportunidad de 7,15% y una Tasa Interna de Retorno
mayor a esta, siendo de 28% se considera que invertir en este proyecto es rentable, por
lo tanto, se puede poner en ejecucion o mar cha este emprendimiento.

93.  Relacién Beneficio/ Gosto (REO)

Par a conocer los beneficios de este emprendimiento se procede a calcular la
relacion beneficio / costo, dividiendo los beneficios para los egr esos. Se detallan los
siguientes valores: Tabla 60

Beneficios y (ostos

Detalle Afio 0 1° Afio 2° Ao 3° Afio 4° Afio 5° Aiio

Inversion $9.618,20
Ingresos $0,00 $51.134,32 $51.322,49 $51.511,36 $51.700,92 $51.891,18

Egresos S0,00 $47681,71 $4841528 $48524,11 $4862810 $48.722,21
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Tabla 61
Relacion Beneficio/ Qosto
VNA Ingr esos $210.277,23
VNA Egr esos $197.518,60
VNA Egresos + Inversion $207.136,80
Relacién Beneficio/ Qosto $1,02
Al obtener un resultado mayor a 1 se considera que este proyecto de
empr endimient o gener a beneficios sobr e los costos consider ados.
94. Periodo de Recuperacion de la Inversion
Para conocer en qué tiempo se recupera la inver sion del proyecto de
empr endimient o se procede a aplicar la siguiente formula:
° N .ot
Tabla 62
Fluj os Actualizados
Ao 0 1° Afio 2° Aio 3° Ao 4° Ao 5° Ao
Inver sion -§9.618,20
Flujo Neto §$ 567808 $301216 § 244707 $329310 § 327193
Flujo Actualizado -$3.940,13 -$927,97  $151911  $481221 $8084,14
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Tabla 63

Feriodo de Recuper acion de la Inver sion

Aiios de Recuper acién 2
Ultimo fluj o de r ecuper acién $927,97
Primer flujo después de recuper acion $2447,07
R 2,37921486

Para conocer con exactitud cuantos meses y dias del periodo de

recuper acion de la inver sidn se procede con el siguiente calculo:

Meses = 0,37921486 * 12

4,55057832

Dias = 0,55057832 * 30

16,5173496

Por lotanto, el periodo de recuperacion de la inver sion sera de 2 anos, 4 mesesy 16 dias.
95. Runto de Equilibrio

Para conocer el punto de equilibrio que debe alcanzar el negocio para asi evitar

pér didas se aplica la siguiente férmula y se detalla en la tabla los resultados:

$)
Tabla 64
Runto de Equilibrio en Valor (S)
Detalle 1° Ao 2° Ario 3° Afio 4° Afio 5° Ao
Gastos Fijos $17.736,04 $18733,25 $1879764 $18.86544 $18.930,31

Qostos Variables (venta) $27.699,46 $27.801,39 $27.90370 $28006,39 $28.109,45

Ventas Totales ($) $51.134,32 $51.32249 $51511,36 $51.700,92 $51.891,18

PE. ($) $38699,62 $4087551 $41.01602 $41.16394 $41.30549
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Al obtener los resultados del punto de equilibrio en valor de ddlares para los 5

anos de proyecciones se procede a graficar, a continuacion:

Figura 17

Runto de Equilibrio en Valor (S)

—e—Runtode Eq. $ $38699,62 $40.875,51

$42.000,0
0

$41.500,0
0

$41.000,0
0

$40.500,0
0

$40.000,0
0

$39.500,00
$39.000,00
$38.500,0

Punto de Equilibrio

1 2 3 4 S)
$41016,02 $41.163,94 $41.30549

Una vez calculado el punto de equilibrio en ddlares se procede a calcular en

volumen o cantidades que deben ser vendidas para alcanzar dicho punto de equilibrio. Se

detalla a continuacién la formula par a proceder a su respectivo calculo:

[ ) =
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Tabla 65

Runto de Equilibrio en Volumen (Q)

Detalle 1° Afio 2° Ao 3° Ao 4° Ao 5° Ao

Gastos Fijos $1773604 $1873325 $18797,64 $1886544 $18930,31

Qostos Variables (venta) $27.699,46 $27.801,39 $27.903,70 $28.006,39 $28.109,45

Ventas Totales ($) $5113432 $51.32249 $51511,36 $51700,92 $51.891,18
Volumen de Ventas 3361 3376 33971 3.406 3421
PE (Q 2543 2689 2700 2712 2723

Una vez obtenido los valores del punto de equilibrio en volumen de las cantidades
que deben ser vendidas se procede a graficar. Por lo que se obtiene la siguiente figura:

Figura 18

Runto de Equilibrio en Volumen (Q)

Punto de Equilibrio (Q
2750

2.700
2650
2.600
2.550
2.500

2450 ] 2 3 4 5

~—PRuntodeeq (Q 2543 2689 2700 2712 2723
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96. Razones Financieras

96.1. Liquidez

Tabla 66

Liquidez
Razén de Liquidez 1° Afio 2° Afio 3° Afio 4° Afo 5° Afio
Activos Qorrientes $9464,37 $12476,53 $1492360 $18216,70 $21.488,63

+ Pasivos Qorrientes $2.606,76 $242811 §2578,77 §2.744,97 $1.610,78

Razén Qorriente 83,63 8514 $5,79 $6,64 $1334

Se deter mina que por cada $1 que gasta el negocio en el primer afio, se dispone de
3,63 para cubrir con sus deudas, mientras que, en el quinto afio contaria con $13,34 para
cubrir dichas deudas.

962 Endeudamiento

Tabla 67

Endeudamient o
Razén de 1° Afio 2° Afio 3° Afio 4° Ao 5° Afo
Endeudamiento
Pasivos Totales $5800,58 $4671,54 S3761,84 $274497 $1.610,78
+ Activos Totales $14.062,29 $15840,46 $1791801 $1997396 $22.008,74
Nivel de Endeudamiento 41% 29% 21% 14% 7%

Se puede observar que en el primer ano los pasivos financian al negocio en un
41%, mientras que, el 59% estaria siendo financiado por el patrimonio de la
micr oempr esa. No obstante, en el quinto aforeduciriaaun 7% y el 93% estaria

financiado por el patrimonio.
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96.3. Rentabilidad
Tabla 68

Rent abilidad

Razén de Rentabilidad 1° Afio 2° Afio 3° Afio 4° Afio 5° Afio

Utilidad Neta §3452,61 $2907,21 $2987,25 $307282 $3.168,97
+ Ventas Netas §51.13432 $51.32249 $51.511,36 $51.70092 $51.891,18
Mar gen Neto de Utilidad 7% 6% 6% 6% 6%

La rentabilidad de la pequena empresa en el primer afio presenta una utilidad
neta de 7% de las ventas, lo cual indica que por cada $1 que venda el negocio generaria

0,07 ctvs. que corresponde al 7% de dicha utilidad.
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10.  Qonclusiones
El proyecto de emprendimiento para la creacion de una pequefia empr esa dedicada
ala compray venta de productos de belleza via online en la Gudad de Manta, es
factible consider ando que el mercado al que se dirige presenta un entorno
oportuno, con todo lo desarrollado dentro de cada capitulo se muestran resultados
favorables en los indicador es financier os.
En el estudio de mercado, a través de las encuestas aplicadas se apr eci6 los
gustos y preferencias de los consumidor es de product os de belleza, destacando
con mayor frecuencia de compra las mascarillas y exfoliantes para el rostro
como también el maquillaje. Ademas, agr adan de atributos como; Calidad y Precio.
Por ello, el presente proyecto aprovecharia de aquellas oportunidades que
brinda el mercado
En relacidn al estudio técnico se concluye que, se debe llevar a efecto las
actividades del proceso de compra a tiempo para noretrasar el proceso de venta,
ademas, al no contar con un local fisico se debe disefiar una buena pagina web que
facilite el proceso compra en los consumidor es.
Par a el funcionamiento de la micr oempr esa, se requerira de uno de los recur sos
mas importantes, el humano, para el proyecto en analisis se ha consider ado 2
per sonas, uno que ocupar a el car go de administrador, otro con el cargo de
vendedor, mismo que a su vez realizar a la funcién de asesor, par a aquellos
clientes que soliciten atencion per sonalizada. Por su parte el administrador
cumplira con las r esponsabilidades coherentes a su cargoy en relacion al area
administrativa, mientras que el vendedor se encar gar a de las actividades de

ventay marketing baj o la supervision del administrador.
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El valor actual neto (VAN) del presente proyecto dio como resultado $5.109,77 y
en latasa interna de retorno (TIR) se obtuvo un resultado de 28%, indicando que
es factible financieramente ya que el VAN arrojo un valor positivoy la TIR es

mayor al costo de oportunidad (WAQO que es de 7,15%.
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11.  Recomendaciones
Se debe poner en mar cha el presente emprendimiento proyecto para la creacion
de una pequefia empr esa dedicada a la compra y venta de productos de belleza via
online en la Qudad de Manta.
Realizar encuestas de manera periddica, para realizar retroalimentacion y
mej or ar los servicios como también conocer las condiciones de los productos
que deben ser mej or ados o0 de mayor calidad para que tengan mayor demanda.
Se recomienda disefiar la pagina web a través de Wor dPr ess, con la tarifa que
per mita dar dominio original a dicha pagina, ademas de que sea disefiado por un
pr ofesional.
Para contratar al personal encargado de ventas en su proceso de seleccion y
reclutamiento se debe tomar en cuenta dentro de los requisitos que la per sona
cumpla con certificado o titulo que avale sus conocimient os sobr e los productos de
belleza, para que pueda ser la per sona idénea que asesor e a los clientes.
Se debe llevar a cabo el proyecto de empr endimiento supervisando que la

planificacion financier a desarrollada se cumpla adecuadamente.
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13.  Anexos

Questionario
Este cuestionario tiene como propdsito conocer los gustosy prefer encias de consumidor es
de los productos de belleza.

12. ;Compr a de maner a habitual productos de belleza?
Si
No
Nota: Si la respuesta es ng se agradece su colabor acion, caso contrario puede seguir
con el cuestionario.

13. {Dénde adquier e gener almente sus product os de belleza?
Tiendas de
cosméticos
Far macias
Centros
Comer ciales
Tiendas on-line
Catalogo de
revistas

14. ;Quél es el producto de belleza que adquiere con mayor frecuencia?

Productos Semanal | Quincenal | Mensual | Bmensual | Trimestral | Semestral | Anual

Maquillaj es

Esmaltes

G emas

Mascarillas y exfoliantes

Tratamientos capilares

Tintes
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15. ¢Quél es el presupuesto que asigna en sus compr as de productos de belleza, al mes?
De$5a815
De $16 a
$26 De $27
a $37 De
$38 a $48
De $49 en adelante
16. ;Quél método de pago usa r egular mente?
Efectivo
Tarjeta de
( édit o Deposito
Transferencia
17. Indique los atribut os mas importantes para usted al momento de
comprar productos de belleza.
Varieda
d Marca
Calidad
Servicio (atencién al
cliente) Precio
Presentacion
Cantidad / Tamafio
18. ;Consider a importante la atencion de un asesor de productos de belleza?
Si

No
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19. ¢Qué grado de satisfaccién ha tenido en los locales que frecuenta para la compra
de los productos de belleza?
Excelent
e Buena
Regular
Mala
20. De las siguientes aplicaciones ;Qual usa con mayor frecuencia?
Facebook
Instagra
m
Telegram
Tik Tok
Google
21. ;Qual de las siguientes promociones le gustaria recibir al momento de su compra?
Precios
(descuent os)
Regal os
Runtos
acumulativos
Productos en 2x1
22. Independientement e de la pregunta 3 jLe gusta o le gustaria comprar productos
de belleza en tiendas virtuales o de manera online con asesor ia per sonalizada?
Si

No
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Figura 19

Roducto Interno B uto

Producto Imterno Bruta - Anual®

ek 7 N )T e
Tabla 69
A oducto Interno B uto
Ao ABNominal (millones) Tasa de Orecimiento
2016 $99.938
2017 $104.296
2018 $107.562
2019 $108.108
2020 $99.291
2021 $106.166
2022 $105.89%4
2023 $106.370 0,45%
2024 $106.847 0,45%
2025 $107.323 0,45%
2026 $107.799 0,44%

2027 $108.276 0,44%
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Figura 20

Inflacion Anual en los meses de abril

2.89%

-1.47%
2013 2014 2015 2014 2017 2018 2019 2020 202) 2022

Fuente: Indice de Precios al Consurmidor {IPC)

Tabla 70

Inflacion Anual en los meses de abr il

Ao Inflacion Anual (abril)
2018 -0,78%
2019 0,19%
2020 1,01%
2021 -1,47%
2022 2,89%
2023 0,37%
2024 0,37%
2025 0,37%
2026 0,37%

2027 0,37%




