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Resumen

Elpresentetrabajodeemprendimientotienecomoobjetivoinvestigarlafactibilidadpara

elproyectoparalacreacióndeunapequeñaempresadedicadaalacomprayventade

productosdebellezavíaonlineenlaCiudaddeManta,conlaintencióndegenerarplazas

deempleosyaportaralcrecimientoeconómicodelaciudadyporendedelpaís,paracual

serealizóunanálisisexternoparaconocerelcrecimientodelsector,comotambiénuna

investigacióndemercadoparaconocerlosgustosypreferenciasyasuvezdeterminarel

niveldeaceptacióndelademandapotencial.

Además,paraelcumplimientodelobjetivoapartedelestudiodemercado,serealizóel

estudiotécnico,organizacional,legalysocietario,yelestudioeconómicofinanciero,en

basealosanálisis,cálculosyresultadosdecadaunodeestosestudiosmencionadosse

realizafinalmentelaevaluaciónfinancieraatravésdesusindicadoresquepermite

determinaryconocerenbasealasproyeccioneslaviabilidaddelemprendimientoparasu

respectivamarcha.

PalabrasClaves:Productosdebelleza,maquillaje,online,cosméticos,factible,ventas.
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Abstract

Theobjectiveofthisentrepreneurialworkistoinvestigatethefeasibilityforthe

creationofasmallcompanydedicatedtothepurchaseandsaleofbeautyproductsonline

intheCityofManta,withtheintentionofgeneratingemploymentandcontributingtothe

economyofthecityandthereforeofthecountry,forwhichanexternalanalysiswas

carriedouttoknowthegrowthofthesector,aswellasamarketinvestigationtoknow

thetastesandpreferencesandinturndeterminethelevelofacceptanceofthepotential

demand.Inaddition,forthefulfillmentoftheobjective,apartfromthemarketstudy,the

technical,organizational,legalandcorporatestudywascarriedout,andthefinancial

economicstudy,basedontheanalysis,calculationsandresultsofeachoftheseincluded

studies.Finally,thefinancialevaluationthroughitsindicatorsthatallowdeterminingand

knowing,basedontheprojections,theviabilityoftheundertakingforitsrespective

progress.

Keywords:Beautyproducts,makeup,online,cosmetics,feasible,sales.
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Introducción

Enelpresenteproyectodeemprendimientoseinvestigasiesfactibleelproyecto

paralacreacióndeunapequeñaempresadedicadaalacomprayventadeproductosde

bellezavíaonlineenlaCiudaddeManta,mediantelaimplementacióndetécnicasde

recoleccióndedatoscualitativosycuantitativos,quepermitenelanálisisdel

comportamiento,denecesidades,gustosypreferenciasdelsectoryporendedela

demandapotencial,mismaqueesdirigidaamujeres.

Lainvestigacióndefactibilidaddelemprendimientoseencuentraestructurada

pornuevecapítulos,loscualesestáncompuestosporlasiguientemanera:

Enelcapítulo1,seplantealadescripcióndelproyecto,enelcualsedaaconocer

laproblemáticaomásbienlanecesidadqueexisteenelmercadoyporlotantola

oportunidaddenegocioquesepresenta,ademásseestablecelasdirectricesnecesarias

paraencaminareltrabajoylainvestigaciónhaciaelcumplimientodedichosobjetivosdel

proyecto.

Elcapítulo2,seenfocaalplanestratégicoproponiendounamisiónyvisiónparael

negocio,ademássedescribenlosvaloresempresarialesquesedebetenerencuentapor

partedetodosloscolaboradoresparasurespectivoordenycumplimientodelos

procesos,asímismo,sehacereferenciaaunanálisisinternodelproyecto,loquepermite

describirelnegocioensímediantenuevebloquesdelmodelocanvas.

Elcapítulo3,explicasobreelsegmentodemercadoalquesedirigeelproyectode

emprendimiento,detallandolamuestranecesariapararealizarelestudiodemercado.La

herramientausadaparalarecoleccióndedatosesatravésdeencuestasalasmujeres

pertenecientesalmercadoobjetivodelnegocioatravésde383encuestasdigitales

medianteGoogleForm.Además,sepresentanlosresultadosdelainvestigaciónde

mercadoconsusrespectivosanálisiseinterpretaciones.
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Elcapítulo4,secentraenladescripcióndeproductos,comotambiénlas

característicasdevariosproductos,considerandounlistadodealgunodelosque

integranproductosdebelleza,ademásseencuentraeldesarrollodeunanálisis

comparativoconlosproductossimilares,másquetododelasmarcasmásreconocidasy

establecidasanivelnacional.

Enelcapítulo5,enrelaciónalestudiotécnicosedetallalainformaciónpertinente

tomandoencuentalaactividaddelnegocioyaqueconelpresenteemprendimiento

desarrollarálasactividadesbajolamodalidaddee-commerceocomercioelectrónico,

paracualnoesnecesariocontarconunaestructurafísicadelocal,sinembargo,se

detallaeldiagramadeprocesosparalaadquisiciónyladeventa,comotambiénellistado

deproveedores.

Enelcapítulo6,seenfocaalestudioorganizacional,enelcualsecreóuna

estructuraorganizacionalcomotambiénsepreparóunperfildepuestosyfunciones

delpersonalqueserequiereparaelcorrectofuncionamientodelnegocio.

Enelcapítulo7,seredactaelestudiolegalysocietariodondeseconsideranlos

aspectoslegalesquedebecumplirelnegocioparasuconstitucióncomotambiénparasu

respectivofuncionamiento.

Enelcapítulo8,secentraendesarrollodelestudioeconómicofinanciero,

partiendodesdeelcostodeventadelosproductosdebelleza,considerandola

inversiónqueserequiereparallevarlasactividadesacabo,comotambiénenrealizar

lasproyeccionesfinancierasdeingresosyegresosdelamicroempresayasígenerar

losestadosfinancierosdelamisma.

Enelcapítulo9,seprocedearealizarlaevaluaciónfinancieraparadeterminarsi

esfactiblefinancieramenteysiconvieneinvertirenelproyectodeemprendimiento,

realizandoloscálculosatravésdelVANyTIR.

Finalmente,seredactanlasconclusionesyrecomendacionesdelpresenteproyecto.
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1.DescripcióndelProyecto

1.1. PlanteamientodelProblema

Enlaactualidadlabellezaseconsideraunelementodeterminantedentrodela

sociedad,dadoqueelmaquillajeoexaltacióndelabellezacomotalvaligadoconelaspecto

oimagenqueproyectanlaspersonas,másaúnenlasmujeresopoblaciónfemenina.

Laindustriadecosméticoshaevolucionadotanto,alpuntodequehoyendíapara

muchaspersonasesindispensableloscosméticosoalgunodeestosproductosdebelleza

ensudíaadía.Estoasuvezevidenciacomoelmercadodeestesectorcrececadadía

más,creandotambiénlasnecesidadesenlosconsumidoresmediantelainnovaciónde

productosdebelleza.

Peseatodoloqueelmercadodebellezapuedaofrecer,disponerdetiempopara

concederalosdiversosrequerimientosdebelleza,esundesafíoparamuchaspersonas,ya

quesenecesitadisponerdetiempoparainvertirensaludybelleza,enespecialsinoestá

enlasgrandesciudades,dondecentrosdebellezayestéticaofrecenasusconsumidores

alternativasatractivasycompletas.

Enlaactualidadlaspersonasvivendemaneraapresurada,yavecesloquemás

hacefaltaestiempo,locualhallevadoaqueelmercadoevolucione.Sinembargo,el

internetyelusodeaplicacionescomoWhatsAppyFacebook,sehanconvertidoenparte

fundamental.Losusuariosenlaactualidadutilizanvariasaplicacionesmóvilespara

solucionarsusnecesidadesyahorrartiempo,aúnsisetratadecomprarproductosen

líneaquepermitaelahorrodetiempo.

Elnegocioelectrónicoenlosúltimosañoshatenidoungrandesarrolloy

aprobaciónporpartedelasociedadquelohatomadocomohábitosparahacercompras,

documentarsey,además,paraemprenderendichosnegocios.Adicional,sedebe

considerarqueeldesarrollo
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tecnológicoylautilizacióndeteléfonosmóvilessehanvueltoimportantesloqueayuda

aqueestaclasedenegocioalcancevirtudfrentealnegocioclásico.

Lasmicro,pequeñaymedianasempresas(PYMES)deéxitosedistinguendesus

competidorasporsuclaraorientaciónalmercadocomoalcliente,mediantela

incorporacióndelaTecnologíadelainformaciónycomunicación(TIC),elcual

correspondeaunodelospilaresquehacenposiblelamejoradelaproductividadporque

facilitalaampliacióndelmercadoquepretendeexpandirsusventasatravésdela

comercializaciónmediantelared(Reinares,E.,&Blanco,A.,2015).

Además,medianteelartículodeldiarioPrimiciasylainformaciónproporcionadase

mencionaque,enEcuador,específicamentehogaresdelacosta“entrequienestienenmás

ingresos,elconsumodeproductosdebellezasehaelevado50%hastajuniode2021.Le

siguenlascategoríasdeaseopersonalyalimentos”,mientrasque“enloshogaresdeclase

media,lademandadeartículosdebellezahacrecido30%.Lesiguenaseopersonaly

lácteos”,noobstante,loshogaresconmenoringresos,“elconsumodeartículosdebelleza

seincrementa21%.Lesiguenalimentosparamascotasybebidas”.Evidenciandoasíel

crecimientodeestemercadoentodossusestratossocioeconómicos.(Coba,2021)

Contodoloantesexpuesto,másqueunproblema,seencuentraunaoportunidad

demercadoenelcualsepretendecubrirysatisfacerlasnecesidadesdelademandade

productosdebellezaquesibienesciertoestáenconstantecrecimiento.
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1.2. ObjetivosdelProyecto

1.2.1.ObjetivoGeneral

Investigarlafactibilidaddelproyectoparalacreacióndeunapequeñaempresa

dedicadaalacomprayventadeproductosdebellezavíaonlineenlaCiudaddeManta

1.2.2.ObjetivosEspecíficos

 Realizarelestudiodemercadoparaconocerlasnecesidades,gustosy

preferenciasdelmercadoobjetivo.

 Establecerelestudiotécnicoparalaventadeproductosdebellezavíaonline(en
línea).

 Diseñarelestudioorganizacionalquepermitaelfuncionamientodelapequeña
empresa.

 Elaborarelestudioeconómicofinancieroparademostrarlaviabilidaddelproyecto.

1.3. JustificacióndelProyecto

1.3.1.JustificaciónTeórica

Lapresenteinvestigación,sejustificaenteoría,alanalizarlasperspectivasdelos

diversosautores,ademásdelaejecuciónyaplicacióndeconocimientosenelárea

administrativa,obtenidosduranteelestudiodelacarreradeadministracióndeempresas.

Especialmente,sereconocelooportunoeinteresantequeeslaTesisdeLlopis

(2015),quecombinalatiendafísicaylavirtual,quepuedeserunsegmentoimprescindible

paraasegurarelfuturodeunnegocio.

ElmodelodenegociodeMiketta(2013)essignificativo,puesdefineprocesosde

investigaciónydesarrollo(I+D)denuevasfraganciasyproductos,ademásestablecelos

nivelesdeproducciónybeneficiosqueesperanlasempresas.
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1.3.2.JustificaciónPractica

Enestaparte,sejustificamediantelapráctica,porlarecoleccióndedatos

estadísticosconelpropósitodevisibilizarloscriteriosdelospúblicosendirecciónala

comprayventadelosproductosdebellezadelamujer,deestemodoseobtendrá

informacióndelasexpectativassobreelproyectoparalacreacióndeunapequeña

empresadeproductosdebellezapormediodelcomercioelectrónico(víaInternet)

permitiendomejorarelestilodevidamediantelaejecucióndelagamadeservicios

ofertadosenelestudioalsegmentodemercados,loscuálesseránrentablesyviables

paralasexpectativasdelosconsumidores.

1.3.3.JustificaciónMetodológica

Mediantelatécnicadelaencuestaqueserealizaráalospúblicosengeneral,enla

CiudaddeManta,sepodrádeterminarlasatisfacción,efectividaddelosservicioso

productosofertados,yposiblesrecomendacionesacercadelasinnovacionesdenuevos

servicioscomoobjetividadenofrecerunbuenserviciodecalidad.Esteanálisissellevará

acabomediantetablas,figuras,yestadísticasquepermitiráconocerdemaneramás

amplialafidelidaddelosclientescomoventajacompetitivaenelmercado.

1.4. DelimitacióndelProyecto

1.4.1.DelimitaciónGeográfica

ElpresentetrabajodeemprendimientoseejecutaráenlaCiudaddeManta,

provinciadeManabí.

1.4.2.DelimitaciónTemporal

Laelaboracióndeltrabajodeemprendimientoescomprendidaentreelperiodo

lectivooctubre2021(2)aagosto2022(1).
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1.4.3.DelimitaciónSocial(beneficiarios)

Losbeneficiadosson:

 UniversidadLaicaEloyAlfarodeManabí,ensuFacultadCiencias

Administrativasdentrodesucarreraadministracióndeempresas,

mismaquerecibiráestedocumentoparaposterioresusoscomofuente

bibliográfica.

 Lasmujeres/damasdelaciudaddeManta,enespecífico,siendolas

consumidorasdelosdiferentesproductosdebelleza,mismoquesepropone

medianteesteproyecto.

 Losdistribuidoresyfabricantesdecosméticos,alincrementarpuntosde

ventasylograrexpandirse.

 Laautoradelpresentedocumento,lograndocumplirconlosrequisitos

previosalaobtencióndeltítulodetercernivel.
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2.PlanteamientoEstratégico

2.1. Visión

Parael2027serunaempresaposicionadayrentableenelmercadoelectrónicopor

lacomprayventadeproductosdebelleza,reconocidaporlacalidadeinnovaciónde

productosyservicios,siendolamejoropciónparadamasycaballerosquebuscancuidarsu

aspecto.

2.2. Misión

Ofrecelosproductosdebellezaconcalidadapreciosaccesibles,centrándose

enunliderazgobasadoenelservicioymejoracontinua,consolidandoconestola

seguridadyfidelizacióndelosclientes.

2.3. ValoresEmpresariales

 Rentabilidad.Generamosutilidadesparapromovereldesarrolloyla

prosperidadcolectiva.

 Calidad.Realizamosnuestrotrabajoconexcelencia.

 AlianzasEstratégicas.Creamossinergiasalinterioryexteriordelaempresa.

 ResponsabilidadSocial.Asumimosnuestrocompromisoconlasociedadyel

medioambiente.

 Seguridad.Garantizarconfiabilidaddelainformaciónregistradaenlabasede

datosdelosclientespotencialesyfijos.

 Servicio.Superarlasexpectativasdenuestrosclientesconaccionesy

actitudespositivasdespejandodudassobrelainformaciónenviadapor

víaInternet.
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2.4. AnálisisInternodelProyecto

Elanálisisinternodelproyectosedireccionaenidentificarlasfortalezasy

debilidadesvisiblesparadesarrollarlaactuacióncompetitiva.Acontinuación,el

análisisinterno:

Tabla1

FortalezasyDebilidades

Fortalezas Debilidades

 Asesoríaspersonalizadas

 Calidaddeproductos
asegurados

 Personalcapacitadoy
cualificado



Marcadelosproductoslimitado

 Finanzaslimitadasparalasostenibilidad

 Nodisponerdetiendafísica

Además,sedesarrollaelanálisisinternodelproyectomediantelosnueveelementos
del

modeloCANVAS:

2.4.1.PropuestadeValor

Lapropuestadevalordelpresenteproyectosebasaenlaventadeproductosde

bellezamediantesitioopáginawebademásdelasredessociales,incluyendoelservicio

deasesoríaspersonalizadasgratisparaaquellosquenoencuentranelproductoideal

parasusnecesidades,dadoelcasodequeavecessedesconocequétipodeproductose

debeusarenpielesgrasas,secasomixtas,comotambiénqueproductosdebenusaro

antesdemaquillarseocomodebenprepararlapiel,concualesproductoslimpiarel

rostro,comotambiénquesiaplicaroquenosegúncadacasodepielotratamientoque

sequierarealizar,además,debrindarelservicioadomicilio.Dandoasílasfacilidadesy

comodidadesalosclientesoconsumidoresdepoderrealizarlacomprayadquirirsus

productosdesdecasayaprecioaccesibleenpocotiempo.
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Comotambién,deofrecerproductosdebellezaoriginales,debuenacalidadyde

marcasreconocidasenelmercadoecuatoriano.
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2.4.2.SegmentodeClientes

Encuantoalavariedaddeproductosdebelleza,actualmenteseencuentranenel

mercadoproductosdiseñadosparadiferentesnecesidades,losmismosquepuedenser

usadostantoenmujerescomoenhombressegúnlanecesidaddecadauno,sinembargo,

losconsumidoresdeestosproductosregularmentesonlasmujeres,quienesson

consideradascomolademandapotencialparaelproyectoenanálisis.

EnelCantónManta,hayuntotalde226.477habitantes,estosegúnelúltimocenso

realizadoporelINEC(2010),lapoblacióndesexofemeninoenestecantónesde115.074

habitantes,representandoel50,81%deltotaldelapoblación,porlotanto,elpresente

proyectoestaráenfocadoenestaúltimasegmentación.

2.4.3.RelaciónconlosClientes

Paraefectosdeestablecerymantenerrelacionesconlosclientes,estospodrían

contarconasistenciapersonalmedianteredessocialesoelsitiowebsegúnelproducto

queesténbuscandoonecesitando,losclientespodráncomunicarseconelasesorpara

encontrarloidóneosegúnsutipoocolordepiel,osegúnsutipodecabello,entreotros,

comotambiéndemantenerunacomunidadenredessocialesdondelosclientesactualesy

lospotencialespuedanfacilitarinformaciónentrelosmiembrosqueintegrenla

comunidadenFacebookyquepuedanrecomendarlosproductoscomotambién

intercambiarlosconocimientosparaayudarseentreellosaelegirlosproductosquemás

sealineeasusnecesidades.

2.4.4.Canales

Paraelproyectoenanálisisyteniendoencuentalaactividaddelamisma,alno

disponerdelocalfísico,serequerirádedostiposdecanales,mismosquesedetallana

continuación:
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Canalesdecomunicación.Loscanalesparamantenerlacomunicaciónyrelación

conlosclientesoconsumidorestantoparaelprocesodepre-ventaypost-ventaserá

mediante:Facebook,Instagram,Whatsapp,Telegram,PáginaWeb.

Canalesdeventa.Parapermitirlealosclienteslacompradesusproductosy

accesoalosserviciosqueselesofreceenestenegocioserámedianteelcanaldeventas

detiendapropia,mismaquesedaráporinternetconocidacomopáginawebmedianteun

catálogodigital.

2.4.5.AliadosClave

Lasasociacionesclavesparaqueelnegociofuncioneseráconlosdiferentes

proveedoresdeartículosdebelleza,entreellosdistribuidores,mayoristasylaboratorios,

generandounaalianzaestratégicaentremarcascompetidorasconlafinalidadde

posicionarsusmarcasenelmercadodeMantaeincrementarlaventadelosproductosde

belleza.Acontinuación,seenlistanlosprincipalesaliadosclave:

DaraDistribuidora

Importadorael

RebajónColorete

Deellas

Zarimport

Producosmeti

c

LaboratorioBiotanicals

2.4.6.ActividadesClave

Paraqueelnegociofuncionecorrectamentesedeberealizarunaseriede

actividades,tantoparallevaracabolascomprascomotambiénlasventas.Parala

compra,sedebecontactarconlosproveedoresparaconocerlosproductosquetienen

disponibles,unavezverificadoel
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catálogodelosproveedores,seoptaráporaquelquebrindemejoresbeneficios,unavez

solicitadolacantidadydetallandolosproductosquesenecesitanfinalizarlacompra

medianteelpagodelvalortotaldelosproductosdebellezamáselenvíoporServientrega.

Comotambiénunavezrecibidolospaquetessedeberevisarycomprobarquehayallegado

todolosolicitadoyseprocedeaalmacenareinventariar,organizandotodoensus

respectivasperchas.

Encuantoalasactividadesparalaventadeproductosdebellezavíaonline(en

línea)sedetallanlassiguientesactividades:Mediantelapáginawebsetomaranlospedidos

quelosclientesrealicenalircancelandoelvalordesucarritoocanastadecompra,una

vezcomprobadoelnúmerodelaordenquesegeneraalconfirmarelpagoseprocedea

contactaralclienteparacoordinarlaentregadesupedido,obtenidalainformaciónse

empacaymedianteuncorredorodelivery(entregaadomicilio)sehacelaentregadel

paquete.

Además,alhacerusodeunaplataformaoenestecasounapáginawebparaeste

tipodenegociocomoloeseldelasventasenlíneafuncioneyparaquetodaslas

actividadesantesmencionadaspuedanllevarseaefectoprimerodebeserdiseñaday

desarrolladacontodaslascualidadesdescritasparafacilitarlosprocesosdeventa,

comotambiéncadaciertotiempodarmantenimientoparaqueasípuedafuncionar

correctamenteañotrasaño.

También,sedesarrollarántodasaquellasactividadesquecorrespondenal

marketingdelnegociopormediodelosdiferentescanales,paradaraconocerlos

productos,preciosypromocioneseincrementarlasventas.

2.4.7.RecursosClave

Losactivosnecesariosparaqueelnegociofuncioneson:

RecursosFísicos.Enestacategoríaseincluyenlosactivoscomo:Mueblesy

Enseres,comotambiénEquipodeComputación.
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RecursosIntelectuales.Esclavecontarconelconocimientoapropiadosobreel

manejodesistemas,deredessociales,dediseñoymanejodesitioweb,ademásde,

patentes,basededatosdelosclientesparaponerenmarchaelnegocioypoderllevara

cabocadaunadelasactividadesdecomprayventadeproductosdebellezasinproblema

alguno.Además,delintelectoquedispongadelamateriaensí,lapersonaqueseacapaz

debrindarasesoríaspersonalizadasdebecontarconelconocimientodelosdiferentes

productos,comousarlos,paraquéycuandoaplicarlosysusmúltiplesbeneficioscomo

suscontrasencasosespecíficos.

RecursoHumano.Pareestetipodenegocioyalserunaempresapequeñaes

importantecontarconunanóminadelrecursohumanofundamentalparael

funcionamientodelamismalamismaqueestarácompuestaporelAdministrador

(Propietario)yVendedor/Asesor.

RecursoFinanciero.Parapoderdarpasoalamarchadelproyecto,alaejecuciónde

lasactividadesyqueelnegociofuncionecorrectamenteseránecesariocontarcon

efectivoparapodercubrirelvalordelainversióninicialconformadaporactivos

tangibleseintangiblesqueserequierenyquelamicroempresapuedadisponerdeun

capitaldetrabajo(dineroenefectivo)parapodercubrirlosprimerosegresosdelnegocio,

porlotanto,elrecursofinancieroseobtendrádedosformas,mediante:

 LíneadeCrédito.Financiamientoexternoodeinstituciónfinanciera.

 RecursosPropios.FinanciamientointernooAportacióndel

propietariooaccionista.

2.4.8.EstructuradeCostes

Todoslosimportesincurridosenlasoperacionesdeestenegocioson:

GastosFijos.Sonaquellosegresosquesegeneranporlaparteadministrativa,de

ventaydemarketingopublicidad,como,porejemplo:Depreciación,Amortización,Sueldos,

Energía,
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AguaPotable,Suministrosdelimpieza,Internet,Publicidadpagada,Dominioenpáginaweb,

InsumosypapeleríayGastosporlogísticadetransportacióndelosproductosdebelleza.

Dadoalaactividadquesedesarrollará,alserdemaneravirtualoenlínealosrubros

estánmayormenterepresentadosporlapartedepublicidadydichosgastosdeventa,ya

queesfundamentalcontarconunbuenservidordeinternetfijoparatrabajardesdela

computadoracomotambiénenelcelularparaestarconstantementeconectadosy

comunicadosconlosclientes,enrelaciónaldominiodelapáginawebantesmencionado,si

bien,aldiseñarycrearunapáginasepagaunvalordeformaanual,siendounvalor

representativoentre$10hasta$15alañoparamantenereldominiodepreferencia,por

locualelsitiowebsedenominaría“www.MakeUp.com”.

CostosdeVenta.Adiferenciadelasindustriasoempresasdedicadasala

producción,enlascualessegenerancostosdeproducciónmedianteelcostofijoocosto

variabledebidoalusodemateriaprimadirectaymanodeobradirecta,paraelproyecto

enanálisisyparalaactividaddecomercialización,queesalaquesededicaráeste

negocio,seintegralacuentadenominadacostodeventa,elmismoqueabarcaelvalordel

costodelosproductosdebelleza,enotraspalabras,esloquecuestaelproductode

bellezasinelmargendeutilidadoganancia.

2.4.9.FuentedeIngresos

Enrelaciónaldineroquesegeneraráenlamicroempresa,sedarámediantelas

respectivasventasdelosdiferentesproductosdebellezavíaonline(enlínea)alsegmento

dirigidocomoloeslapoblaciónfemenina.Dichosproductosdebellezaestaránconformados

porgruposocategoríasquesedetallaacontinuación:

Maquillaje

sEsmaltes

Cremas
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Mascarillasy

exfoliantes

Tratamientoscapilares

Tintes

Porlotanto,lafuentedeingresoseráatravésdetransaccionescomercialescon

pagosmediantedepósitosotransferenciasrealizadasporlosclientesunavezfinalizada

sucompraolaordendepedidodelosproductosdebellezasolicitadosmediantelapágina

webopáginasoficialesderedessociales.

Mientrasque,eladministrador(propietario)deesteproyectogeneraráunafuente

deingreso,lacualserámedianteelsueldoquesepercibaporeltrabajoejecutado,como

tambiénobtenerlosbeneficiosdeley.
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3.EstudiodeMercadotecnia

3.1. AnálisisExterno

Amenazas.

EnlaCiudaddeMantaexistennumerosasempresasonegociosestablecidosy

posicionadosconmarcasreconocidassobreproductosdebellezaparalamujer,como,por

ejemplo:Belcorp,Avon,Yanbal,entreotrascompañías,quepuedenserreemplazadaspor

productosnuevos,comovienesiendoelcasodeproductosorgánicosquecadadíaestán

tomandofuerzaenelmercadointernacionalynacional,comotambiénelingresode

productosimportados.Peseaello,lasmarcasantesmencionadashanestadoenelmercado

desdehacemuchosaños,destacándoseporlacalidaddelproducto,nuevaspresentaciones,

precios,einversionesfuertesanivelmundial,brindandomúltiplesbeneficioseincentivos

paraquienesseincorporanalequipodeventadeestosproductosmedianterevistaso

catálogos.

Oportunidades.

Alevidenciarelcrecimientoconstantedelademandadeproductosdebellezaa

nivelnacional,sobretodoenlacostayantelaescasaofertadedichosproductosa

precioscómodosoaccesiblesparalasdiferentesclasessocioeconómicas,altratarsede

unemprendimientodeunapequeñaempresaenfocadoenlacomprayventade

productosdebellezavíaonline(enlínea)conproductosdecalidadyapreciosaccesibles

sepresentalaoportunidaddeserreconocidanosolamenteenelmercadodeMantasino

tambiénenlasciudadesvecinasporlaexpansióndeproductoscaptandonuevosclientes,

favoreciéndolosporlospreciosycalidaddelproductoademásdequelademandapueda

visualizarmediantecatálogosenlapáginawebcreadaporelpropietariodelaempresa

permitiéndolesoptimizareltiempoalosconsumidoresderealizarsuspedidosy

recibiéndolosenlapuertadesudomicilio.
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Tabla2

AmenazasyOportunidades

Amenazas Oportunidades

 CompetenciaPosicionada

 Marcasextranjeras

 Productossustitutos
naturales



Nuevoscanalesdedistribución

 Mayordemandadeproductosdebelleza

 Preciosaccesiblesydiversos

Además,paraelanálisisexternoseconsideranciertosfactoresqueintegranel
análisis

PEST,mismoquesedesarrollaunoaunoacontinuación:

3.1.1.FactorPolítico

EnEcuadorexistenbeneficiosparaelsectordecosméticosodeproductosde

belleza,unodelosbeneficiosesquepertenecealConsejodelasIndustriasdeCosméticos,

AseoPersonalyCuidadodelHogarenLatinoamérica,CASIC),mismoquetienesusedeen

MontevideodeUruguayyqueesconformadaporgranunnúmerodepaíses

Latinoamericanos

Sibien,esteconveniodalaoportunidaddeofreceralmercadoecuatoriano

productosdecalidad,conbuenasprácticasdemanufacturayquesegaranticelos

productossegurosydecalidad(PerúRetail,2018).

Laalianzaregionalsegún(CASIC,2021)escon“autoridadesdebloquese

institucionesregionalescomolaAlianzadelPacífico,ComunidadAndina,Centroamérica,

MercosuryALADI,entreotros”,ysiendopartedeCASIClassiguientescompañíasy

asociaciones:

 Belcorp

 Chanel

 Johnson&Johnson
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 L’Oreal
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 Natura

 P&GProcter&Gamble

 UniqueesYANBAL

 Unilever,entreotros

Peseaqueañosanterioressevioafectadoestesectorporlasregulaciones

gubernamentalesyaquesehabíanincrementadolatasaaduaneraparaaquellosproductos

deventaporcatálogoenlalíneadecosméticos,sinembargo,comoseindicaen(El

Universo,2018)sehaaccedidoabeneficioscomolaeliminacióndelatasadecontrol

aduanero,mediantelaComunidadAndina(CAN),lograndounatasaaccesibleydemenor

valor,permitiendoalavezlaimportaciónycomercializacióndelosproductosaprecios

cómodosparalosconsumidores.

Medianteuncomunicadoelministrodecomercioexteriorexpresó“Tenemos

compromisosinternacionalesquecumplirynoesparamenospuesconlaCANtenemosun

organismosupranacionalconelquetenemoscompromisoscomerciales”(ElUniverso,

2018).

Además,enfunciónalcrecimientodelmercadodecosméticosenEcuadorsegún

(GonzalezLitman,Creceenun6%elmercadodelacosméticaenEcuador,2018)estose

debeaque“lainversiónextranjerayelendurecimientodelasmedidasparala

importación,impuestasporpartedelgobiernoecuatorianoenlosúltimosdosaños,han

impulsadoeldesarrollodeestaindustria”.

Yaquecomoesdeconocimientolasmarcaslatinascomo“BelcorpyYanbalhan

apostadopormanejarelmercadoecuatorianodesdeColombia,altiempoqueNatura,

JoliedeVogueyotrasenseñaslocaleshanabiertooficinasenelpaís”(GonzalezLitman,

2018).

Tambiénla(AgenciaNacionaldeRegulaciónControlyVigilanciaSanitaria,2021)
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mencionaque“BeautikS.A.esunaempresaecuatorianadedicadaalaproducciónde

cosméticos,
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quegraciasasusbuenasprácticasyestrictoscontrolesdecalidadhasidounadelas

primerascompañíasenlograrlaexportacióndesusmarcasalextranjero”.

Porlotanto,ArcsasealineaalaspolíticasdelGobiernodelEncuentropara

fomentarsudesarrolloproductivoybeneficiaralosecuatorianosconproductosde

calidadyseguridadparaelcuidadodelasaluddelosecuatorianos.

3.1.2.FactorEconómico

Enrelaciónalaeconomíadelpaísdeloquefueantesdelapandemia(Gonzalez

Litman,2018)señalaque,“ElmercadodelacosméticasedesarrollaenelEcuadory

superalabarreradelos600millonesdedólaresenventasdurante2017”.Seencontraba

enplenoaugedesdeya3añosatrás,conincrementosenventasprincipalmentegraciasa

lasPymes,empresasfamiliaresyventasporcatálogo,ademásdecontarconmásde35

organizacionessumergidasenestaactividad,incluidasaquellasextrajerasquedecidieron

abrirfábricasenelEcuadorparaatenderlasnecesidadesdelademandalocal.

Además,segúncifrasproporcionadasporlaAsociaciónProCosméticos,seregistró

queenEcuadorseconsumealrededorde$51,5millonesenproductosdebellezaalaño,

generandounconsumopromedioporpartedelosecuatorianossuperioralos3,09

productosanualespercápita(GonzalezLitman,2018).

Posterioraesto,cuandoseviviólaemergenciasanitariamuchosnegocios

registraroncaídasensusventasysevierongolpeadosaraízdelapandemia,mientras

queunostuvieronquecerrarsusnegociosotrossereinventaronytrabajarondesdesus

casasparapodermantenerelnegocio.Losucedidodurantelosañosdeconfinamiento,hizo

quemuchosnegociossereplantearanlaideadenegocio,mientrasqueotrosseunieronal

comercioelectrónico(e-commerce).
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Yanbalusóestrategiasparafortalecerelcomercioelectrónicodurantela

pandemia,pasandoaremplazarelmodelodeventastradicionalpresencialporel

comerciodigital.(ElUniverso,2020)

Luegodelasafectacionesporlapandemia,seimpulsalareactivacióndelsector

cosméticoenEcuador,yaquebajaronlasventas“entreun20y40%loquellevóal

cierredemuchoscomercios.Poreso,desdeProcosméticos,impulsanaccionesparala

reactivacióndelsectorduranteeste2021,enconjuntoconelEjecutivo”(Ecuadoren

vivo,2021).

Según(Maldonado)“Elmercadodelabellezarepresentaenelpaís1,6%delPIB,
genera

$1.000millonesalaño,creceaunritmode10%anualygenera3.500puestosde

trabajodirectosy400milindirectos”.

3.1.3.FactorSocial

Debidoalaculturadelosecuatorianos,elcrecimientodelaindustriade

cosméticossedebeaqueenlaactualidadenEcuadorlaspersonasestánmásatentosen

cuidardesuimagenoporlosestereotiposquesegeneran,losmismosquedancomo

consecuenciaimpactospositivoscomotambiénnegativos,haciendoquelaspersonas

busquensentirsebienfísicamenteoconfinalidaddequeseanaprobadosenunasociedad.

Actualmentetodosquierenversebellos,tenerbuenaspectoycuidardesu

físico,sonfactoresquecadavezsetienenmásenconsideraciónporpartedelas

nuevasgeneracionesycomotaleselimpulsodelosproductosdebelleza.

Sepuededestacarsegún(ElUniverso,2020)que,“Elmaquillajeyperfumeríase

encuentraníntimamenterelacionadosconelámbitoemocionaldelagente,yvemoscómo

ahoracomienzaacrecerlademandadeestosproductos,araízdeunmejorsentirdelas

personas”
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SedicequelosMillennialsyciertoshogaressonlosquemásconsumenenelpaís,

enrelaciónaesteúltimo,semencionaque,“Alnotenerhijossonhogaresquedisponende

másingresos.Tienenmenosgastosnorelacionadosconconsumo,porloquepuedendarse

másgustosdentrodecasa”,diceHolguínenlanotade(Coba,2021).Mientrasque,la

generacióndelosmillennialsotambiénconocidacomogeneraciónZ(1981y1996),sonlos

quemásestángastandoenlosproductosdeconsumomasivo.Porelloseenfatizaque“Las

empresasenfocadasenfraganciasdebenvercomopúblicoobjetivoalosmillennials”

menciónquehaceJoséHolguín,Kantaren(Coba,2021).

Comotambién,enrelaciónalconsumodelosecuatorianosenunanotasacada

por(ElTelégrafo,2013)mencionaque,“ladirectoradeProcosméticosinformóquelo

mínimoes$30mensualesymáximo$150”.Además,comonotaimportanteobtenido

medianteunestudiosedestacaque98decada100hogaresecuatorianostienenal

menos5productoscosméticosoproductosdebellezaensuhogar,entreloscualesse

puedendestacar;desodorante,champús,jabón,fragancias(perfumes)ycremacorporal.

3.1.4.FactorTecnológico

RedesSocialesysuInfluencia.Elimpactoquegeneranlasredessocialesesmuy

poderoso,tantoasíqueinfluyenhacialosconsumidoresylaintencióndecompraen

relaciónalmercadodeproductosdebelleza,ademásque,losconsumidoressuelendarel

usoderedessocialesparaaccederainformaciónsobreciertosproductos,inclusoconlos

debelleza,tantoasíque,lasredessocialessonimportantesformasdecomunicacióncon

laindustriacosmética.Unestudiorealizadoenel2019,demuestraqueel37%delos

consumidoresconocieronmarcasdebellezapormediodeanunciosenredessociales,

mientrasqueel33%porrecomendacionesy
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comentariosenlaspáginasyotro22%quesiguenenredessocialeslaspáginasdelas

diferentesmarcas.(Gioffre,2020).

Además,unestudiorealizadoporlacompañíaDoveenrelaciónalaimportancia

delasredessociales,seevidenciadentrodeloscanalesdepropagaciónoexpansiónpara

laindustriacosméticasonlasfamosasredessociales,talescomo;InstagramyFacebook,

siendolasmásconocidasparaladifusióndelavariedaddeproductosdebelleza(Dove,

2016).

3.2. SegmentodeMercado

Lasociedadpresentehabitaenunaenormecompetenciaporconseguirsusmetas,

estacompetenciaademásseviveenelplanetaempresarialpuestoqueenormes,medianas

yempresaspequeñascompitenentresíintentandoencontrarcontinuamenteconseguirel

liderazgoenlaactividadquehacen,pormáspequeñasqueseancontinuamenteestarána

laesperadeunaposibilidadparaabrirnuevosmercadosoabrirnuevosproductos

continuamenteintentandoencontrarsaciarlanecesidadinsatisfechadeclientesque

buscanconstantementemejorcalidadycostosdisponiblesparaeconomía.

Seidentificómediantelaejecucióndelestudiodemercadoalossiguientes

elementos:poderadquisitivoyrazonesporlocualconsumidoresadquierenlacompra

delproductoparaelcuidadodelapieltalcomolascremas,maquillajesprofesionales,

brochasprofesionales,cosméticosdebelleza.

SegúndatosdeProscosméticos(2019),losconsumidoresdeproductoscosméticosen

sumayoríasonmujeresdeclasemediayalta,dondeindicanqueconfíanquelosproductos

sonnaturaleslacualnocontienenningúnquímicoyproveendecalidad;porendeestedebe

serelindiciodelsegmentodelmercadoquedentrodelacreacióndelapequeñaempresa

debeapostar
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paramanteneractivoyfidelizadoalospúblicosobjetivos,teniendoencuentaelcanal

de distribución más accesible y rentable dentro de las redes sociales como

plataformasdigitales.

SegmentaciónDemográfica:Paralacreacióndelapequeñaempresadecompray

ventasdeproductosdebellezasesegmentarádemográficamente,sindistinciónderaza,ni

religión,perosiporsexo;paraanálisisdeesteproyectoelsegmentoaconsiderarseráde

mujeres.

SegmentaciónGeográfica:

 País:Ecuador

 Provincia:Manabí

 Ciudad:Manta

 Zona:E-Commerce(VíaInternet)

SegúnelúltimocensorealizadoporelINEC(2010),Mantacuentaconunapoblación
de

226.477habitantesdeambossexos,mientrasque,lapoblacióndesexofemeninoesde

115.074mujeres,representandoasíel50,81% deltotaldelapoblación.Cosestosdatos

proporcionadosseprocedealcálculodelamuestraparalarespectivainvestigaciónde

mercadeo.

3.2.1.Muestr

aTabla3

Muestra

CálculoDelTamañoDeMuestra

Α 0,05 NivelDeSignificación

Z 1,96 PercentilDeLaDistribuciónNormal

P 0,5 ProbabilidadDeOcurrencia

Q 0,5 1-P

N 115.074 TamañoDeLaPoblación
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E 0,05 ErrorDeMuestreo

Paraelrespectivocálculodelamuestraseaplicalasiguienteformula:
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n=
(1,96)²(0,5)(0,5)(115.074)

(1,96)²(0,5)(0,5)+115.074(0,05)²

n=
(3,8416) (0,25) (115.074)

(3,8416) (0,25) (287,685)

n=
110517

288,645

n= 382,9

TamañodelaMuestra:Seaplicarán383encuestas.
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3.2.2.ResultadosdelasEncuestas

1.¿Comprademanerahabitualproductosdebelleza?

Tabla4

ResultadospreguntaN.º1

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 330 86,16%

No 53 13,84%

Total 383 100%

Figura1

ResultadospreguntaN.º1

AnálisiseInterpretación.Lapresentepreguntafuerealizadaconlafinalidadde

filtraraquienessonconsumidoresolademandadelosproductosdebellezadequienesno

loson,porlotanto,del100%delamuestraencuestadaseobtuvoqueel86%deellos

comprandemanerahabitualproductosdebelleza,mientrasque,un14%delamuestra

señalaronquenorealizandemanerahabitualdichaactividad.Porlotanto,esta

informaciónobtenidacondatosproporcionadosporpartedelapoblaciónafavor

permitirálasfuturasproyeccionesyasuvezselespermiteseguirconelcuestionario.

14%

Si

No

86%
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2.¿Dóndeadquieregeneralmentesusproductosdebelleza?

Tabla5

ResultadospreguntaN.º2

Variable Frecuencia Porcentaje

Tiendasdecosméticos 79 23,94%

Farmacias 29 8,79%

CentrosComerciales 72 21,82%

Tiendason-line 74 22,42%

Catálogoderevistas 76 23,03%

Total 330 100%

Figura2

ResultadospreguntaN.º2

AnálisiseInterpretación.Lasegundapregunta,conlamuestradelapoblación

filtradapermiteconocerloslugaresquefrecuentanoquesondepreferenciaparael

consumidordeproductosdebelleza,obteniendoenprimerlugarconun23,94%alas

tiendasdecosméticos,seguidoporcatálogoderevistasporun23,03%,ubicándoseen

tercerlugarlastiendason-lineconun22,42%.Sepuededestacarqueactualmente

existenpersonasquetienenemprendimientosoquesededicanalasventasporcatálogo,

loquejustificasualtoporcentajedeparticipación.

23% 24%

9%
22%

22%

Tiendasde

cosméticos

Farmacias

Centros

Comerciales



50

3.¿Cuáleselproductodebellezaqueadquiereconmayorfrecuencia?

Tabla6

ResultadospreguntaN.º3

Variable Frecuencia

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anual

Maquillajes 1 2 13 16 38 61 79

Esmaltes 1 3 16 17 21 23 27

Cremas 1 4 19 22 28 37 51

Mascarillasyexfoliantes 6 14 56 31 40 53 70

Tratamientoscapilares 2 2 5 7 20 35 44

Tintes 0 2 1 5 10 15 23

Total 11 27 110 98 157 224 294

Tabla7

ResultadosenporcentajepreguntaN.º3

Variable Porcentaje

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual 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%

Cremas 0,30% 1,21% 5,76% 6,67% 8,48% 11,21% 15,45% 49,09%

Mascarillasyexfoliantes 1,82% 4,24% 16,97% 9,39% 12,12% 16,06% 21,21% 81,82%

Tratamientoscapilares 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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Figura3

ResultadospreguntaN.º3

AnálisiseInterpretación.Losresultadosdelapresentepreguntayconsurespectivafigurasepuedeapreciarque,

lasmascarillasyexfoliantesademásdelosmaquillajestienenaltademandaindistintamentedelafrecuenciaconlosselos

adquiere,siendodemaneraanuallamayordemandademascarillasyexfoliantesconel21,21%,seguidoporlafrecuencia

mensualde16,97%.Noobstante,elmaquillajeseloadquiereconmayorfrecuenciadeformaanualconun23,94%como

tambiéndemanerasemestralconun18,48%.Destacandoque,losproductosmásrepresentativosdentrodelafrecuencia

semanal,quincenal,mensual,bimensualytrimestralsonlasmascarillas,Además,lascremasseanestascorporalesofaciales

tienenunarepresentaciónanualdel15,45%ysemestralde11,21%.Todoslosdatosobtenidosmediantelapresente

preguntanserándegranutilidadparacalcularlafrecuenciadecompraenlaproyeccióndeventasdelosproductosde

belleza.

Semana Quincena Mensual Bimensual Trimestr Semestr Anua
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4.¿Cuáleselpresupuestoqueasignaensuscomprasdeproductosdebelleza,almes?

Tabla8

ResultadospreguntaN.º4

Variable Frecuencia Porcentaje

De$5a$15 185 56,06%

De$16a$26 95 28,79%

De$27a$37 32 9,70%

De$38a$48 13 3,94%

De$49enadelante 5 1,52%

Total 330 100%

Figura4

ResultadospreguntaN.º4

AnálisiseInterpretación.Lapresentepreguntafuerealizadaconlafinalidadde

analizarelgastomensualquerealizanalmomentodecomprarproductosdebellezay

conocercuantoestándispuestosapagarpordichosproductosindependientementedela

frecuenciadecompra,apreciandoasíquelamayoríaesdecirel56%delosencuestados

asignande$5a$15parasuscomprasdeproductosdebelleza,almes,mientrasque,el

29%señalóde$16a$26comopresupuesto.Noobstante,el1%asignanparasucomprade

$49enadelante.Lainformación

4% 1%

10%

29% 56%

De$5a$15

De$16a

$26De$27

a$37De

$38a$48
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proporcionadapermitirádeterminarelgastopromedioquedestinalademandaparasus

comprasyasuvezpermitedesarrollarelanálisisdelademandadelproyectoenanálisis.

5.¿Cuálmétododepagousaregularmente?

Tabla9

ResultadospreguntaN.º5

Variable Frecuencia Porcentaje

Efectivo 222 67,27%

TarjetadeCrédito 8 2,42%

Deposito 24 7,27%

Transferencia 76 23,03%

Total 330 100%

Figura5

ResultadospreguntaN.º5

AnálisiseInterpretación.Conlaintencióndeconocerlaspreferenciasdelos

consumidoresenrelaciónalasdiferentesmodalidadesdepagoyparaconsideracióndel

proyectoenanálisis,seobtuvoquedel100%delosencuestadosel67%deellosindicaron

queusanregularmenteelefectivopararealizarsuspagos,mientrasqueun23%señaló

quelorealizanmediantetransferenciayaqueestosedebealascomprasenlínea,los

pedidosporcatálogooasu

23%

7%

3%
67%

Efectivo

Tarjetade

CréditoDeposito

Transferencia
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vezporseguridadevitandoandarconefectivoenlugaresdealtaafluenciacomosuele

sucederenloscentroscomerciales.

6.Indiquelosatributosmásimportantesparaustedalmomentode

comprarproductosdebelleza.

Tabla10

ResultadospreguntaN.º6

Variable Frecuencia Porcentaje

Variedad 85 25,76%

Marca 85 25,76%

Calidad 288 87,27%

Servicio(atenciónalcliente) 86 26,06%

Precio 151 45,76%

Presentación 85 25,76%

Cantidad/Tamaño 65 19,70%

Figura6

ResultadospreguntaN.º6

AnálisiseInterpretación.Elobjetivodeestapreguntaesconocerlosatributos

conmayorrelevanciaoqueinfluyenenelconsumidoralmomentodelacomprade

productosde

Cantidad/Tamaño

Presentación

Preci

oServicio(atenciónal

cliente)

Calidad

Marc

19,70%

25,76%

45,76%

26,06%

87,27%

25,76%

25,76%

0 50 100 150 200 250 300 350
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belleza,del100%delosencuestados,el87,27%indicaronquelacalidadeselfactormás

importanteendichomomento,comotambiénun45,76%sobreel100%señalaronel

atributodepreciocomosegundofactorimportante,mientrasque,lacantidad/tamaño

resultaserpocoimportanteparalosconsumidoresyaquedel100%únicamenteel19,70%

indicaronestarafavordeesteatributo.Porlotanto,alserelmenorporcentajesepuede

interpretarque,mientrashayaunproductodecalidadyquesuprecioestejustificadoen

baseaellocomoalavezdelservicioquesebrindaylamarcadelproducto,lacantidado

tamañodelproductoespocorelevante.

7.¿Consideraimportantelaatencióndeunasesordeproductosdebelleza?

Tabla11

ResultadospreguntaN.º7

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 291 88,18%

No 39 11,82%

Total 330 100%

Figura7

ResultadospreguntaN.º7

AnálisiseInterpretación.Enrelaciónalproyectoenanálisissobrelaventaenlínea

delosproductosdebellezasetienecomofinalidadnollevardichaactividaddelaforma

tradicionalsinoconunamodalidadvirtualpersonalizada,porloqueimplicaríaunasesoro

profesionalde

12%

Si

No

88%
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losproductosquepuedadireccionaralosclientesconelproductoacordealas

necesidades,portalrazóneranecesariosabersilosconsumidoresnecesitandedicho

servicio,obteniendocomoresultadoqueel88%delosencuestadosseñalaronquesi

consideranimportantelaatencióndeunasesordeproductosdebellezafrenteaun12%

quenoloconsideraimportante.

8.¿Quégradodesatisfacciónhatenidoenloslocalesquefrecuentaparalacompra

delosproductosdebelleza?

Tabla12

ResultadospreguntaN.º8

Variable Frecuencia Porcentaje

Excelente 79 23,94%

Buena 182 55,15%

Regular 57 17,27%

Mala 12 3,64%

Total 330 100%

Figura8

ResultadospreguntaN.º8

AnálisiseInterpretación.Paraconocerlasatisfaccióndelosconsumidoresenlos

lugaresquefrecuentanarealizarsuscomprasseplanteólapresentepregunta,se

obtuvoquedichasatisfacciónesbuenaconel55%yexcelenteconun24%indicadopor

losencuestados,

4%

17% 24%

55%

Excelent

eBuena

Regular

Mala
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porloquepuedeinterpretarquelamayorpartedelosconsumidoresdelosproductosde

bellezatienenungradodesatisfacciónaceptable,considerandoaaquellosquevisitanlas

tiendasdecosméticos,loscentroscomercialesylasfarmacias.

9.Delassiguientesaplicaciones¿Cuálusaconmayorfrecuencia?

Tabla13

ResultadospreguntaN.º9

Variable Frecuencia Porcentaje

Facebook 132 40,00%

Instagram 170 51,52%

Telegram 12 3,64%

TikTok 9 2,73%

Google 7 2,12%

Total 330 100%

Figura9

ResultadospreguntaN.º9

AnálisiseInterpretación.Conlafinalidaddecrearcuentasopáginasoficialesenlas

diferentesredessocialesoplataformasparaabarcarmayormercado,captarnuevos

clientesymantenerrelaciónconlosmismosseaplicólapreguntanueve,obteniendoque

del100%delos

4%3% 2%

40%

51%

Facebook

Instagra

m

Telegra

m Tik
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encuestadosel51%deellosusaelInstagramconmayorfrecuencia,mientrasque,el40%

usaFacebook,noobstante,el2%usaGoogle,sedebetenerencuentaquelaencuestafue

aplicadaalamuestrademujeresporlotanto,hayquedestacarquedichosegmento

mayormenteestáenfocadoenlasdosaplicacionesdemayorusoyqueasuvezenestas

appsonendondegeneralmentesegeneracontenidodetiendasonlineopáginasdetiendas,

pormediodevideos,publicidadpagada,lives,giveawayosorteosyentreotrosporloque

hacequeestasdosredessocialesseanlasmásusadas.

10.¿Cuáldelassiguientespromocioneslegustaríarecibiralmomentodesucompra?

Tabla14

ResultadospreguntaN.º10

Variable Frecuencia Porcentaje

Precios(descuentos) 129 39,09%

Regalos 77 23,33%

Puntosacumulativos 35 10,61%

Productosen2x1 89 26,97%

Total 330 100%

Figura10

ResultadospreguntaN.º10
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AnálisiseInterpretación.Lapresentepreguntaesparaconocerlosgustosdelos

consumidoresenrelaciónalmarketingqueaplicanlosnegocios,del100%delos

encuestadosseobtienequeel39%indicaronquelesgustaríarecibirpromocionesde

preciosotambiénconocidoscomodescuentos,locualimplicaquelosclientespaguen

menosdelpreciofijoestablecidoporadquirirdichoproducto,seguidoporel27%afavor

delosproductos2x1yaqueimplicaalmismopreciodeunproductoelclientepueda

llevarsedos,comotambiénel23%delosencuestadosindicaronenun23%sugustopor

losregalos,yaquehaylocalesoestablecimientosqueporlacomprarealizadaobsequian

algunamascarilla,cremaoalgúnproductorepresentativoyqueseadeutilidad,esto

permitiráladireccióndeestablecerestrategiasdecomercialesodemarketing.

11.Independientementedelapregunta3¿Legustaolegustaríacomprarproductos

debellezaentiendasvirtualesodemaneraonlineconasesoríapersonalizada?

Tabla15

ResultadospreguntaN.º11

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 309 93,64%

No 21 6,36%

Total 330 100%
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Figura11

ResultadospreguntaN.º11

AnálisiseInterpretación.Lapresentepreguntabrindainformaciónrelevanteque

permitedeterminarlaaceptacióndelnegociooproyectoenanálisis,losdatosobtenidos

del100%delosencuestadosel94%indicanestarafavorencuantoasusgustospor

comprarproductosdebellezaentiendasvirtualesodemaneraonlineconasesoría

personalizada,alexistirestaaceptaciónporpartedelosencuestadosdapasoalanálisis

delademandadelpresenteproyecto.Cabedestacarqueel6%queseñalaronqueno,

puededeberseavariosmotivosentreloscualessepuedeconsiderarquenogustande

dichaactividadporquenopuedenencontrarelproductoidealoacordeasusnecesidadeso

alhechodetenermalasexperienciasencomprasvirtualesyaquemuchosnegocioso

emprendimientosquevendenporredessocialessondeproductosreplicasoquealfinallos

productosterminansiendodistintosaldelafotoyentreotroscasos,portalrazónse

esperacubrirlanecesidadysatisfacerlademandaconproductosdecalidad,permitiendo

captarlaatencióndel6%quenoestáafavor.

6%

Si

No

94%
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3.2.3.TamañoActualyProyectado

Conlosresultadosobtenidosdelasencuestasquefueronaplicadasalamuestra

delapoblaciónseprocedearealizarunanálisisdelmercado,paradeesamanera

calculareltamañoactualdeestemercadocomoeseldeproductosdebelleza.Porlo

tanto,seprocedeacalcularlademandapotencialdelapoblacióndemujeres,obteniendo

losiguiente:

Tabla16

DemandaPotencialActual

Población 115.074

Demandapotencial 86,16%

Demandapotencial 99.150

Delas115.074mujeresdelapoblacióndeManta,un86,16%delamuestra

indicaronquecomprandemanerahabitualproductosdebelleza,alcanzandoasíuna

demandapotencialenelmercadode99.150mujeres.

Unavezcalculadalademandapotencialseprocedeacalcularlacantidadde

demandaenfunciónacadarangodepresupuestoasignadomensualmente,enbasealos

resultadosdelaencuesta,porlotanto,las99.150mujeressedistribuyendelasiguiente

manera:

Tabla17

RelacióndelaDemandayPresupuesto

Variable Porcentaje Mujeres

De$5a$15 56,06% 55.584

De$16a$26 28,79% 28.543

De$27a$37 9,70% 9.615

De$38a$48 3,94% 3.906

De$49enadelante 1,52% 1.502

Total 100% 99.150
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Posterioralcálculodelademandasegúnelpresupuestoasignadodecadaunode

losrangosdetalladosenlavariable,seprocedeacalcularelvalorpromediodecadarango

estipuladoparamultiplicardichovalorconlacantidaddemujeres,obteniendodeesta

maneraelconsumomensualaproximadoquesedetallaenlasiguientetabla:

Tabla18

PresupuestoMensualAsignado

Variable Porcentaje Mujeres ValorPromedio ConsumoMensual($)

De$5a$15 56,06% 55.584 $10,00 $555.840,47

De$16a$26 28,79% 28.543 $21,00 $599.406,34

De$27a$37 9,70% 9.615 $32,00 $307.665,21

De$38a$48 3,94% 3.906 $43,00 $167.953,96

De$49enadelante 1,52% 1.502 $49,00 $73.611,31

Total 100% 99.150 $1.704.477,29

Elvalorde$1.704.477,29representaelconsumomensualquesegeneraportoda

lademandapotencialenelmercadodeManta,esdecir,porlas99.150mujeres.Porlo

tanto,conelvalorobtenidodelconsumomensualsemultiplicapor12meses,obteniendo

elconsumoanualquesedetallaacontinuación:

Tabla19

PresupuestoAnualAsignado

Variable Porcentaje Mujeres Valor

Promedio

Consumo

Mensual($)

Consumo

Anual($)

De$5a$15 56,06% 55.584 $10,00 $555.840,47 $6.670.085,64

De$16a$26 28,79% 28.543 $21,00 $599.406,34 $7.192.876,14

De$27a$37 9,70% 9.615 $32,00 $307.665,21 $3.691.982,54

De$38a$48 3,94% 3.906 $43,00 $167.953,96 $2.015.447,50

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

Total 100% 99.150 $1.704.477,29 $20.453.727,48
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Además,paraprocederalcálculodeltamañoproyectadoprimeroseanalizaeltamañoactualporcadacategoríade

productosdebelleza,enfunciónalosresultadosdelaencuestaseobtienelasiguientetabla:

Tabla20

PorcentajedelTamañoActualdelMercado

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual 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%

Cremas 0,30% 1,21% 5,76% 6,67% 8,48% 11,21% 15,45% 49,09%

Mascarillasyexfoliantes 1,82% 4,24% 16,97% 9,39% 12,12% 16,06% 21,21% 81,82%

Tratamientoscapilares 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%

Condichosporcentajesenrelaciónalafrecuenciadeconsumoyenfunciónalademandapotencialcalculadase

obtieneeltamañoactualdelmercadoencantidaddepersonas,lacualrepresentaalademandapotencial,detallandoa

continuaciónlasiguienteinformación:
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Tabla21

TamañoActualdelMercado(personas)

Demandapotencial

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anual Total

Maquillajes 300 601 3.906 4.807 11.417 18.328 23.736 63.095

Esmaltes 300 901 4.807 5.108 6.310 6.910 8.112 32.449

Cremas 300 1.202 5.709 6.610 8.413 11.117 15.323 48.674

Mascarillasyexfoliantes 1.803 4.206 16.825 9.314 12.018 15.924 21.032 81.123

Tratamientoscapilares 601 601 1.502 2.103 6.009 10.516 13.220 34.552

Tintes 0 601 300 1.502 3.005 4.507 6.910 16.825

Total 3.305 8.112 33.050 29.445 47.171 67.302 88.334 276.718

Teniendoenconsideraciónqueunamismapersonapuedecomprarvariosproductosdelasdiferentescategoríasy

dichosproductosvariasvecesalaño,secalculalafrecuenciadecomprayaquesirealizacomprasdemaneramensual

equivaleaunafrecuenciade12vecesalaño,odemaneratrimestralqueequivalea4vecesalaño,porlotanto,se

obtieneeltamañoencantidadessegúnlafrecuenciadecompra,mismaquesemuestraacontinuación:
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Tabla22

TamañoActualdelMercado(cantidades)

Frecuenciaanual

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anual Total

Maquillajes 14.422 14.422 46.871 28.844 45.669 36.655 23.736 210.618

Esmaltes 14.422 21.633 57.687 30.646 25.238 13.821 8.112 171.559

Cremas 14.422 28.844 68.504 39.660 33.651 22.234 15.323 222.637

Mascarillasyexfoliantes 86.531 100.953 201.905 55.885 48.073 31.848 21.032 546.226

Tratamientoscapilares 28.844 14.422 18.027 12.619 24.036 21.032 13.220 132.200

Tintes 0 14.422 3.605 9.014 12.018 9.014 6.910 54.983

Total 1.338.223

EntodoelmercadodeManta,alañoseconsumeaproximadamente1.338.223productosdebelleza.
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3.2.4.IngresosenbasealAnálisisdeMercado

Teniendoencuentaelcálculodelconsumoanualqueasignalademandapotencial,

mismoquesedetallóenlatabla19seprocedeacalcularlosingresosquesepretende

alcanzarconelpresenteproyectodeemprendimiento,estableciendounaparticipaciónde

mercadocomoobjetivoometadelnegocioenanálisis.Porlotanto,delos$20.453.727,48

quesemuevenenelmercadodeMantaporlosproductosdebellezasepretende

alcanzarel0,25%departicipación,obteniendoelsiguienteingreso:

Tabla23

IngresosdelProyecto

ConsumoAnualdelaDemanda($) $20.453.727,48

Objetivo(participacióndemercado) 0,25%

Ingresoanualdelnegocio $51.134,32

Ingresomensualdelnegocio $4.261,19

Paraalcanzardichoobjetivoeingresosporventas,seproyectalas

cantidadesaproximadasdelosproductosdebellezaquesedebenvenderalaño

segúnlafrecuenciadecompraydecadacategoría,detallandoeltamañodel

proyectoenlasiguientetabla:
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TamañoProyectado
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Año1

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anual Total

Maquillajes 36 36 118 72 115 92 60 529

Esmaltes 36 54 145 77 63 35 20 431

Cremas 36 72 172 100 85 56 38 559

Mascarillasyexfoliantes 217 254 507 140 121 80 53 1.372

Tratamientoscapilares 72 36 45 32 60 53 33 332

Tintes 0 36 9 23 30 23 17 138

Total 3.361
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3.3. EstudiodelasVariablesdelMarketingMix(producto,precio,promoción,plaza)

(Kotler,P.,& Armstrong,G.,2003)indicaron queelmarketinginvolucraregir

mercadosparaqueocurranintercambioseinterrelacionesconlaintencióndeproducir

costoysaciarnecesidadesyanhelos.Deestaforma,regresanaladefinicióndemarketing

comounprocesoporelqueindividuosyequiposobtienenlocualrequierenyaspiranal

generareintercambiarproductosycostoconotros.

EnvisiónalaaplicacióndelMarketingMixseestableceráelproductofinal,precio,

canalesdepromocionesyplaza,conlafinalidaddesentarbasessobrelainformación

obtenidamediantelasencuestasaplicadas.

3.3.1.Producto

Inicialmente,setrabajarácon8líneasdeproductos:

 Cremasfacialesehidratantes,

 Paletasdesombrasdeojos

 Setdebrochasprofesionales,

 Planchasysecadorasdecabellosprofesionales,

 Mascarillasfacialesdebelleza

 Correctordeojeras,bolsaseimperfecciones.

 Labialesydelineadoresdelabios

 Fraganciasdemujer

Respectoalamarcadiseñadaparaelnegocioonlinees“MakeUp”Renuevatu

bellezaalmáximo”Enlacreacióndellogotiposedireccionóenatraeralpúblicomediante

ideasdiversasalacompetencia(colores,tipodeletras,imagencorporativa,etc.),conla

finalidaddeobtenerunpuntodereferenciaenelmercadoenlínea.Ellogotipocreadoes:
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Figura12

Logotipo

(Muñiz,R.,2014)expresa que elProducto esun conjunto de características

tangibles(forma,tamaño,color)eintangibles(marca,imagendelaempresa,servicio),que

elcompradoracepta,enprincipio,comoalgoquevaasatisfacersusnecesidadesDesde

estadefinición,unserviciosatisfacelanecesidadque,encompensación,laclientelaestá

dispuestaapagarundeterminadoprecio.

Losproductosqueseimpulsaráenelmercadoenlínea,secentranenrejuvenecer

labellezadelamujerdeunamaneramásdirectaenproveerlasnecesidadeseintereses

dequienesloconsuman.Secontaráconunpersonalcalificadoycapacitadoparabrindar

seguridadycalidaddeservicioalcliente,siendounodelospropósitosmásaccesiblesenel

mercadoesentablarvínculosdirectos,segurosycalidadenelprecio,productoyenvíos

delosproductosvíaonline.

Ventajascompetitivasdelproducto

 Orientadaalabellezadelamujer

 Calidaddeproducto

 Variedaddeproductos(tamaño,color,textura)

 Innovacionesycreatividad
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Estrategiasdelproducto

 Ampliarafuturonuevaslíneasdeproductodebelleza

 Lanzarunanuevamarcadelíneadebelleza

 Incluircaracterísticasinnovadorasenlosproductosdebellezaonline

 Renovarnuevascategoríasdeproductoenlapáginaweboredessociales.

3.3.2.Precio

MakeUp,siendounamicroempresahafijadosuspreciosenreferenciaasus

competidorescercanosycostos.LasempresasEsika,Cyzone,L’Belmanejanpreciosaltos,

deacuerdoalascategoríasdelosproductosdebelleza,bordeandodeentreunrangode

$50a$100.Porotraparte,lamarcaAsepxiaconAvonsonempresasqueposeenprecios

menoresalacompetencia,pormediodeunrangode$25a$40.Semanejaránunmargen

deutilidadproporcional,conelobjetivodegeneraringresosquelogrencubrirlosgastos,

yasípuedalamicroempresa“MakeUp”obtenerutilidades.Acontinuación,enlatabla14

sepresentarálospreciosdelosproductosdebellezadeMakeUp.

Tabla25

Preciosdelosproductosdebellezasegúnsucategoría

Productos PrecioUnitario PrecioMayorista

Cremasfacialesehidratantes $6,00 $5,00

Paletasdesombras(marcaUltimate) $10,00 $8,00

Setdebrochasprofesionales(34
piezas)

$12,00 $10,00

DelineadoresyRímel $7,00 $5,00

BaseslíquidasyPolvos $10,00 $7,00

Planchasdecabelloprofesional
(Sonar)

$25,00 $18,00
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Combos $25,00 $15,00

Mascarillasfacialesdelimpieza $8,00 $5,00

Correctoresdeojeras,bolsase
imperfecciones

$6,00 $4,00

LabialesStudioLookMate $27,00 $15,00

Delineadordecejas $15,00 $13,00

Luegodeanalizarelsector,seestipulaqueelpreciosefijaráenunamediadel50%al

65%delcostosobreelpreciodeventa.

3.3.3.Promoción

Másalládevenderuofrecerunproductoalosconsumidores,sedebedarprioridad

aasesoraralaspersonas,aquelosconsumidoresnocomprenunproductoporcomprar,

sinoque,puedanserguiadosodireccionadosaunproductoquecumplaconciertos

requerimientossinperjudicaroexponerlapieluotroselementosdelcuerpoaciertas

reacciones,yaqueavecessedesconoceciertostemas,porejemplo,comocuidarlapiel

delsol,deproductoscosméticos,yaquehayqueprepararlapielparaesteproceso,como

realizarunacorrectalimpieza,comosedebeusarciertosproductos,másalládela

relacióndelprecio-productoqueestetenga.Yaque,sisedesconocevariostemasen

relacióndecómocuidarolimpiarelrostroolapiel,tendráconsecuenciasde;

envejecimientoprematuro,manchas,problemasdeacné,entreotrosfactores,porlocual,

altenerelconocimientopreviolosclientespuedenprolongarsuaparición.Todosestos

conocimientossepuedenimpartirmediantevideosenlasdiferentesredessociales,

haciendodemostracionesdecómousarciertosproductos,cualesusarparaeldíaonoche,

postearcontenidoconciertostips,ademásdelaatenciónpersonalizadaparalosclientes

siendototalmentegratis,paraindicarlosproductosquedebenusarsegúnsunecesidado

tipodepiel.
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Adicionalmente,endirecciónalestudiodemercadodelasempresascompetitivas

visibles,laestrategiapromocionaldelacomprayventadeproductosdebelleza“MakeUp”

vaacentrarseenlaestrategiaPULL,esdecir,serealizaráatravésdelapublicidaden

línea,pormediodelasredessociales(Facebook,InstagramyPáginaWeb)especializados

paravincularseconelpúblicoobjetivo.Estetipodepromociónseejecutarádemanera

simultáneaconelpropósitodepenetrarenelmercadoenmenortiempo,yasícaptandola

mayorcantidadposibledeclientes,cumpliendoconlasexpectativasdelosproductosa

consumirocomercializar.

Marketingdirecto.

 PáginaWeb:ainiciossecrearáunapáginawebenfocadaenellogodela

empresa“MakeUp”Remuevatubellezaalmáximo,conelpropósitodequelos

consumidoresvisualicenlagranvariedaddeproductosdebellezaalamujer,

garantizandolacalidaddeservicioenlíneamediantelacreacióndeopinioneso

comentariosdebuzonesdesugerencias,pretendiendodeestemodelodara

conocerlamarca,preciosyproductos.

 RedesSociales:secrearáunapáginadeFansPageenunacuentadeFacebooke

Instagramparaconectarseconlosclientesypotencialesconsumidores.Se

publicaránfotografíasdelosproductosofertados,informaciónypromocionesa

efectuarcomopuntoestratégico.

 E-mail:seenviaráninformacionesdirectasalosclientessobrelosdescuentos,

promociones,ofertasopremioscomoincentivoalacomprayventadel

producto.Asímismo,sedescribiránlosproductosexpuestosenlapáginaweby

redessocialesparaconocerunpocomásdelaspropiedadesdebeneficiospara

elcliente.
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3.3.4.Plaza

Loscanalesdedistribuciónadaptadoscomoestrategiaparacaptarlaatenciónal

clientesedireccionanen:canalpropio(envíodirectoadomicilio)ycanalexterno

(Servientrega).Porlocual,loscanalesseleccionadossonunafuentedecrecimientoy

desarrollodentrodelmercadogarantizandodeciertomodolaseguridad,calidadde

productoyenvíoinmediatodelosproductosdebellezaadquiridosporlacomprayventa

delosclientes.

3.4. AnálisisCompetitivo(Porter)

3.4.1.AmenazadeNuevosProductosEntrantes

Enreferenciaalanálisisdenuevoscompetidoresenelsectordeproductosde

bellezaesdegranrelevanciaparaconocerunpocosobrelacompetenciayposibles

amenazasdelmercado,yaquesegúnelnivelquetenganlasmismasdependerálas

posiblesbarrerasdeentradaono.

Dichoesto,lasbarrerasdeentradaconsideradascomofuertesserían;lainversión,

tecnología,lasregulaciones,entreotrosfactoresquepuedendificultarelingresode

nuevosnegociosoempresas,noobstante,lafaltadebarreraslograimpulsarlospequeños

negocios.

Hayquetenerenconsideraciónquesiempresasextranjerasquierenganar

espacioenEcuadordebendecumplirconunsinnumeroderequisitosparapoder

establecersecomoasuvez altoscostosquesegenerarían,aligualdequerer

posicionarnegocioslocalesconproductosimportados,yaquesedebealosrequisitosy

normasarancelariasaduaneras.Mientrasque,paralosnegocioscomercializadoreso

distribuidoresdelosproductosdebellezaqueestánestablecidosdentrodelpaístienen

menosbarrerasdeentrada,siendounvalordeinversiónrepresentativoyaccesible.

Cabedestacarqueparalosconsumidoresunfactorimportantesueleserlamarcadelos

productos,yaquealgunosbuscanproductosdecalidadyseguridad,porloquealsumergirseen
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estaactividadysectorparasercompetitivossedebecomercializarproductosde

bellezademarcasreconocidasyconfiablesparalosconsumidores.Además,serecalca

quelasempresas,Belcorp,OriflameyYanbal,sonlasorganizacionesquemayoresalzase

ingresosreportaronenelpaísenelaño2017.Además,mediantecifrasoficiales

expuestasporlaAsociaciónProCosméticos,enelpaísseconsume51,5millonesde

productosdebellezaalaño(GonzalezLitman,2018)

3.4.2.RivalidadEntrelosCompetidores

Larivalidadentrelacompetenciaesalta,yaquesedebealaexistenciadepuntos

deventa,tiendas,locales,farmacias,peluquerías,importadoras,distribuidorasyentre

otrasempresasqueofrecendichosproductosdebellezapesealasdiferentesmarcasque

puedanexistirenelmercado,muchosproductoscumplenlamismafinalidadopropósito,

noobstante,cadaunasedistinguedesucompetenciaaplicandoestrategiasdepublicidad,

marketing,serviciosdeatenciónpersonalizadacomocomplementarios,contandocon

localesmodernosysofisticadosoqueensusinstalacionescuentenconlosserviciosdeun

centrodebellezaopeluquerías.

Peseaqueactualmentehayanmuchasmarcasposicionadasentrelasquesepueden

destacarAvon,Yanbal,Cyzone,Ésika,Ĺbel,lasquepredominanenelnegociodebellezaen

losecuatorianosesAvonyYanbal,comolomenciona(Zambrano,2022)“Enelcasode

Avon,enlaregiónun69%segeneraatravésdelasredessocialesy38%porcatálogo”

mediantelasventashibridasdurantelosañosdepandemia.

Además,setieneentrelasempresasdeventadirectaa4Life,Avon,Azzorti,

Belcorp,Fuxion,Yanbal,Leonisa,Jolie,etc.,yaqueestasnotuvieronquecerrarni

paralizarsusventascomoefectodelascrisisquevivieronotrosnegociosy que

generólapandemia.Siendolo



71

contrarioparaestasmarcas,yaque,trasesteevento,elsectorhapodidoaumentaren

un3%laspersonasquesededicanalaventadirecta(Zambrano,2022).

3.4.3.AmenazadelosProductosSustitutos

Envistaquelabellezasehaconvertidoenunatendenciademodaconun

sinnúmerodeserviciosencaminadosalasaludybellezahacequesegenerenmuchas

expectativasaunfuturo,siendoasíqueindustriasoptanporinnovarycrearnuevos

productosenbaseaingredientestotalmenteinnovadoresyconmúltiplesbeneficios

ademásdeaportaralabellezadelaspersonas.

Sesabequeentiemposdepandemiasepromovióelusodeproductosnaturales

comotambiéndemascarillasocremascaseras,convirtiéndoseenlosprimordiales

productossustituidos.Dadoquelademandaporingredientesnaturalesseincrementa

cadavezincluidoelsectordecosméticasegúninformaciónproporcionadapor(El

Universo,2020)mencionaque,“Laboratoriocomenzólaproduccióndeunalíneade

champú,acondicionador,cremaparapeinarymascarillacapilarhechaconaceitedela

semilladecannabis”.LaindustriacosméticaBeautikdecidióusarlaimagendeunahojade

cannabis,paraintroduciralmercadoproductoscondichaplantacomomateriaprima,

siendoenlaactualidadunatendenciaenotrospaísesdondelosproductosabasede

cannabisyaestánestablecidosensusmercados.

EnEcuadoryaseencuentraenvigenciademaneralegal,lasiembradelcannabis,

elcultivo,suproducción,tantosuindustrializacióncomolacomercializacióndeesta

plantacomoeselcannabisnopsicoactivo,paraelusocomomateriaprimadefabricación

senecesitadelcomponentecannabidiolconocidocomoCBD,quenoesotracosaquela

partequenotieneefectospsicoactivosdeestaplantaconocida.Peseayaserlegalen

EcuadorsedebecumplirconunrigurosoprocesoenrelaciónaloestablecidoporArcsa,

laAgenciadeRegulación,Controly
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VigilanciaSanitariaseencargadelaregularizacióndelporcentajedeCBDquedichos

productosdebentenerparasuingresoalmercadoecuatoriano.(Administrador

Procosmeticos,2020)

3.4.4.PoderdeNegociaciónconlosCompradoresoClientes

Comosemencionóantes,segúnunestudioaplicadoaloshogaresecuatorianosse

determinóque,decada100hogares,98deellostienenalmenos5productosdebelleza(El

Telégrafo,2013).Porloquesedeterminaqueelpoderdenegociaciónconloscompradores

esalto,yaqueenlaactualidaddisponendevariospuntosdecompracomo;locales

comerciales,revistasocatálogos,centrosespecializadosenproductosdebellezay

comercioelectrónico,ademásdeofrecerproductosyserviciossimilares,mientrasque,se

puedeconsiderarunplusovalordiferenciadoralacompetencialocualdaríaventaja

competitiva,conintencióndequelosclientesoconsumidoresledenmayorrelevanciaa

atributoscomo:servicios,presentación,marcas,variedadyentreotrosaspectos.Además,

elmarketingqueseledéalnegocioylaimagencorporativadelamismaesotrofactor

fundamentalparaquelosclientesobténporpreferirsuscomprasenestenegocio.

3.4.5.PoderdeNegociaciónconlosProveedores

Elpoderdenegociaciónconproveedoresesalto,debidoaqueenEcuadorse

encuentrasestablecidoslaboratoriosoplantasindustrialesquedesarrollanproductosde

belleza,entrelosquesepuedendestacarloslaboratoriosBeautikS.A.,Belcorp,conlas

marcasdeÉsika,ĹbelyCyZone,LaboratorioBiotanicalsdelEcuadorS.A,LaboratoriosGil

conlamarcaOrquídea,LaboratoriosWindsorS.A.,conlamarcaVPINTO,Laboratorio

MultimerksaS.A.además,jaboneríaWilsonatravésdelamarcaMisty.Todosestos

laboratoriosfabricandistintosproductos,porlotanto,altenervariedaddeproductosde

bellezaensusdiversaslíneaspermite
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delmismomodolacomercializaciónendiversificacióndecosméticostantoen

presentación,tiposdeproductos,preciosyentreotrosfactoresquepermitensermás

competitivos.

“Actualmenteenelpaíshaymásde100laboratoriosyempresasconproductos

dedicadosalaindustriacosmética”(ElTelégrafo,2017).

4.DescripcióndelProducto

4.1. Característicasdelproducto/

servicioTabla26

Descripcióndelosproductosdebelleza

ProductosdeBelleza“MakeUp”

Producto Marca

Cremasfacialese
Hidratantes

PaletasdeSombras

Setdebrochasprofesionales
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Secadordepeloprofesional

Mascarillasfacialesde
limpieza

MarcaSonar

MarcaAsepxia

Planchadepelo

Rizadordepelo

Marca

Correctoresdeojeras,
bolsase

imperfecciones

MarcaÉsika

LabialesStudioLook

MarcaCyzone
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Figura13

Característicasdelproducto

Lápizlabial

Realzaelcoloryforma Barrasuaveymate

Fraganciasde

MarcaCyzone

Sombras

Larga Diversos

PolvoCompacto

Absorveelaceitedel Mat

PolvoBase

Maquillaje Cremosoy

Mascarillasfaciales

Delineadordeojos

Correctorde

Rimel

ElasticidadBrindaresistencia

ColordepielCamufladordeimperfecciones

Larga
duración

Diversostonossegúnlapiel

LimpiaynutrelapielProductosnaturales
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4.2. AnálisisComparativosconProductosSimilares

Enlaactualidad,enEcuadorexistengrandesempresasdeventadecosméticosy

productosdebellezaparaelcuidadodelapieldelamujer,porejemplo;Avon,Yanbal,

Esika,entreotraslíneasdeproductossimilares.Además,enelmercadoseencuentran

marcasespecializadasdondeestánlibrementeabiertasenlasfarmacias,supermercados,

opormediodelasventasdirectas.Acontinuación,seharáreferenciadetresempresas

confuertecompetenciaenelmercadolocal,creandodíaadíaunaventajade

competenciaatravésdeltiempoquesevisualizaenelpaísporcomercializarproductos

decalidad,aunqueelpreciodeventaalpúblicoeselevado.

AVON

AVONesunaempresaestadounidensereconocidaglobalmenteporfabricar

productosparaelcuidadodelapieltalescomocosméticos,perfumes,gel,ropa,etc.La

estrategiadecomercializaciónyventaesmasiva,realizadadirectamenteconlos

compradores,aquienesselesofrecelosproductosatravésdecatálogos(Avon,2014).

YANBAL

EnEstadosUnidostienepropiocentrodeinvestigaciónydesarrolloendonde

laboranpersonasespecializadasenlaramadefarmacéuticos,químicosycientíficos

quienesdanelpuntofinaldeaquellosproductosqueseelaborandentrodelacorporación

(Yanbal,2014).

BELCORP

Conoceycomprendeelestilodevida,motivacionesysueñosdelasmujeres

graciasauncentrodeconocimientodelcliente,loquelepermiteconocerlasnecesidades

ydeseosdecadamujer,porestarazóncrearonlastresmarcasqueabracancuatro

categorías:fragancias,tratamientofacialycorporal,maquillajeycuidadopersonal

(Belcorp,2014).
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5.EstudioTécnico

5.1. DescripcióndelasCaracterísticasdeLocalizacióndelNegocio

Paralacreacióndelamicroempresadedicadaalacomprayventadeproductosde

bellezaalservíaonlineodemaneravirtual,sediseñaráunapáginawebademásde

páginasoficialesenlasdiferentesredessocialescomo:Instagram,FacebookyTikTok,

incrementandolavisibilidaddelosproductosaofertaralosposiblesconsumidores.

5.2. RealizacióndeunBosquejodelÁreadeTrabajo

Enbasealomencionadoeneltextoanterior,eláreadetrabajoúnicamenteserá

unapequeñabodegaparaelalmacenamientodelosproductosdebellezamismoquese

situarádentrodelaCiudaddeMantayalserdichaactividadcomercialonlineoenlínease

necesitarándeciertosactivoseimplementosparaadecuarypoderoperardesdeelhogar

delapropietariadelemprendimientoenanálisis.

5.3. DiagramadeProcesos

Paradichasactividadescomercialessenecesitarárealizarlossiguientes

procesostantoparalaadquisiciónocompracomoparalarespectivaventadelos

productosdebellezadelamicroempresa:
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Figura14

Procesodecompra
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Figura15

Procesodeventa
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5.4. ListadodeMáquinas,EquiposyHerramientas

Teniendoencuentalaactividaddelpresenteproyecto,losmueblesyenseres

ademásdeequiposdecomputaciónsonunapartefundamentalparaelnegocio,apesarde

seractividadesvirtualessedestinaráunlugarparaelalmacenamientodelosproductos

ysurespectivoordenparavisualizarmejorcadaunodeellosyfacilitareltrabajodela

asesoraademásdetenerunstockactualizadosdeproductosyasíirabasteciendode

aquellosqueasimplevistasevayanagotando,porlotantosenecesitarádelsiguiente

listado:

 Estantes

 Repisas

 Escritorio

 Silla

 Computadora

 Celular

5.5. CálculodelosMaterialesyMateriaPrimaaUtilizarenelProcesoProductivo

Alnoteneractividadesdeproducción en elpresenteproyectodebidoa las

actividadesdecomercializaciónserealizaráúnicamenteelcálculodelosproductosa

comercializarenelprimeraño:
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Tabla27

CálculodeProductosdeBelleza

Detalle 1ºAño

Maquillajes 529

Esmaltes 431

Cremas 559

Mascarillasy
exfoliantes

1.372

Tratamientoscapilares 332

Tintes 138

VentasAnuales 3.361

5.6. ListadodeProveedores

Setendráenconsideracióncomoproveedoreselsiguientelistado,

entreellosdistribuidoras,importadorasylaboratoriosdelEcuador:

DaraDistribuidora

Importadorael

RebajónColorete

Deellas

Zarimport

Producosmeti

c

LaboratorioBiotanicals
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6.EstudioOrganizacional

6.1. OrganigramaEstructural

Paraelcorrectofuncionamientodelamicroempresadecomprayventasde

productosdebellezaseestablecenlossiguientesdepartamentosoáreas:

Figura16

OrganigramaEstructural

6.2. FuncionesSegúnlasResponsabilidadesdeCadaPersona

Administrador.Esquienseencargaráderepresentarlegalmentealaempresa,

planeandooperacioneseneltrabajoparavigilarelcumplimientodelasmetasuobjetivos

delacomprayventasdeproductosdecosméticosdebellezaparalamujerecuatoriana,

manejandocomotallosingresosyegresosdelamicroempresa.

Vendedor/Asesor.Asignaciónderelacionarsedirectamenteconelclientemediante

lacalidaddeatenciónejerciendolasvíasdecomunicaciónmásestratégicaspara

satisfacerlasnecesidadeseinteresesdelacompraoventadeproductosdebelleza,con

elapoyodecontestar

Administración

Departamento
deMarketing
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lasllamadasoenvíodemensajesdecorreoselectrónicos;alavezsolucionandoinconvenientes

presentableseneltranscursodelarealizacióndelastareas.

Además,encargadodelenvíodelproductoasudestinoconelapoyodecentros

logísticosodeservicioslogísticosexternosparacumplirconlosdebidosprocesosenvíoa

domicilio.

Contador(Externo).Serálapersonaencargadadeimplementarsistemade

facturaciónelectrónicaycapacitaralpersonaldelamicroempresaparasurespectivo

manejodefacturación,ademásseráquienfacilitelosestadosfinancierosycumplirácon

aquellasactividadestributariasodeobligacionescontablesquesenecesitencumpliren

lamicroempresa.

6.3. PrevisióndeRRHH

ParaelfuncionamientodelamicroempresasenecesitarádelasiguienteManodeObra

Indirecta:

 1administrador

 1vendedor-asesor

Siendoelrecursohumanoqueintegrelanóminadelamicroempresadeberán

obtenersusueldoenfunciónaloestablecidoporlaleymássusbeneficios

sociales.

Asímismo,senecesitarádeunservicioprofesionaldemaneraexterna:

Contador(Externo),almismoqueselefacturarápordichosserviciosbrindados.

Tabla28

PrevisióndeRRHH–Cálculosaño0

Cargo Sueldo Aporte

Patronal

XIII

Sueldo

XIV

Sueldo

Vacaciones Egreso

mensual

Egreso

Anual

Administrador $480,00 $53,52 $40,00 $35,42 $20,00 $628,94 $7.547,24

Asesor $450,00 $50,18 $37,50 $35,42 $18,75 $591,84 $7.102,10

Total,enNómina $1.220,78 $14.649,34
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7.EstudioLegalySocietario

7.1. MarcoLegal

Dentrodelmarcolegal,lacreacióndelamicroempresadecomprayventade

productosdebellezadecosméticos,estábajoelcustodiodelassiguientesentidades:

DeacuerdoalArt.92delaLeydeCompañías,lasCompañíasdeResponsabilidad

limitada“…solamenterespondenporlasobligacionessocialeshastaelmontodesus

aportacionesindividualesyhacenelcomerciobajounarazónsocialodenominación

objetiva”(LeydeCompañías,2014).

LeyDeComercioElectrónico,FirmasElectrónicasYMensajesDeDatos(LeyNo.

2002-67)

Art.1.-ObjetodelaLey.-EstaLeyregulalosmensajesdedatos,lafirma

electrónica,losserviciosdecertificación,lacontrataciónelectrónicaytelemática,la

prestacióndeservicioselectrónicos,atravésderedesdeinformación,incluidoel

comercioelectrónicoylaprotecciónalosusuariosdeestossistemas.

Art.7.-Informaciónoriginal.-CuandolaLeyrequierauobliguequelainformación

seapresentadaoconservadaensuformaoriginal,esterequisitoquedarácumplidocon

unmensajededatos,sisiendorequeridoconformealaLey,puedecomprobarsequeha

conservadolaintegridaddelainformación,apartirdelmomentoenquesegenerópor

primeravezensuformadefinitiva,comomensajededatos.

7.2. Requisitosparasulegitimidad

SegúnlaSuperintendenciadeCompañías(2018),paralacreacióndela

microempresadeberácumplirconlosiguiente,yasíestaráconstituidabajolasleyesque

rigenenelEcuador.
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 Obtencióndereservadedenominacióndeempresaantela

SuperintendenciadeCompañías–actasdeconstitución.

 Aceptarycompletarlosrequisitosparainscribiralacompañíaenel

registromercantildeManta.

 TambiénsedebehacerelregistroanteelmunicipiodeMantaparacumplircon

todaslasnormativasdecontrol:

 Tasadelicenciaanualdefuncionamientomunicipal

 RegistrodeMarca.
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8.EstudioEconómicoFinanciero

8.1. CostoUnitariodeProducción

Elcostodealgunodelosproductosdebellezapuedevariardependiendode

cadaproveedor,sinembargo,secalculaelmargendeutilidadquecomoantesse

mencionóestaráentreel50%y65%,obteniendoasílospreciosdeventadetalladosa

continuación:

Tabla29

CostodelosProductos

Productos Costo

Unit

Costo

Mayorista

Margende

utilidad

Preciode

Venta

Cremasfacialesehidratantes $6,00 $5,00 55,00% $7,75

Paletasdesombras(marcaUltimate) $10,00 $8,00 50,00% $12,00

Setdebrochasprofesionales(34piezas) $12,00 $10,00 50,00% $15,00

DelineadoresyRímel $7,00 $5,00 50,00% $7,50

BaseslíquidasyPolvos $10,00 $7,00 50,00% $10,50

Planchasdecabelloprofesional(Sonar) $25,00 $18,00 50,00% $27,00

Combos $25,00 $15,00 65,00% $24,75

Mascarillasfacialesdelimpieza $8,00 $5,00 65,00% $8,25

Correctoresdeojeras,bolsase
imperfecciones

$6,00 $4,00 50,00% $6,00

LabialesStudioLookMate $27,00 $15,00 50,00% $22,50

Delineadordecejas $15,00 $13,00 50,00% $19,50

Esmaltes $1,00 $0,60 65,00% $0,99

ValorPromedio $8,80 54,17% $13,48

Elpromediodelmargendegananciaequivaleal54,17%porlotanto,elcostode

ventaestarárepresentadoporel45,83%.

Tabla30

CostoAnualdeProductos

Año 1º 2º 3º 4º 5º

CostodeProductos $27.699,46 $27.801,39 $27.903,70 $28.006,39 $28.109,45
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8.2. EstructuradeCostosyGastos

Parapodercalcularloscostosygastosdelnegocioseprocedealcálculorespectivodeladepreciación,amortizaciónde

losactivosfijosynóminadelpersonal,mismosquesedetallanenlassiguientestablas:

Tabla31

DepreciacióndeActivosFijos

Detalle Inversión

1

Inversión

2

Vida

útil

1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño Valor

depreciado

Valor

residual

MueblesyEnseres $463,91 10 $46,39 $46,39 $46,39 $46,39 $46,39 $231,96 $231,96

EquipodeComputo $855,00 $864,47 3 $285,00 $285,00 $285,00 $288,16 $288,16 $1.431,32 $288,16

Total,deDepreciación $331,39 $331,39 $331,39 $334,55 $334,55 $1.663,27 $520,11

Tabla32

AmortizacióndeActivosFijos

Detalle Inversión1 Vida

útil

1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño Valor

depreciado

Valor

residual

ActivosIntangibles $4.305,00 5 $861,00 $861,00 $861,00 $861,00 $861,00 $4.305,00 $0,00

GastosdeConstitución $208,00 5 $41,60 $41,60 $41,60 $41,60 $41,60 $208,00 $0,00

Total,deAmortización $902,60 $902,60 $902,60 $902,60 $902,60 $4.513,00 $0,00
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Tabla33

NóminadeRRHH

Cargo Sueldo

Egreso

Año0 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

Administrador$480,00 $7.547,24 $7.575,01 $8.086,24 $8.115,99 $8.145,86 $8.175,84

Asesor $450,00 $7.102,10 $7.128,24 $7.607,60 $7.635,60 $7.663,70 $7.691,90

Total,enNómina $14.649,34 $14.703,25 $15.693,84 $15.751,59 $15.809,56 $15.867,74

Tabla34

CostodeVentas

Detalle 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

CostodeVentas $27.699,46 $27.801,39 $27.903,70 $28.006,39 $28.109,45
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Tabla35

GastosFijos

DetalledeGastos Cant. Valor

Unit.

Total,

Anual

1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

GastosAdministrativos

Depreciacióndeactivos $331,39 $331,39 $331,39 $334,55 $334,55

Amortizacióndeactivos $902,60 $902,60 $902,60 $902,60 $902,60

Sueldos $14.703,25 $15.693,84 $15.751,59 $15.809,56 $15.867,74

Energía 12 $5,75 $69,00 $69,25 $69,51 $69,76 $70,02 $70,28

AguaPotable 12 $2,80 $33,60 $33,72 $33,85 $33,97 $34,10 $34,22

Suministrosdelimpieza 6 $4,10 $24,60 $24,69 $24,78 $24,87 $24,96 $25,06

GastosdeVenta

Internet 12 $30,00 $360,00 $361,32 $362,65 $363,99 $365,33 $366,67

Publicidadenredes 12 $20,00 $240,00 $240,88 $241,77 $242,66 $243,55 $244,45

DominioPáginaWeb 1 $12,00 $12,00 $12,04 $12,09 $12,13 $12,18 $12,22

Insumosypapelería 6 $75,50 $453,00 $454,67 $456,34 $458,02 $459,71 $461,40

Plancelular 12 $10,00 $120,00 $120,44 $120,88 $121,33 $121,78 $122,22

GastosporLogística 12 $40,00 $480,00 $481,77 $483,54 $485,32 $487,10 $488,90

Total,deGastos $17.736,04 $18.733,25 $18.797,64 $18.865,44 $18.930,31
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Tabla36

Total,deEgresos

Detalle 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

GastosFijosOperacionales $17.736,04 $18.733,25 $18.797,64 $18.865,44 $18.930,31

CostodeVentas $27.699,46 $27.801,39 $27.903,70 $28.006,39 $28.109,45

Total,deEgresos $45.435,50 $46.534,64 $46.701,35 $46.871,82 $47.039,76

8.3. ProyeccióndeVentas

Tabla37

ProyeccióndeVentasAño1

Año1

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anual Total

Maquillajes 36 36 118 72 115 92 60 529

Esmaltes 36 54 145 77 63 35 20 431

Cremas 36 72 172 100 85 56 38 559

Mascarillasyexfoliantes 217 254 507 140 121 80 53 1.372

Tratamientoscapilares 72 36 45 32 60 53 33 332

Tintes 0 36 9 23 30 23 17 138

Total 3.361
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Tabla38

ProyeccióndeVentasAño2

Año2

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anual Total

Maquillajes 36 36 118 73 115 92 60 531

Esmaltes 36 55 146 77 64 35 20 433

Cremas 36 73 173 100 85 56 39 562

Mascarillasyexfoliantes 218 255 509 141 121 80 53 1.378

Tratamientoscapilares 73 36 45 32 61 53 33 333

Tintes 0 36 9 23 30 23 17 139

Total 3.376

Tabla39

ProyeccióndeVentasAño3

Año3

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anual Total

Maquillajes 37 37 119 73 116 93 60 534

Esmaltes 37 55 146 78 64 35 21 435

Cremas 37 73 174 100 85 56 39 564

Mascarillasyexfoliantes 219 256 512 142 122 81 53 1.384

Tratamientoscapilares 73 37 46 32 61 53 33 335

Tintes 0 37 9 23 30 23 18 139

Total 3.391
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Tabla40

ProyeccióndeVentasAño
4

Año4

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anual Total

Maquillajes 37 37 119 73 116 93 60 536

Esmaltes 37 55 147 78 64 35 21 437

Cremas 37 73 174 101 86 57 39 567

Mascarillasyexfoliantes 220 257 514 142 122 81 54 1.390

Tratamientoscapilares 73 37 46 32 61 54 34 336

Tintes 0 37 9 23 31 23 18 140

Total 3.406

Tabla41

ProyeccióndeVentasAño5

Año5

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anual Total

Maquillajes 37 37 120 74 117 94 61 538

Esmaltes 37 55 147 78 65 35 21 439

Cremas 37 74 175 101 86 57 39 569

Mascarillasyexfoliantes 221 258 516 143 123 81 54 1.396

Tratamientoscapilares 74 37 46 32 61 54 34 338

Tintes 0 37 9 23 31 23 18 141

Total 3.421
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Tabla42

ProyeccióndeIngresos

Detalle 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

Ingresos $51.134,32 $51.322,49 $51.511,36 $51.700,92 $51.891,18

Tabla43

ProyeccióndeVentas-Resumen

Detalle 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

Maquillajes 529 531 534 536 538

Esmaltes 431 433 435 437 439

Cremas 559 562 564 567 569

Mascarillasy
exfoliantes

1.372 1.378 1.384 1.390 1.396

Tratamientoscapilares 332 333 335 336 338

Tintes 138 139 139 140 141

VentasAnuales 3.361 3.376 3.391 3.406 3.421

8.4. PlandeInversión

Lainversióninicialparapoderllevarlasoperacionesconéxitoasciendea

$9.618,20compuestodelasiguientemanera:

Tabla44

InversiónenMueblesyEnseres

Cant. Detalle ValorUnit. ValorTotal

2 Estantes $105,00 $210,00

2 Repisas $56,50 $113,00

1 Escritorio $69,50 $69,50

1 Silla $71,41 $71,41

SumaTotal $463,91
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Tabla45

InversiónenEquipodeComputo

Cant. Detalle ValorUnit. ValorTotal

1 LaptopAsusVivobook $535,00 $535,00

1 Celularmovil
samsung

$320,00 $320,00

SumaTotal $855,00

Tabla46

InversiónenProgramasInformáticos

Cant. Detalle ValorUnit. ValorTotal

1 Softwarecontable $4.100,00 $4.100,00

1 BrandingdeMarca $150,00 $150,00

1 DominiodePáginaWeb $55,00 $55,00

SumaTotal $4.305,00

Tabla47

GatosdeConstitución

Cant. Detalle ValorUnit. ValorTotal

1 Marca $208,00 $208,00

SumaTotal $208,00

Tabla48

CapitaldeTrabajo

Mes 1

SumatoriadeEgresoAnual(año1) $45.435,50

EgresoMensual(Capitaldetrabajo) $3.786,29
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Tabla49

PresupuestodeInversiónInicial

Detalle ValordeInversiónaño0

ActivosTangibles

MueblesyEnseres $463,91

EquipodeComputo $855,00

ActivosIntangibles

Programasinformáticos $4.305,00

Gastosdeconstitución $208,00

CapitaldeTrabajo $3.786,29

InversiónInicial $9.618,20

Ademásdelainversióninicial,secalculaunasegundainversiónparalosequiposde

cómputo,yaqueestosactivostienenunavidaútildetresaños,porlotanto,antesde

finalizareltercerperiodoseprocederáarealizarlasegundaadquisicióndeestosactivos

porelsiguientevalor:

Tabla50

Segundainversión

Cant. Detalle ValorTotal 1ºAño 2ºAño 3ºAño

1 LaptopAsusVivobook $535,00 $536,97 $538,94 $540,93

1 CelularmóvilSamsung $320,00 $321,18 $322,36 $323,55

SumaTotal $855,00 $858,15 $861,30 $864,47

Eneltercerañoseinvertiráuntotalde$864,47.Dichovalorseveráreflejadoen

elflujodeefectivooflujodecajadentrodelasactividadesdefinanciamiento.
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8.5. LíneasdeFinanciamiento

Paracubrirelmontototaldelainversióninicialseprocederáarealizarun

financiamientoestructuradodelasiguientemanera:

Tabla51

LíneasdeFinanciamiento

LíneasdeFinanciamiento Participación Monto

Financiamientoexterno 50% $4.809,10

Financiamientorecursospropios 50% $4.809,10

InversiónInicial 100% $9.618,20

Paraelfinanciamientoexternosehaconsideradoalainstituciónfinanciera

Banecuador,yaqueestabrindaunatasanominalmásbajoqueeldeotrasinstituciones,

siendounatasaanualdel11%,dentrodeunplazode5años.Conuninterésmensualdel

0,92%yen60pagosmensualessedetallalasiguientetabladeamortización:

Tabla52

AmortizacióndelFinanciamiento

Periodo SaldoActual CapitalAmortizado InterésMensual CuotaMensual

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 $4.178,75 $65,65 $38,91 $104,56

11 $4.112,50 $66,26 $38,31 $104,56

12 $4.045,63 $66,86 $37,70 $104,56

13 $3.978,16 $67,48 $37,08 $104,56

14 $3.910,06 $68,10 $36,47 $104,56

15 $3.841,34 $68,72 $35,84 $104,56

16 $3.771,99 $69,35 $35,21 $104,56

17 $3.702,01 $69,98 $34,58 $104,56

18 $3.631,38 $70,63 $33,94 $104,56

19 $3.560,11 $71,27 $33,29 $104,56

20 $3.488,18 $71,93 $32,63 $104,56

21 $3.415,59 $72,59 $31,97 $104,56

22 $3.342,34 $73,25 $31,31 $104,56

23 $3.268,42 $73,92 $30,64 $104,56

24 $3.193,82 $74,60 $29,96 $104,56

25 $3.118,53 $75,28 $29,28 $104,56

26 $3.042,56 $75,97 $28,59 $104,56

27 $2.965,89 $76,67 $27,89 $104,56

28 $2.888,51 $77,37 $27,19 $104,56

29 $2.810,43 $78,08 $26,48 $104,56

30 $2.731,63 $78,80 $25,76 $104,56

31 $2.652,11 $79,52 $25,04 $104,56

32 $2.571,86 $80,25 $24,31 $104,56

33 $2.490,87 $80,99 $23,58 $104,56

34 $2.409,14 $81,73 $22,83 $104,56

35 $2.326,67 $82,48 $22,08 $104,56

36 $2.243,43 $83,23 $21,33 $104,56

37 $2.159,43 $84,00 $20,56 $104,56

38 $2.074,67 $84,77 $19,79 $104,56

39 $1.989,12 $85,54 $19,02 $104,56

40 $1.902,80 $86,33 $18,23 $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

Tabla53

ResumendeAmortización

Concepto 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

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

Porcapital $763,47 $851,82 $950,39 $1.060,36 $1.183,07

Total,anual $1.254,74 $1.254,74 $1.254,74 $1.254,74 $1.254,74
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8.6. FlujodeCajaProyectado

Tabla54

FlujodeCajaProyectado

ActividadesOperativas Año0 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

UtilidadNeta $3.452,61 $2.907,21 $2.987,25 $3.072,82 $3.168,97

DepreciacióndeActivos $ 331,39 $ 331,39 $ 331,39 $ 334,55 $ 334,55

AmortizacióndeActivos $ 902,60 $ 902,60 $ 902,60 $ 902,60 $ 902,60

Participacióndetrabajadores $ 781,13 $ -123,39 $ 18,11 $ 19,36 $ 21,75

ImpuestoalaRenta $ 973,81 $ -153,83 $ 22,58 $ 24,13 $ 27,12

Total,deactividadesoperativas $6.441,54 $3.863,98 $4.261,93 $4.353,46 $4.455,00

ActividadesdeInversión

Compradeactivosfijos $-5.831,91 $ -864,47

Total,deActividadesdeinversión $-5.831,91 $ - $ - $ -864,47 $ - $ -

ActividadesdeFinanciación

Financiamientoexterno $ 4.809,10 $ -763,47 $ -851,82 $ -950,39 $-1.060,36 $-1.183,07

Financiamientorecursospropios $ 4.809,10 $ - $ - $ - $ - $ -

Total,deActividadesdeFinanciación $9.618,20 $ -763,47 $ -851,82 $ -950,39 $-1.060,36 $-1.183,07

FlujoNetodeEfectivo $3.786,29 $5.678,08 $3.012,16 $2.447,07 $3.293,10 $3.271,93
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8.7. EstadodeResultadosProyectados

Tabla55

EstadodeResultadosIntegral

Detalle 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

Ingresoporventas $51.134,32 $51.322,49 $51.511,36 $51.700,92 $51.891,18

Costodeventa $27.699,46 $27.801,39 $27.903,70 $28.006,39 $28.109,45

UtilidadBruta $23.434,86 $23.521,10 $23.607,66 $23.694,53 $23.781,73

GastosFijos(AdministrativosydeVenta) $17.736,04 $18.733,25 $18.797,64 $18.865,44 $18.930,31

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

UtilidadOperacional $5.207,55 $4.384,93 $4.505,66 $4.634,72 $4.779,75

Participacióndetrab.15% $781,13 $657,74 $675,85 $695,21 $716,96

Utilidad.AntesdeImp.Renta $4.426,42 $3.727,19 $3.829,81 $3.939,51 $4.062,79

ImpuestoalaRenta22% $973,81 $819,98 $842,56 $866,69 $893,81

UtilidadNeta $3.452,61 $2.907,21 $2.987,25 $3.072,82 $3.168,97
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8.8. EstadodeSituaciónFinancieraProyectado

Tabla56

EstadodeSituación
Financiera
Detalle Año0 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

ACTIVOS

ActivosCorrientes

Caja $3.786,29 $9.464,37 $12.476,53 $14.923,60 $18.216,70 $21.488,63

Total,deActivosCorrientes $3.786,29 $9.464,37 $12.476,53 $14.923,60 $18.216,70 $21.488,63

ActivosFijos

MueblesyEnseres $463,91 $417,52 $371,13 $324,74 $278,35 $231,96

Dep.Acum.Mueblesyenseres -$46,39 -$46,39 -$46,39 -$46,39 -$46,39

EquipodeComputo $855,00 $570,00 $285,00 $864,47 $576,32 $288,16

Dep.Acum.Equipodecomputo -$285,00 -$285,00 -$285,00 -$288,16 -$288,16

ActivosIntangibles $4.513,00 $3.610,40 $2.707,80 $1.805,20 $902,60 $0,00

Amort.Acum.Activos

Intangibles -$902,60 -$902,60 -$902,60 -$902,60 -$902,60

Total,deActivosFijos $5.831,91 $4.597,92 $3.363,93 $2.994,41 $1.757,26 $520,11
TOTAL,DEACTIVOS $9.618,20 $14.062,29 $15.840,46 $17.918,01 $19.973,96 $22.008,74

PASIVOS

PasivosCorrientes<1

PréstamoBancario $763,47 $851,82 $950,39 $1.060,36 $1.183,07 $0,00

Part.detrabajadorespor
pagar

$781,13 $657,74 $675,85 $695,21 $716,96

Imp.AlaRentaporpagar $973,81 $819,98 $842,56 $866,69 $893,81

Total,depasivosacorto
plazo

$763,47 $2.606,76 $2.428,11 $2.578,77 $2.744,97 $1.610,78

Pasivosalargoplazo

PréstamoBancario $4.045,63 $3.193,82 $2.243,43 $1.183,07 $0,00 $0,00

Total,depasivosalargoplazo$4.045,63 $3.193,82 $2.243,43 $1.183,07 $0,00 $0,00
TOTAL,DEPASIVOS $4.809,10 $5.800,58 $4.671,54 $3.761,84 $2.744,97 $1.610,78

PATRIMONIO

Capital $4.809,10 $4.809,10 $4.809,10 $4.809,10 $4.809,10 $4.809,10

UtilidadNetadelEjercicio $3.452,61 $2.907,21 $2.987,25 $3.072,82 $3.168,97

UtilidadRetenida $3.452,61 $6.359,82 $9.347,07 $12.419,89

TOTAL,DEPATRIMONIO $4.809,10 $8.261,71 $11.168,92 $14.156,17 $17.228,99 $20.397,96

PASIVO+PATRIMONIO $9.618,20 $14.062,29 $15.840,46 $17.918,01 $19.973,96 $22.008,74
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9.EvaluaciónFinanciera

9.1. VAN

AntesdecalcularelValorNetoActual,secalculapreviamenteunatasaocostode

oportunidad,usandoelmétodoWACCporsussiglaseninglesquesignificaCostoPromedio

CapitalPonderado,porlotanto,sedetallalarespectivafórmulaparahallarlatasaysus

datosparareemplazarlaenlasiguientetabla:

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

Tabla57

CostosdeOportunidad

Ke CostedeFondosPropios 7%

E FondosPropios $4.809,10

D DeudaFinanciera $4.809,10

Kd CostedelaDeudaFinanciera 11,00%

T TasaImpositiva 33,70%

WACC CostoPromedioCapitalPonderado 7,15%

Seprocedeaincorporarlosvaloresdelosflujosnetosdecadaperiodocomo

tambiénelvalordelainversióninicial,paraseraplicadosenlaformuladelVAN,a

continuación,losvalores:

Tabla58

FlujosNetos

Año0 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

-$9.618,20 $5.678,08 $3.012,16 $2.447,07 $3.293,10 $3.271,93

PorloqueseobtieneunVANde$5.109,77elcualindicaqueelproyectoesviable.
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9.2. TIR

ElcálculodelaTasaInternadeRetornoesparaconoceryverificarsielproyecto

ademásdepresentarviabilidadesteesrentablesegúnlainversióndelproyectoen

análisis,además,dichatasaderentabilidaddebesermayoralcostodeoportunidadpara

quesepuedaaceptarcomounproyectobeneficioso.

Tabla59

TasaInternadeRetorno

Año0 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

-$9.618,20 $5.678,08 $3.012,16 $2.447,07 $3.293,10 $3.271,93

TIR 28%

AltenerunWACCocostodeoportunidadde7,15%yunaTasaInternadeRetorno

mayoraesta,siendode28%seconsideraqueinvertirenesteproyectoesrentable,por

lotanto,sepuedeponerenejecuciónomarchaesteemprendimiento.

9.3. RelaciónBeneficio/Costo(RBC)

Paraconocerlosbeneficiosdeesteemprendimientoseprocedeacalcularla

relaciónbeneficio/costo,dividiendolosbeneficiosparalosegresos.Sedetallanlos

siguientesvalores:Tabla60

BeneficiosyCostos

Detalle Año0 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

Inversión $9.618,20

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

Egresos $0,00 $47.681,71 $48.415,28 $48.524,11 $48.628,10 $48.722,21
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Tabla61

RelaciónBeneficio/Costo

VNAIngresos $210.277,23

VNAEgresos $197.518,60

VNAEgresos+Inversión $207.136,80

RelaciónBeneficio/Costo $1,02

Alobtenerunresultadomayora1seconsideraqueesteproyectode

emprendimientogenerabeneficiossobreloscostosconsiderados.

9.4. PeriododeRecuperacióndelaInversión

Paraconocerenquétiemposerecuperalainversióndelproyectode

emprendimientoseprocedeaaplicarlasiguientefórmula:

. .

.=

º ñ . .+
.

.

Tabla62

FlujosActualizados

Año0 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

Inversión -$9.618,20

FlujoNeto $5.678,08 $3.012,16 $2.447,07 $3.293,10 $3.271,93

FlujoActualizado -$3.940,13 -$927,97 $1.519,11 $4.812,21 $8.084,14
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Tabla63

PeriododeRecuperacióndelaInversión

AñosdeRecuperación 2

Últimoflujoderecuperación $927,97

Primerflujodespuésderecuperación $2.447,07

PRI 2,37921486

Paraconocerconexactitudcuantosmesesydíasdelperiodode

recuperacióndelainversiónseprocedeconelsiguientecalculo:

Meses=0,37921486*12 = 4,55057832

Días =0,55057832*30 = 16,5173496

Porlotanto,elperiododerecuperacióndelainversiónseráde2años,4mesesy16días.

9.5. PuntodeEquilibrio

Paraconocerelpuntodeequilibrioquedebealcanzarelnegocioparaasíevitar

pérdidasseaplicalasiguientefórmulaysedetallaenlatablalosresultados:

. .=
1−

($)

Tabla64

PuntodeEquilibrioenValor($)

Detalle 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

GastosFijos $17.736,04 $18.733,25 $18.797,64 $18.865,44 $18.930,31

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

VentasTotales($) $51.134,32 $51.322,49 $51.511,36 $51.700,92 $51.891,18

P.E.($) $38.699,62 $40.875,51 $41.016,02 $41.163,94 $41.305,49
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PuntodeEquilibrio

$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
0

Alobtenerlosresultadosdelpuntodeequilibrioenvalordedólaresparalos5

añosdeproyeccionesseprocedeagraficar,acontinuación:

Figura17

PuntodeEquilibrioenValor($)

1 2 3 4 5

PuntodeEq.$ $38.699,62 $40.875,51 $41.016,02 $41.163,94 $41.305,49

Unavezcalculadoelpuntodeequilibrioendólaresseprocedeacalcularen

volumenocantidadesquedebenservendidasparaalcanzardichopuntodeequilibrio.Se

detallaacontinuaciónlafórmulaparaprocederasurespectivocalculo:

. .=
($)−
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PuntodeEquilibrio(Q)

2.750

2.700
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2.600
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Tabla65

PuntodeEquilibrioenVolumen(Q)

Detalle 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

GastosFijos $17.736,04 $18.733,25 $18.797,64 $18.865,44 $18.930,31

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

VentasTotales($) $51.134,32 $51.322,49 $51.511,36 $51.700,92 $51.891,18

VolumendeVentas 3.361 3.376 3.391 3.406 3.421

P.E.(Q) 2.543 2.689 2.700 2.712 2.723

Unavezobtenidolosvaloresdelpuntodeequilibrioenvolumendelascantidades

quedebenservendidasseprocedeagraficar.Porloqueseobtienelasiguientefigura:

Figura18

PuntodeEquilibrioenVolumen(Q)

1 2 3 4 5

Puntodeeq.(Q) 2.543 2.689 2.700 2.712 2.723
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9.6. RazonesFinancieras

9.6.1. Liquidez

Tabla66

Liquidez

RazóndeLiquidez 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

ActivosCorrientes $9.464,37 $12.476,53 $14.923,60 $18.216,70 $21.488,63

÷ PasivosCorrientes $2.606,76 $2.428,11 $2.578,77 $2.744,97 $1.610,78

RazónCorriente $3,63 $5,14 $5,79 $6,64 $13,34

Sedeterminaqueporcada$1quegastaelnegocioenelprimeraño,sedisponede

3,63paracubrirconsusdeudas,mientrasque,enelquintoañocontaríacon$13,34para

cubrirdichasdeudas.

9.6.2. Endeudamiento

Tabla67

Endeudamiento

Razónde

Endeudamiento

1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

PasivosTotales $5.800,58 $4.671,54 $3.761,84 $2.744,97 $1.610,78

÷ActivosTotales $14.062,29 $15.840,46 $17.918,01 $19.973,96 $22.008,74

NiveldeEndeudamiento 41% 29% 21% 14% 7%

Sepuedeobservarqueenelprimerañolospasivosfinancianalnegocioenun

41%,mientrasque,el59%estaríasiendofinanciadoporelpatrimoniodela

microempresa.Noobstante,enelquintoañoreduciríaaun7%yel93%estaría

financiadoporelpatrimonio.
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9.6.3. Rentabilidad

Tabla68

Rentabilidad

RazóndeRentabilidad 1ºAño 2ºAño 3ºAño 4ºAño 5ºAño

UtilidadNeta $3.452,61 $2.907,21 $2.987,25 $3.072,82 $3.168,97

÷VentasNetas $51.134,32 $51.322,49 $51.511,36 $51.700,92 $51.891,18

MargenNetodeUtilidad 7% 6% 6% 6% 6%

Larentabilidaddelapequeñaempresaenelprimerañopresentaunautilidad

netade7%delasventas,locualindicaqueporcada$1quevendaelnegociogeneraría

0,07ctvs.quecorrespondeal7%dedichautilidad.
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10. Conclusiones

 Elproyectodeemprendimientoparalacreacióndeunapequeñaempresadedicada

alacomprayventadeproductosdebellezavíaonlineenlaCiudaddeManta,es

factibleconsiderandoqueelmercadoalquesedirigepresentaunentorno

oportuno,contodolodesarrolladodentrodecadacapítulosemuestranresultados

favorablesenlosindicadoresfinancieros.

 Enelestudiodemercado,atravésdelasencuestasaplicadasseapreciólos

gustosypreferenciasdelosconsumidoresdeproductosdebelleza,destacando

conmayorfrecuenciadecompralasmascarillasyexfoliantesparaelrostro

comotambiénelmaquillaje.Además,agradandeatributoscomo;CalidadyPrecio.

Porello,elpresenteproyectoaprovecharíadeaquellasoportunidadesque

brindaelmercado

 Enrelaciónalestudiotécnicoseconcluyeque,sedebellevaraefectolas

actividadesdelprocesodecompraatiempoparanoretrasarelprocesodeventa,

además,alnocontarconunlocalfísicosedebediseñarunabuenapáginawebque

faciliteelprocesocompraenlosconsumidores.

 Paraelfuncionamientodelamicroempresa,serequerirádeunodelosrecursos

másimportantes,elhumano,paraelproyectoenanálisissehaconsiderado2

personas,unoqueocuparáelcargodeadministrador,otroconelcargode

vendedor,mismoqueasuvezrealizarálafuncióndeasesor,paraaquellos

clientesquesolicitenatenciónpersonalizada.Porsuparteeladministrador

cumpliráconlasresponsabilidadescoherentesasucargoyenrelaciónalárea

administrativa,mientrasqueelvendedorseencargarádelasactividadesde

ventaymarketingbajolasupervisióndeladministrador.
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 Elvaloractualneto(VAN)delpresenteproyectodiocomoresultado$5.109,77y

enlatasainternaderetorno(TIR)seobtuvounresultadode28%,indicandoque

esfactiblefinancieramenteyaqueelVANarrojounvalorpositivoylaTIRes

mayoralcostodeoportunidad(WACC)queesde7,15%.
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11. Recomendaciones

 Sedebeponerenmarchaelpresenteemprendimientoproyectoparalacreación

deunapequeñaempresadedicadaalacomprayventadeproductosdebellezavía

onlineenlaCiudaddeManta.

 Realizarencuestasdemaneraperiódica,pararealizarretroalimentacióny

mejorarlosservicioscomotambiénconocerlascondicionesdelosproductos

quedebensermejoradosodemayorcalidadparaquetenganmayordemanda.

 SerecomiendadiseñarlapáginawebatravésdeWordPress,conlatarifaque

permitadardominiooriginaladichapágina,ademásdequeseadiseñadoporun

profesional.

 Paracontrataralpersonalencargadodeventasensuprocesodeseleccióny

reclutamientosedebetomarencuentadentrodelosrequisitosquelapersona

cumplaconcertificadootítuloqueavalesusconocimientossobrelosproductosde

belleza,paraquepuedaserlapersonaidóneaqueasesorealosclientes.

 Sedebellevaracaboelproyectodeemprendimientosupervisandoquela

planificaciónfinancieradesarrolladasecumplaadecuadamente.
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13. Anexos

Cuestionario

Estecuestionariotienecomopropósitoconocerlosgustosypreferenciasdeconsumidores

delosproductosdebelleza.

12.¿Comprademanerahabitualproductosdebelleza?

Si

No

Nota:Silarespuestaesno,seagradecesucolaboración,casocontrariopuedeseguir

conelcuestionario.

13.¿Dóndeadquieregeneralmentesusproductosdebelleza?

Tiendasde

cosméticos

Farmacias

Centros

Comerciales

Tiendason-line

Catálogode

revistas

14.¿Cuáleselproductodebellezaqueadquiereconmayorfrecuencia?

Productos Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anual

Maquillajes

Esmaltes

Cremas

Mascarillasyexfoliantes

Tratamientoscapilares

Tintes
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15.¿Cuáleselpresupuestoqueasignaensuscomprasdeproductosdebelleza,almes?

De$5a$15

De$16a

$26De$27

a$37De

$38a$48

De$49enadelante

16.¿Cuálmétododepagousaregularmente?

Efectivo

Tarjetade

CréditoDeposito

Transferencia

17.Indiquelosatributosmásimportantesparaustedalmomentode

comprarproductosdebelleza.

Varieda

dMarca

Calidad

Servicio(atenciónal

cliente)Precio

Presentación

Cantidad/Tamaño

18.¿Consideraimportantelaatencióndeunasesordeproductosdebelleza?

Si

No
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19.¿Quégradodesatisfacciónhatenidoenloslocalesquefrecuentaparalacompra

delosproductosdebelleza?

Excelent

eBuena

Regular

Mala

20.Delassiguientesaplicaciones¿Cuálusaconmayorfrecuencia?

Facebook

Instagra

m

Telegram

TikTok

Google

21.¿Cuáldelassiguientespromocioneslegustaríarecibiralmomentodesucompra?

Precios

(descuentos)

Regalos

Puntos

acumulativos

Productosen2x1
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Figura19

ProductoInternoBruto

Tabla69

ProductoInternoBruto

Año PIBNominal(millones) TasadeCrecimiento

2016 $99.938

2017 $104.296

2018 $107.562

2019 $108.108

2020 $99.291

2021 $106.166

2022 $105.894

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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Figura20

InflaciónAnualenlosmesesdeabril

Tabla70

InflaciónAnualenlosmesesdeabril

Año InflaciónAnual(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%


