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RESUMEN

En el Ecuador, la tendencia del uso de productos naturales, evitando el uso de
quimicos y la conciencia ambiental se encuentra en constante crecimiento, es por ello
por lo que el presente proyecto mide la factibilidad de una empresa de producir y
comercializar jabones naturales, elaborados en base a manteca de cacao y aceite de
coco, en las tiendas naturales, departamentales y principales supermercados de las

parroquias Tarqui, Chongén y Samborondon.

Su desarrollo se llevd a cabo mediante una investigacion cualitativa y cuantitativa
dentro del mercado de productos naturales con el objetivo de determinar las marcas
existentes, clientes potenciales, sus preferencias, medios de comunicacion y viabilidad
financiera. A su vez, se aplicé estudios exploratorios como entrevistas y analisis de

competidores y; estudios descriptivos como la observacion y encuesta.

Se obtuvo como resultado que la implementacion de la empresa es rentable debido que
al producir jabones de avena y menta se obtiene una TIR del 40%, siendo mayor a la
TMAR del proyecto del 19,53%, datos deducidos del flujo de ingresos y costos a lo
largo de los diez afios de proyeccion.

Palabras claves: productos naturales, factibilidad, jabones, proyeccion.
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ABSTRACT

In Ecuador, the trend of the use of natural products, avoiding the use of chemicals and
environmental awareness is constantly growing, which is why this project measures the
feasibility of a company to produce and commercialize natural soaps, elaborated with a
cocoa butter and coconut oil base, in naturalistic, departmental stores and

supermarkets of the Tarqui, Samborondon and Chongon.

Its development was carried out through qualitative and quantitative research within the
natural products market to determine existing brands, potential customers, their
preferences, means of communication and financial viability. At the same time,
exploratory studies were applied as interviews and competitor analysis and; descriptive

studies such as observation and survey.
It was obtained as a result that the implementation of the company is profitable because
when producing oat and mint soaps, the project obtains a TIR of 40%, being higher than

the AARR of the project of 19.53%, data derived from the income stream and costs over

the ten years of projection.

Keywords: natural products, feasibility, soaps, projection.
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Capitulo 1

1. Introduccion

1.1 Descripcion del problema

El producto de cuidado personal mas usado a diario por las personas es el jabon de
tocador; a nivel internacional grandes compafias se dedican a la produccion vy
comercializacion de este producto cada vez ofreciendo nuevos beneficios de costos y
calidad, asimismo, exportan e importan a otros paises para suplir demanda.
(ProCosméticos, 2015).

Existen distintas marcas de jabones que compiten en Ecuador, por ejemplo, Colgate
Palmolive tiene dos marcas de jabon con alto posicionamiento en el mercado, las
cuales son Palmolive y Protex, ademas de Unilever cuenta con marcas como: Dove,
Lux y la empresa nacional La Fabril cuenta con cuatro marcas Jolly, Defense, Duet.
(Revista Enfoque, 2017).

Estas grandes empresas dedicadas a la comercializacion de productos de cuidado
personal han alcanzado alto posicionamiento en el mercado ecuatoriano ademas de
tener una gran cantidad de fragancias para cubrir los gustos y necesidades del
consumidor. Para la produccién masiva de este producto se elabora cominmente en
base a quimicos sintéticos o petroquimicos que pueden causar dafios a la salud por el

consumo excesivo (Dorin, 2015).

Actualmente ciertos consumidores se estan inclinando por la adquisicion de productos
gue contengan componentes cada vez mas naturales para tener un mayor cuidado de
la piel, en especial cuando se demuestran una tasa creciente de enfermedades a la piel

como, por ejemplo, el cancer, caida de cabello o alergias.
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Por este motivo ciertos microempresarios ofrecen cosmeética artesanal a base de
aceites naturales tales como karité, coco, cacao entre otros. Para asi, satisfacer las
necesidades del nuevo mercado emergente, y a la vez se preocupan de los cambios
que se estan implantando en el mundo; como es la conservacién del medio ambiente,
concientizacion por el consumo de jabones con ingredientes naturales, lo cual incentiva

tanto a la produccién como comercializacion de productos de origenes nacionales.

La cosmética artesanal aporta numerosas ventajas, tales como: hidratacién profunda,
mantiene el pH natural, da a la piel mayor suavidad, brinda proteccion vy brillo al cabello.
Sin embargo, existe una limitada oferta de marcas ecuatorianas dedicadas a la
comercializacion de este producto a precio elevado comparado con el jab6n comercial
y con poca cobertura en la zona metropolitana de Guayaquil debido a que se encuentra
principalmente en ferias, via internet, pequefios espacios en centros comerciales o
ubicados en ciertas tiendas especializadas en belleza y cuidado de la piel (Diario El
Universo, 2017)

Las parroquias de la zona metropolitana de Guayaquil que se consideran en este
proyecto son especificamente las parroquias de Tarqui y Chongdén del Canton
Guayaquil y la parroquia de La Puntilla perteneciente al cantobn de Samborondén,

debido a que la mayoria de las tiendas y centros comerciales se encuentran esta zona.

En gran parte, este estudio se desarrolla para conocer la tendencia por el consumo de
jabén natural, y de esta manera determinar si es factible comercializar este producto
natural en los principales supermercados para mayor cobertura en el mercado

guayaquilefio.

17



1.2 Justificacion del problema

Por medio del estudio se analizara la tendencia del consumo del producto de higiene
personal natural en la zona metropolitana de Guayaquil, el cual tiene el propésito de
determinar la demanda y cudles son las motivaciones de cuidar la piel con

componentes naturales.

En la actualidad, existe una produccion media en jabones, debido a que estos
productos no se encuentran en ventas dentro de los principales supermercados de
Guayaquil, sitios donde se adquiere frecuentemente productos de primera necesidad.
El jabdén gue se encuentra disponible en estas zonas estad compuesto por quimico

sintéticos y pueden causar problemas a las personas que sufren alergias a la piel.

Una de las principales razones de este proyecto es dar a conocer los pardmetros
comerciales y financieros que ayuden a las personas en la toma de decisiones al
momento de emprender un negocio enfocado en el sector de la linea de productos de

higiene personal con ingredientes naturales para la distribucién en supermercados.

En cuanto a los pardmetros comerciales se trata de identificar al consumidor potencial y
sus preferencias de consumo y cuales son los locales mas visitados, asimismo, en los
parametros financieros se refiere a determinar el punto de equilibrio de unidades a
producir y su margen de utilidad juntamente con el financiamiento adecuado para la

empresa, los niveles de rentabilidad y sus proyecciones de ventas.

18



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Determinar la factibilidad de la implementacion de una microempresa dedicada a la
produccién y comercializacion de jabones naturales en la zona metropolitana de

Guayaquil.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Realizar el andlisis de los competidores para conocer la industria de jabones
naturales.

2. Determinar el mercado potencial del producto natural corporal en la zona
metropolitana de Guayaquil mediante una investigacion de mercado.
Identificar las preferencias de los consumidores potenciales.

4. Establecer un precio adecuado que nos permita tener la rentabilidad requerida.
Proyectar el flujo de ventas y costos en que se incurren para la implementacion
de la microempresa y encontrar su punto de equilibrio.

6. Medir la viabilidad del proyecto a través de un analisis financiero de sensibilidad.

19



1.4 Marco tedrico

Conjunto a la definicion del tema se debe analizar los antecedentes del problema
mediante un andlisis del entorno de la industria, que se detallan en dialogar con el
cliente, entrevistar a expertos, buscar y analizar datos secundarios, en otras ocasiones
se realiza la investigacion cualitativa previa y el Analisis PESTA (Politico, Econdmico,

Social, Tecnolégico, Ambiental) se encuentran en el Anexo A y B. (Malhotra, 2008)

1.4.1 Producto natural

El producto natural es un compuesto producido por un organismo vivo, que se
encuentran en la naturaleza y se transforma en un proceso quimico. Segun la
Asociacion de Productos Naturales para certificar un producto se debe basar en los

criterios:

Ingredientes naturales y seguridad: Puede estar compuesto de uno o al menos
principalmente por componentes de origen natural y se excluyen ingrediente que

pueden representar riesgo para el medio ambiente ni a la salud del ser humano.

Responsabilidad y sostenibilidad: en cuento a las pruebas de laboratorio no debe
utilizar animales y los ingredientes debe ser biodegradables y envases que no dafien el

medio ambiente (Asociacién Productos Naturales, 2013).

En cuanto a la cosmética natural sirve para la aplicacion en diversas partes
superficiales del cuerpo humano con la finalidad de limpiar, aromatizar o0 mantener en
buen estado, para este proyecto se centrard en tres productos: el jabén, champu y

acondicionador.

1.4.2 Jabén natural

El jabon, es un producto de uso diario para la higiene personal. Tienen distintas formas

en pastilla, barra, polvo, en liquido o crema y es soluble en agua. Para la produccion de
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jabdn es la saponificacién, un proceso quimico el cual un cuerpo graso (aceite vegetal

o animal) combinado con alcali y agua dando como resultado el jabon y glicerina.

El jabon natural se elabora principalmente de sosa, agua, aceite vegetal y manteca
(aceite de coco, karité, cacao, oliva, almendras, entre otros). A esta formula se le
afiaden colorantes y activos naturales para enriquecer el producto con propiedades
beneficiosas para la piel. Por lo general, se mezcla un 60% de los aceites blandos con
un 38% de los aceites 0 mantecas duras, 1% de colorante y un 1,5% de esencia

aromatica. (Blog Gran Velada, 2018)

Cada aceite o combinacion aporta distintas propiedades a la piel, por ejemplo:

Aceite de coco: Genera un jabon natural con mucha espuma, limpia en profundidad.

Es el aceite sélido que acompafa al aceite de oliva en la mayoria de los casos.

Manteca de Karité: Forma un jabén dura de espuma estable y cremosa, ademas

brinda alta propiedades hidratantes. Este producto importado desde Africa Occidental.

Manteca de cacao: contiene gran cantidad de antioxidantes, especialmente vitamina E

gue previene el envejecimiento de la piel asi mismo brinda suavidad, flexibilidad y brillo.
Aceite de oliva: adecuado para pieles sensibles y es un buen hidratante.

Aceite de almendras: Aceite rico en proteinas, lo cual alivia irritacion de la piel

ademas brinda suavidad.

1.4.3 Proceso productivo

Los procesos productivos son la secuencia de actividades requeridas para elaborar un
producto. Los procesos estan orientados a optimizar los objetivos de produccion
(Costos, calidad, confiabilidad, flexibilidad). Se produce en diferentes etapas en donde
los insumos involucrados van sufriendo modificaciones para obtener un producto final

con su posterior colocacion en el mercado.
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La finalidad de detallar el proceso productivo de jabones naturales es el conocer los
costos en que se incurrirdn en dicho proceso, las herramientas de trabajo y la materia

prima que se utilizara.
1.4.3.1 Técnicas de analisis del proceso productivo

1.4.3.1.1 Diagrama de bloques

El diagrama de blogues es una simple representacion pictorica de un sistema o
subsistemas vinculados a ilustrar las relaciones entre otros componentes /

subsistemas.

Mediante el diagrama de bloques simple se dard a conocer el proceso general de la
elaboracion de jabones naturales, especificando la cantidad de procesos y la forma en
la que se presenta el producto terminado.

Grafico 1-1: Diagrama de bloque simple del jabén natural

Recepcion de materia

. Colocacion en moldes
prima

Dosificacién de materiales Maduracioén

Preparacion de lejia Desmoldado

Corte de los bloques en

Mezcla de aceites pastillas

Union de las mezclas Empacado

Almacenamiento del

Verificacion de la mezcla .
producto terminado

Fuente: Investigacion del proyecto
Elaborado por: Los autores
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Capitulo 2

2. Metodologia

De acuerdo con Malhotra (2008) un disefio de investigacion especifica a detalle los
procedimientos que son necesarios para obtener la informacion requerida para

estructurar y/o resolver los problemas de investigacion de mercados.

A partir de la definicion planteada por el autor, como tipo de investigacion se considera
oportuno aplicar en el presente proyecto los métodos exploratorio y descriptivo, con el
propasito de obtener un mayor analisis del problema que se enfrenta.

La importancia del uso de ambos métodos permitira que, al final del estudio, se
conozca las posibilidades del éxito y riesgos que se enfrenta al emprender una
microempresa de produccion y comercializacién de productos naturales corporales en

la zona metropolitana de Guayaquil.

2.1 Tipo de investigacion

2.1.1 Investigacién exploratoria

Este tipo de disefio de investigacion tiene como objetivo brindar informacién vy
comprension sobre la situacion del problema que enfrenta el investigador (Malhotra,
2008). Asimismo, (Fernandez , Sampieri, & Baptista, 2010) expresan que los estudios
exploratorios sirven para familiarizarse con fenomenos relativamente desconocidos,
obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas

completa respecto de un contexto particular.

El enfoque cualitativo permitira al investigador conocer la situacion actual del mercado
de productos naturales con respecto a los competidores, distribuidores, presentacion
de la marca y canales mayormente utilizados para su venta basada en muestras
pequefias, que proporciona conocimientos y comprension del entorno del problema
(Malhotra, 2008).
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Las técnicas cualitativas apropiadas para el enfoque seleccionado son:

2.1.1.1 Entrevistas con expertos

Este método es Util en situaciones donde se dispone de poca informacion de otras
fuentes, como en el caso de los productos radicalmente nuevos (Malhotra, 2008).

Las entrevistas a expertos se la realizaran a representantes de la rama de productos
organicos, es decir, tiendas que ofertan dichos productos, con el objetivo de conocer
sus proveedores principales de cosméticos naturales, requerimientos que se deberan
cumplir para introducir una nueva marca en su cartera de negocio, entre otros datos de

interés.

2.1.2 Investigacion descriptiva

Tipo de investigacion concluyente que tiene como principal objetivo la descripcién de

algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado. (Malhotra, 2008).

A través del enfoque cuantitativo se obtendra datos que ayudaradn en la toma de
decisiones con respecto a la produccion de los productos naturales segun las
preferencias de los consumidores, en cuanto aroma y disefio de presentacion; a la

designacion del precio de cada producto.

Las técnicas descriptivas que se aplicaran son las siguientes:

2.1.2.1 Observacion

Se visitara tiendas reconocidas por la venta de productos organicos y naturales en la
zona metropolitana de Guayaquil como lo son La Molienda y La Maria Orgéanica, Super
Sano, entro otros; con el objetivo de recaudar datos primarios que ayudaran a tener un

mayor conocimiento del funcionamiento de dicho sector.

2.1.2.2 Encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion descriptiva y de campo; que permite
obtener un mayor acopio de informacion. (Metodologia de la Investigacion, 2012). Se
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aplicara un cuestionario estructurado disefiado para obtener informacion especifica de
los participantes que cumplen con las siguientes caracteristicas: mujeres de 22 a 64
afos que hayan utilizado al menos una vez algun producto corporal o capilar natural
que residan en la zona metropolitana de Guayaquil, especificamente en los cantones

Samboronddn y Guayaquil (Instituto nacional de estadistica y censos, s.f.).

Mediante esta técnica de recoleccion de datos se busca cumplir con varios de los

objetivos especificos establecidos en el proyecto, los cuales son:

e Determinar el mercado potencial sobre el jabon natural en la zona metropolitana de
Guayaquil.
e I|dentificar las preferencias de los consumidores potenciales.

e Establecer un precio adecuado que nos permita tener la rentabilidad requerida.

2.2 Proceso del disefio de muestreo

Para una correcta seleccion de la muestra a estudiar se debera seguir los siguientes

pasos:

2.2.1 Definir la poblacion meta

Es el conjunto de elementos u objetos que poseen la informacién buscada por el
investigador y acerca del cual se haran inferencias (Malhotra, 2008). La poblacién meta

gueda definida de la siguiente manera:

Elementos: mujeres entre los 25 y 64 afios que hayan al menos una vez probado

productos corporales naturales.
Unidades de muestreo: mujeres

Extension: parroquias Tarqui, Chongon y Samborondon pertenecientes a la zona

metropolitana de Guayaquil.

2.2.2 Técnica de muestreo

La técnica de mayor conveniencia para el proyecto es el no probabilistico debido a que
no se dispone de un marco muestral y no hay la posibilidad de lograr que todos los
individuos de la poblacibn en estudio tengan una misma probabilidad de ser
seleccionados.

25



v' Muestreo no probabilistico

Segun (Velasquez, 2017), este muestreo no se efectlia bajo normas probabilisticas de
seleccion, durante sus procesos intervienen opiniones y criterios personales del
investigador o no existe norma bien definida o validada. La eleccion de los elementos
no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de

la investigacion o de quien hace la muestra (Fernandez , Sampieri, & Baptista, 2010).

A su vez se utilizard el siguiente tipo de muestreo no probabilistico debido a su facilidad
operativa, bajo costes y poco tiempo de ejecucion.

o Muestreo por cuotas

Técnica de muestreo no probabilistico, que es un muestreo por juicio
restringido de dos etapas. La primera etapa consiste en desarrollar
categorias de control o cuotas de elementos de la poblacion. En la segunda
etapa, se seleccionan los elementos de la muestra con base en la

conveniencia o el juicio (Malhotra, 2008).

2.2.3 Determinar el tamafo de la muestra

El método para definir el tamafio de la muestra se basa en el intervalo de confianza y el
Teorema de Limite Central.

Célculo del tamafio de la muestra con poblacion finita

Una de las compafiias con experiencia en este campo (Company News, 2015),
menciona que el tamafio de la muestra dependera de decisiones estadisticas y no los
resultados de las estadisticas, pueden incluir la disponibilidad de los recursos, la
informacion disponible, el presupuesto o el equipo de investigacion que estara en el
campo. Para obtener la muestra se utilizara la férmula correspondiente al calculo del
tamafio de la muestra con poblacion finita. Para ello, se debera definir la poblacion, el

nivel de confianza, margen de error, probabilidad de éxito y fracaso.
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2.2.3.1 Delimitacion de la poblacion

Segmento por parroquiay sexo

Para el célculo de la poblacion total se seleccionara el total de mujeres que residen en
la zona metropolitana de Guayaquil tomados del Instituto Nacional de Estadisticas y

Censo (INEC).

En el siguiente cuadro se presenta la proyeccion del afio 2017 del total de mujeres

residentes en la zona urbana de los cantones Guayaquil y Samborondén.

Tabla 2-1: Segmento por cantén y sexo

Provincia [Nombre del Cantén Nombre de la Parroquia [Mujer
2010 2017
9 de octubre: 2.92 2.95
Ayacucho: 5.439 5.895
Bolivar: 3.433 3.721
Chongon: 18.659 20.221
Febres Cordero: 174.686 189.311
Garcia Moreno: 25.417 27.545
Letamendi: 48.744 52.825
Guayaquil Olmedo: 3.365 3.647
Pascuales: 38.069 41.257
Guayas Pedro Carbo: 2.05 2.222
Roca: 2.817 3.053
Rocafuerte: 3.099 3.359
Sucre: 6.072 6.581
Tarqui: 533.871 578.57
Urdaneta: 11.523 12.487
Ximena: 277.524 300.76
Total 1.157.687| 1.254.402
Mujer
Samborondén Samborondén 26.385 34.782
Total 26.385 26.385

Fuente: Proyecciones de la poblacién por provincias, cantones, parroquias y sexo; periodo: 2010 —

2017 INEC

Elaborado por: Los autores

Segun la investigacion cualitativa previa realizada para una mejor recaudacion de datos
se trabajard especificamente con las parroquias Tarqui, Chongon y Samborondon.

Teniendo como resultado un total de 594.492 mujeres en las parroquias mencionadas
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Tabla 2-2: Mujeres por parroquias

Total, de mujeres
Parroquias 2017
Chongoén 20.221
Tarqui 539.489
Samborondén 34.782
Total 594.492

Fuente: Proyecciones de la poblacion por
provincias, cantones, parroquias y Sexo;
periodo: 2010 — 2017 INEC
Elaborado por: Los autores

Segmento por edad

De acuerdo con las proyecciones del INEC, la poblacion del Guayas de entre los 25 y
64 afios representd el 47,25% sobre el total, como se muestra en la Tabla 2.3.
Haciendo uso de las ponderaciones obtenidas en la tabla anterior se estima que el total
de mujeres entre dicho rango de edad que residen en las parroquias Tarqui son
254.896, Chongdn 9.554 y Samboronddn 16.434 como se detalla en la Tabla 2.4.

Tabla 2-3: Distribucion por edad del Guayas

Afio 2017
Grupos de
edad Guayas %
<1 afio 79.838 1,90%
1-4 319.547 7,59%
5-9 404.378 9,61%
10-14 398.565 9,47%
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15-19 380.720 9,05%
20-24 358.140 8,51%
25-29 334.865 7,96%
30- 34 316.702 7,53%
35-39 297.439 7,07%
40 - 44 269.607 6,41%
45 - 49 238.597 5,67%
50 - 54 209.691 4,98%
55-59 178.590 4,24%
60 - 64 142.509 3,39%
65 - 69 105.777 2,51%
70-74 73.450 1,75%
75-79 47.741 1,13%
80y mas 51.454 1,22%
TOTALES 4.207.610 100%

Fuente: Proyecciones por edades. Provincias
2010 — 2020 y nacional. INEC
Elaborado por: Los autores
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Tabla 2-4: Distribucion por grupos de edad de parroquias

ANO 2017 PARROQUIAS
GRUPOS DE EDAD
GUAYAS % CHONGON | TARQUI | SAMBORONDON
25-29 334.865 | 7,96% 1.609 42.936 2.768
30-34 316.702 | 7,53% 1.522 40.607 2.618
35-39 297.439 | 7,07% 1.429 38.137 2.459
40 - 44 269.607 | 6,41% 1.296 34.568 2.229
45 - 49 238.597 | 5,67% 1.147 30.592 1.972
50 - 54 209.691 | 4,98% 1.008 26.886 1.733
55-59 178.590 | 4,24% 858 22.898 1.476
60 - 64 142.509 | 3,39% 685 18.272 1.178
TOTAL 1.988.000 | 47,25% 9.554 254.896 16.434

Fuente: Proyecciones por edades. Provincias 2010 — 2020 y nacional. INEC
Elaborado por: Los autores

Finalmente, la poblacion total de mujeres entre los 25 y 64 afios que radican en la zona
metropolitana de Guayaquil son 280.884.
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Tabla 2-5: Muestra por sexo, edad, parroquia.

Mujeres de 25 a 64 afios
Parroquias 2017
Chongén 9.554
Tarqui 254.896
Samboronddn 16.434
TOTAL 280.884

Fuente:  Proyecciones por edades.
Provincias 2010 — 2020 y nacional. INEC
Elaborado por: Los autores

2.2.3.2 Nivel de confianza

El nivel de confianza corresponde a intervalos aleatorios que se utilizan para delimitar
un valor con una determinada probabilidad alta (Company News, 2015). EI nivel de

confianza sera del 95%.

2.2.3.3 Margen de error

El margen de error expresa la suma de error de muestreo aleatorio en los resultados de

una encuesta. (Company News, 2015). Se estima tener un margen de error del 5%.
Segun (Company News, 2015), la formula para calcular el tamafio de la muestra

cuando se conoce el tamafio de la poblacion es:

_ N*Z:*p?q
d:”(N—1]+Zgﬂp#q

n (2.1)

En donde:

N = Total de la poblacién (280.884)

Z = nivel de confianza (95%)

P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada (0,5)

g = probabilidad de fracaso (0,5)

d = precisiéon (error maximo admisible en términos de proporcién) (0.05)
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Reemplazando los datos, la formula queda de la siguiente manera:

280.884+% 1,96 % 0,5+% 0,5
n= - -
0,05+ (280.884— 1)+ 1,96+ 0,5 =05

n =400

Realizando los célculos respectivos, el valor de la muestra es de 400, es decir, que se

realizaran 400 encuestas entre las parroquias Tarqui, Chongén y Samborondon.

2.2.4 Distribucion de la muestra

Siguiendo con el muestreo no probabilistico por cuotas, una vez definida la muestra a
encuestar, cumpliendo las caracteristicas de control (parroquia, sexo y edad), se
procedera a distribuir dicha cantidad segun la proporcion de mujeres obtenidas en cada

parroquia de estudio, quedando de la siguiente manera:

Tabla 2-6: Muestra representativa de la encuesta

Mujeres de 25 a 64 aiios
Parroquias 2017 % # encuesta
Tarqui 254.896 90,75% 363
Chongdn 9.554 3,40% 14
Samboronddén 16.434 5,85% 23
TOTAL 280.884 100% 400
Fuente: INEC

Elaborado por: Los autores

Por lo tanto, el nimero de encuestas a realizar en las parroquias Tarqui, Chongén y

Samboronddén son 363, 14, 23 respectivamente.

2.2.5 Anélisis de datos

Para el analisis de los datos se utilizara la aplicacién de hoja de calculo, Microsoft Excel
debido a su amplio y flexible sistema de analisis de datos, y la facilidad que otorga en la

generacion de graficos, férmulas y realizacion de tareas financieras y contables.

32



2.3 Estudio financiero

Realizar el estudio financiero de un proyecto ayudara a medir su viabilidad. Ademas,
ordena y sistematiza la informacion de caracter monetario que se proporcionan en las
etapas anteriores, elabora los cuadros analiticos y datos adicionales para la evaluaciéon
del proyecto y estudia los antecedentes para determinar su rentabilidad. (Malhotra,
2008)

Para el financiamiento del proyecto se debera realizar un préstamo a BAN Ecuador, el
mismo gue establecié como requisito la presentacion del plan de negocio o proyecto de

inversion junto con el flujo futuro de caja descontado para acceder a dicho préstamo.

Ademas, la imposibilidad de tener certeza acerca de la ocurrencia de los
acontecimientos considerados en la preparacion del proyecto se hace necesario
considerar el riesgo de invertir en él. Por lo tanto, se realizara el respectivo analisis de
sensibilidad, el cual estudia el riesgo y la incertidumbre de la ocurrencia de los
beneficios que se esperan del proyecto (Malhotra, 2008). Para medir la viabilidad del
proyecto se dara a conocer a través de los flujos futuros descontado el Valor Actual
Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR); y se calculard el Payback, el cual

indicara el tiempo de retorno de la inversion.
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2.4 Investigacion de mercado

2.4.1 Preguntas para la entrevista con expertos

A continuacion, se detalla las preguntas que se realizaran a los propietarios de tiendas

naturales y marcas de productos a evaluar.

2.4.1.1 Tiendas especializadas en productos naturales

Tabla 2-7: Preguntas para propietarios de tiendas naturales.

¢, Cudles fueron sus motivos por emprender en productos naturales?

¢, Cuando abrié su primer local, y por qué eligié este sector?

¢, Qué categoria de productos naturales oferta?

¢ Algun producto es fabricado o0 empaquetado por usted? ¢, Cual es su valor agregado?
¢,Cual es el producto mas solicitado o vendido?

¢, Brinda usted servicio a domicilio? ¢, Cual es el proceso interno del pedido?
¢,Cudl es su arquetipo de cliente? (genero, edad, estilo de vida)

¢ Qué dias acuden mas sus clientes?

¢, Cudles son los canales de promocidon mas efectivos para usted?

10 ¢, Cudles son sus requisitos para vender un producto nuevo en el negocio?
11 ¢/ Qué espera de su negocio en cinco afios?

12 ¢ Piensa incrementar su linea de productos o producir productos naturales?
13 ¢ Desea abrir mas sucursales? ¢ En qué sector quisiera?

N[O |0 |R|WIN (|-

Elaborado por: Los autores

2.4.1.2 Marcas en el mercado

Tabla 2-8: Preguntas para propietarios de marcas de productos naturales.

¢, Cudles fueron sus motivos por emprender en productos naturales?

¢ Por gué el nombre de la marca?

¢, Qué tan importante es el cuidado de la higiene personal?

¢, Cual es el medio que empezo a vender sus productos y cual es el mas rentable?
¢, Cual es el valor agregado de tus productos? Procedimiento

¢, Cudl es el producto mas solicitado o vendido?

¢, Usted vende sus productos en tiendas naturales o de belleza?

¢ Brinda usted servicio a domicilio? ¢, Cual es el proceso interno del pedido?
¢, Cual es su arguetipo de cliente? (genero, edad, estilo de vida)

10 ¢,Qué dias acuden mas o solicitan informacién sus clientes?

11 ¢, Cuales son los canales de promocidén mas efectivos para usted?

12 ¢ Piensa incrementar su linea de productos naturales?

13 ¢,Desea abrir uno 0 mas sucursales? ¢ En qué sector quisiera?

[N~ [W[IN (|-

Elaborado por: Los autores
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2.4.2 Formato de Encuesta

Gréfico 2-1: Formato de la encuesta

El presente cuestionario consta de 16 preguntas, es informacion que senvird para la
recoleccion de datos, para realizar un estudio de mercado. Margue con una X.
Encuesta #
1. zAlguna vez ha probado algan producto corporal natural? Si su respuesta es Si, pasar
a la pregunta 3. Si su respuesta es NO, pasar a la pregunta 2.
Si
Mo

2. ¢Le gustaria probar jabones, champis o acondicionadores con componentes
naturales? Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 6. Si su respuesta es NO, pasar a
la pregunta 14.

Si
Mo
3. Sefale las marcas de jabones naturales que ha utilizado.
Anisa Madre Terra
Roots WValv
Fioré Munay
Soko Otro
4. ;Con gué frecuencia compra los jabones naturales?
Jna vez por semana Una vez al mes
Dos veces al mes Cada tres meses

5. :Qué cantidad de jabones naturales usted adquiere en cada compra?
Uno Tres
Dos Ofras cantidades

6. ¢Cudles aromas son de su preferencia en un jabdn natural? Puede sefialar mas de

uno.
Almendras, leche o avena Frutales
Dulces Citricos
Herbales (romero, té verde, etc.) Otro
Florales

7. iCuanto estaria dispuesto a pagar por un jabon natural?
$3.00-%3.50 34.01 - 3550
$3.51-54.00 $5.51 - 56.00

8. :Cual es la razdn principal por la que opta usar productos naturales? Si usted
respondio a la pregunta 2, pase a la pregunta 14.

Conciencia Problemas dermatologicos o capilares
ambiental g P
Salud Oftros.

Beneficios
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9. ;Donde adguiere sus productos naturales usualmente?

Tiendas departamentales (De Prati)

Ferias artesanales

Tiendas organicas

Redes sociales (a domicilio)

Otro

10.Sefiale el grado de importancia sobre las siguientes caracteristicas al comprar un

producto natural.

. .. | Defnitivament | Probablsment Probablement | Defnitivament
Caracteristic 8 no 8 no Important | o mnortants & Importants
a importants (1) | Importante (2) e (3 4] [5)
Beneficios
Frecio

Duracion del
producto

Wariedad

Ubicacion
punto de
venta

11. :En cual supermercado realiza sus com

ras con frecuencia?

Supermaxi

Tia

Otro

Mi comisariato

Gran Akl

12.; Le gustaria encontrar sus productos naturales preferidos en el supermercado donde

realiza sus compras con frecuencia?

Si
Mo

13.:Por medio de qué canales de comunicacion usualmente conoce las promociones de

productos naturales? Puede sefialar mas de uno.

Redes sociales

Tw

Otro

Pagina weh

Radio

14. Seii

dle la parroguia donde reside actualmente

Alborada, etc.)

Tarqui (Urdesa, Miraflores, Los Ceibos, Kennedy, La

Chongdn (Via a la costa)

Samboronddn

15.Genero
Femenino
Masculino

16.Edad

15-25 afios
25-35 afios
35-45 afos
45-55 afios
Fh-mas afios

Elaborado por: Los autores
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2.4.3 Plan de recopilacion de informacion

2.4.3.1 Cronograma de entrevistas a expertos

Para la recopilacion de informacion en cuanto a las entrevistas de expertos se realizara
a dos tiendas especializadas y una marca de jabones naturales.

Tabla 2-9: Descripcion de entrevistas a expertos

Marca Propietario Objetivo Fecha Horario Lugar

Super Sano Dr. Rafael Comprender las 29 de 10h45 Local
Store Martinez  motivaciones por junio del hasta
incursionar  en el 2018 11h45

mercado organico Yy
sus beneficios.

La Molienda = Sr. Pedro Conocer al consumidor 30 de 12h00 Local
frecuente y sus junio del hasta
productos mas 2018 13h00
solicitados
Artysia Nassim  Conocer los beneficios 18 de julio 10h30 Via Internet
Luxe Smith de los productos y del 2018 hasta (Whatsapp)
canales de 11h00
promociones mas
efectivos.
Roots Ing. Allison  Conocer el mercado 18 de julio 19h00 Via internet
Romo de jabones naturales y del 2018 hasta (Instagram)
artesanales, ademas 19h20

sus métodos de ventas
y la distribucion en sus
tiendas.

Elaborado por: Los autores
2.4.3.2 Cronograma de la encuesta
En cuanto, a la ejecucion de las encuestas iniciara el jueves, 19 de julio del 2018 en el
sector de Urdesa, consiguiente Ceibos, Vernaza Norte, Kennedy y Alborada hasta el

jueves 9 de agosto del 2018. Mientras que la parroguia Chongon se ejecutara el dia 28
de julio del 2018 y en la parroquia Samborondon sera el viernes 6 de agosto del 2018.
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Los sectores y las tiendas o centro comerciales, fueron seleccionados por dos

variables, el afio de apertura de los locales, y las marcas de cosméticos naturales que

se encuentran en cada uno de ellos.

Grafico 2-2: Presencia de marcas naturales en Guayaquil

Afio de
Tienda especificg de centro | aperturao de Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4 Marca 5
comercial ventade
productos
Ceibos
Super Sano Store | - 2017 Madre Terra Soko
Riocentro Los Ceibos] Isla Roots 2018 Roots
Urdesa
La Molienda - Apr-17 Anisa Natural Blends Artysia Valv
La Maria Organica - 2017 Natural Blends Artysia Valv Madre Terra Munay
Alborada
Parada Verde | | Feb-16 | Munay | | | |
Kennedy
Policentro De Prati 2018 Anisa Soko
San Marino De Prati 2018 Anisa Soko
Vernaza Norte
Mall del sol |Gloss Beauty Shop e Isla Rootsi 2017 I Anisa | Roots | Soko |Natura| Blendsl
Chongon
Vitrina 593 | | 2015 INaturaI Blends| Anisa | Madre Terra | I
Samborondon
Biomarket 2016 Anisa Soko Natural Blends| Artysia
Riocentro Entre Rios Gloss Beauty Shop 2018 Anisa Soko Natural BIendsI
Elaborado por: Los autores
Gréfico 2-3: Cronograma de ejecuciéon de encuestas
Medio de distribucion #de Fechas
Tienda
_ # Marcas Tienda de Tienda | Redes ] g g g g g g g g g g g g g g g g
Parroquias Departameta | producto |artesana|sociale | Total |Pordia |5 | S (S 3 sImigis|IS|9 (9|9 |d|d|d|d
presentes || o islaencc| s [ s JI8 |82 |18|8(8(8|2|T(2(T|g]5|212
NI NKI|IRIRIR|R|R|K|NK|®© |0 |0 |©|©|®|®©
naturales
27 X
27 X
Urdesa 6 2 109 >7 ”
27 X
30 X
Ceibos 3 1 1 91 30 X
. 31 X
e Vernaza 30 £
Norte 4 2 91 30 X
31 X
18 X
Kennedy 2 2 36 18 X
18 X
Alborada 1 1 36 18 "
Chongén 3 1 14 14 X
Samborondén 4 1 1 23 23 X

Elaborado por: Los autores
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Capitulo 3

3. Resultados y Analisis

3.1 Anélisis de entrevistas con expertos

Previo a la ejecucién de encuesta, se realizé entrevistas a distintos propietarios de
marcas y tiendas naturales con la finalidad conocer las motivaciones de emprender,

beneficios de productos y medios de distribucion.

En resumen, las principales motivaciones de emprender son ofrecer los mejores
beneficios al consumidor para el cuidado de su piel ademas en el caso de los
propietarios de tiendas es apoyar al cuidado de medio ambiente y la produccién
nacional. En cuantos a beneficios se definen por cada cosmético, los principales
canales de ventas y promocion son las redes sociales (Facebook, Instagram vy
WhatsApp), pagina web y locales propios. Sin embargo, ciertos empresarios

incursionaron primeros por ferias artesanales posteriormente a un local propio.

3.2 Andlisis estadistico

Mediante el andlisis estadistico con su respectiva interpretacion se puede describir los
comportamientos de las personas que forman parte de una poblacion en este caso el
andlisis que se realizara permitira establecer cuales son los comportamientos de la
muestra de estudio con respecto a los productos corporales y capilares naturales a

través de las encuestas.

Al ejecutar las encuestas en los sitios acordados, se pudo observar la poca frecuencia
de las personas por lo tanto se decidio6 realizar por via Instagram desde el 23 de julio al
4 de agosto del 2018 a mujeres residentes en la zona metropolitana de Guayaquil,
entre los 22 y 65 afios, que hayan probado o que tengan interés en probar productos

naturales corporales.
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Gréfico 3-1: Pregunta 1 de la encuesta

1.¢iAlgunavez ha probado algun
producto corporal natural?

= No
= Sf

Elaborado por: Los Autores

De los 400 encuestados, 296, es decir, el 74% de la muestra sefialaron que han
probado al menos una vez algun producto corporal natural. Mientras que un total de
104 personas no lo han hecho.

Gréfico 3-2: Pregunta 2 de la encuesta

2. jLe gustaria probar jabones con
componentes naturales?

mNo
uSi

No hay
respuesta
74%

Elaborado por: Los Autores

Como se puede observar en el grafico 3-2, 83 encuestados, es decir, el 21% de la
muestra, respondieron que les gustaria probar jabones con componentes naturales.
Mientras que un total de 21 encuestados, es decir, el 5% de la muestra no estan
interesados. Ademas, en esta pregunta se obtuvieron 296 datos perdidos debido a que

dichas personas se saltaron la pregunta al responder “Si” en la pregunta anterior.
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Gréfico 3-3: Pregunta 3 de la encuesta

3. Sefiale las marcas de jabones naturales que ha utilizado.

92
ss i - .
21
T e | | o | o | o | o | | |

Jabon Jabén
Anisa Roots Fioré Soko Madre| Muna Valv |Argan Beeuti|Botani de de
Terra vy ful a manza Avena

nilla ' Bassa
mTotal 92 60 38 34 31 21 6 2 2 2 2 2 1 1 1 1

La |Bazza
Bassa molie  dr  Ikiam
nda uraga

Elaborado por: Los Autores

En la siguiente pregunta se le pidi6 al encuestado seleccionar las marcas de jabones
naturales que haya probado, por lo que se pudo determinar que la marca mas utilizada
fue Anisa, el cual fue elegido por 92 (23%) personas; otras de las marcas reconocidas

son Roots, Fioré, Soko y Madre Terra.

Cabe recalcar, que hubo un total de 104 personas que no respondieron esta pregunta
debido a que 83 personas sefialaron que no han probado productos naturales, pero

muestran interés en los mismos y el restante no presenta interés.

Gréfico 3-4: Pregunta 4 de la encuesta

4. ;Con qué frecuenciacompralos jabones

Unavez por naturales?
semana

3%

Dos veces al
mes
20%

Cada tres
meses
28%

= Cada tres meses

= No hay respuestas
Una vez al mes

m Dos veces al mes

Una vez
mes
23%

No hay
respuestas
26%

Elaborado por: Los Autores
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El 28% de la muestra, es decir, un total de 112 encuestados sefalaron que compra
jabones naturales cada 3 meses, alrededor del 23% (92) compran una vez al mes, el

20% dos veces al mes y el 3%, es decir, 12 personas compran cada semana.

Ademas, se obtuvo un total de 104 datos perdidos, lo cual nos indica que el 26% de la

muestra no utiliza jabones naturales.

Gréfico 3-5: Pregunta 5 de la encuesta

5. ¢ Qué cantidad de jabones naturales usted adquiere en
cadacompra?
cuatrocinco .
3%_ 39, DieZ  sejs
1% 19
|

Dos
26%

= No hay respuestas
Uno

mTres

mcuatro

mCinco

u Diez

u Seis

No hay
respuestas
26%

21%

Elaborado por: Los Autores

De acuerdo con el grafico 3-5, un total de 105 personas, es decir, alrededor del 26,25%
de la muestra adquieren 2 jabones naturales en cada compra que realizan, mientras
que el 21,50% de la muestra compra tan solo un jabon y 19.50% (78) adquieren 3

jabones.

Un 26% de la muestra son datos perdidos porque no han utilizado jabon natural.
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Grafico 3-6:Pregunta 6 de la encuesta

6.4, Cuales aromas son/seria de su preferencia en un jabon
natural?

200 187
150
100 69
50 43 42 30 i
7
| T - A
Avena, Herbales Frutales Dulces Citricos No hay Coco miel

Almendras, respuestas
leche

Elaborado por: Los Autores

En la siguiente pregunta el 5,25% (21 personas) de los encuestados cuentan como
datos perdidos debido a que respondieron “No” en la pregunta dos, es decir, que no les

interesa utilizar jabones naturales.

Se le pidi6 al encuestado escoger los aromas de jabones naturales de su preferencia,
siendo el mayor seleccionado por 187 (46,75%) personas, los aromas derivados de la
avena, almendra y leche; otros aromas seleccionados fueron herbales tales como:

manzanilla, té verde, romero y los dulces o frutales.

Gréfico 3-7: Pregunta 7 de la encuesta

7. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un jabén natural?

No hay respuestas
$5.51 - $6.00 5%
%

= $3.00 - $3.50

= $3.51 - $4.00
$4.01- $5.50

= $5.51 - $6.00

= No hay respuestas

Elaborado por: Los Autores

Un total de 138 (35%) encuestados estarian dispuestos a pagar entre $3.00 y $3.50 por
un jabon natural, mientras que 133 (33%) encuestados entre $3.51 y $4.00. Sin
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descartar que 81 personas estuviesen dispuestas a pagar mas entre un valor de $4.01

y $5.50 0 27 personas estarian dispuesto adquirir el producto a $5.51-$6.00.

Gréfico 3-8: Pregunta 8 de la encuesta

8. ;Cual es larazén principal por la que optaloptaria usar
No hay productos naturales?

respuestas
5%

= Beneficios

u Conciencia ambiental

PrOblF:rTjaS Problemas dermatoldgicos o
dermato_loglcos o] capilares
capilares
17% m Salud
X

= No hay respuestas

Elaborado por: Los Autores
La razon principal por la que 152 (38%) encuestados optan por usar productos
naturales es por sus beneficios, seguido por 108 (27%) personas cuya razon es por

conciencia ambiental, 69 (17%) por problemas dermatoldgicos y 50 (13%) personas por

salud.

Se obtuvo un total de 21 (5%) datos perdidos debido a las personas que no tienen

interés en usar productos corporales o capilares naturales.

Gréfico 3-9: Pregunta 9 de la encuesta

120
9. ;. Doénde adquiere sus productos naturales usualmente?
100 [ | ]
80 —
60
106 104
40 79
20 49
0 Red Tiend
edes " . lenaas .
: No hay - Tiendas  Ferias A Tiendas,
o-[glgr'](i’s:s respuesta sociales departam artesanal erg;?é o;g:;:;gz;s ferias y
domicilio) entales es sociales redes
mTotal 106 104 79 56 49 3 2 1

Elaborado por: Los Autores
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El 26,50% (106) de los encuestados sefialaron que adquieren sus productos naturales
en tiendas naturales como Biomarket, La Molienda, entre otros. Seguido por las redes
sociales, la cual fue seleccionada por el 19,75% (79) de la muestra, las tiendas
departamentales por el 14% (56) y ferias artesanales por el 12,25% (49). Cabe
recalcar, que el 26% de la muestra equivale a datos perdidos, es decir, que incluyen
personas que no han probado ningun producto corporal o capilar natural, pero si estan

interesados en probarlos y las que no tienen interés de probarlos.

Gréfico 3-10: Pregunta 10 de la encuesta

10. Sefale el grado de importancia sobre las siguientes
caracteristicas al comprar un producto natural.

Beneficios Precio Duracién del producto  mVariedad mUbicacién de venta
©

@

131

94

o
=
w0 < ©
g L o o < s 2D s w0
I ; T l vl #I

Deﬂnlllvamenle Probablemente no Importante (3) Probablemente Definitivamente
no importante ( importante (2) importante (4) importante (5)

Elaborado por: Los Autores

Para la siguiente pregunta se establecieron 5 variables que pueden determinar la
decision de compra de un producto natural, a las cuales los encuestados asignaron el
nivel importancia que determina su decision de compra. Es importante aclarar que en
esta pregunta respondieron un total de 296 (74% sobre el total de la muestra)
encuestados y se obtuvo la cantidad de 104 (26% sobre la encuesta) datos perdidos
gue contiene a las personas que no tienen interés en los productos naturales o que no

han probado alguno de dichos productos.

Para la variable “Beneficios” se puede observar que para los encuestados los
beneficios que posean un producto natural son definitivamente importantes al momento
de comprarlos, el precio es probablemente importante de considerar al momento que

comprar un producto natural.
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La duracion del producto es una caracteristica importante para el 32% (131) de los
encuestados al momento de adquirir un producto natural. La variedad de productos
naturales es una variable no importante para sus consumidores, ya que el 34% (168)
de los encuestados sefialaron las opciones: definitivamente no importante y
probablemente no importante. La ubicacion del punto de venta de los productos
naturales es definitivamente no importante para los encuestados ya que el 24% de la

muestra lo determind.

Gréfico 3-11: Pregunta 11 de la encuesta

11. ¢, En cual supermercado realiza sus compras
con frecuencia?

Amazon
1%

Tia
Gran Aki 3%,

6% ‘
No hay \

respuestas
26%

= Mi comisariato
= Supermaxi
No hay respuestas
= Gran Aki
= Tia
= Amazon

Elaborado por: Los Autores

Un 35% (141) de la muestra realiza sus compras con frecuencia en el Mi comisariato,
seguido por el 29% (115) en el Supermaxi, 6% (24) en el Gran Aki y el 3% (12) en el
Tia. Alrededor del 26% (104) de la muestra se debe a datos perdidos lo que equivale a
las personas que no estan interesadas en probar productos naturales (21) y las que

respondieron “Si” en la pregunta 2.
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Grafico 3-12: Pregunta 16 de la encuesta

12. ¢ Le gustaria encontrar sus productos naturales
preferidos en el supermercado donde realiza sus
compras con frecuencia?

= No
=Si

No hay
respuestas

Elaborado por: Los Autores

Al 67% de los encuestados, es decir, a 268 personas les gustaria encontrar sus
productos naturales en el supermercado donde realizan sus compras con frecuencia y

el 7% no esta de acuerdo en encontrar productos naturales en las grandes cadenas de

supermercados.

Grafico 3-13: Pregunta 13 de la encuesta

13. ¢Por medio de qué canales de comunicacién usualmente
conoce las promociones de productos naturales?

B
g
g
5
3
5
8
[ | « ~ ~ -

Redes No hay Pagina web Pagina web Conocidos Radio vallas
sociales respuestas publicitarias

2l e

Elaborado por: Los Autores

Un total de 240 personas, equivalente al 60% de la muestra conoce las promociones de
productos naturales a través de las redes sociales. Por medio de las paginas web, 79
personas lo que equivale al 19% de la muestra conocen las promociones de productos
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naturales. Alrededor del 12% (50) de la muestra conoce las promociones de los

productos naturales a través de la television.

Grafico 3-14: Pregunta 14 de la encuesta

14. Senale la parroquia donde reside actualmente

Ch

= Chongdn (Via a la costa)

= Samborondén

Tarqui (Urdesa,

Miraflores, Los

Ceibos, Kennedy,

La Alborada, etc.)
72%

Tarqui (Urdesa, Miraflores,
Los Ceibos, Kennedy, La
Alborada, etc.)

Elaborado por: Los Autores

El 72% de los encuestados, es decir, un total de 288 personas residen en la parroquia

Tarqui, mientras que el 16% (65) en Samborondoén y el 11% (47) en Chongon.

Grafico 3-15: Pregunta 15 de la encuesta

15. Género

Masculino
5%

= Femenino

= Masculino

Elaborado por: Los Autores
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El 95% (381) de los encuestados son mujeres, mientras que el 5% (19) son hombres.

Gréfico 3-16: Pregunta 20 de la encuesta

20. Edad

55-mas afios
3%

44-54 afios
13%

= 22-32 afios
= 33-43 afios
44-54 afios

= 55-mas afios

Elaborado por: Los Autores

La edad del 65% de los encuestados, el cual equivale a 260 personas, oscila entre 22 a
32 afos, el 19% es decir 77 encuestados tienen entre los 33 y 43 afios, el 12% los 50
restantes de encuestados tienen entre los 44 y 54 afnos y el 3% entre los 55 afios y

mas.

Conclusion

Se concluye a través de las encuestas, que el plan de produccién y comercializacién
inicial se enfocara en los jabones naturales de los aromas avena, leche o almendras y
herbales ya que tienen mayor requerimiento en el mercado. Seran ofertados en
presentaciones de una y dos unidades a las mujeres entre los 22 y 44 afios a un precio
entre $3,00 y $4,00.
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3.3 Proyeccién de la Demanda y Oferta

3.3.1 Demanda

La demanda estimada durante del primer afio sera de 6.930 jabones de los cuales se
producird 5.062 jabones de avena y el restante 1.868 de menta; se obtuvo dichos
resultados a partir de la segmentacién de la poblacion, siendo un total de 280.884
mujeres de las cuales el 13,1% son del nivel socioecondmico de interés segun el INEC

lo que dio como resultado 36.796 mujeres.

A partir de dicha cantidad, se realiz6 estimaciones con los datos obtenidos de la
encuesta ejecutada en la zona metropolitana de Guayaquil, como, por ejemplo, las
personas que han probado jabones naturales, los que estan dispuestos adquirir la

cantidad de dos jabones por cada compra a un precio entre los $3 y $4, etc.

Tabla 3-1: Proyeccion de la demanda

Poblacién de mujeres de la zpna metropolitana 280.884
de Guayaquil
Mujeres que prefieren jabones avenay
2887
herbales
o - - -
% mujeres que prefieren jabones avena | 73,05% Yo mujeres que prefieren jabones 26,95%
herbales
. . . Mujeres que prefieren jabones
Mujeres que prefieren jabones avena 2.109 778
herbales
Estimacion de demanda 30%]|Estimacién de demanda 30%
633 233
Cantidad de jabones por cada compra | 2|Cantidad de jabones por cada compra | 2
1266 467
Frecuencia de compra c/. 3 meses 4|Frecuencia de comprac/. 3 meses 4
TOTAL JABONES AVENA A TOTAL JABONES MENTAA
PRODUCIR PRIMER ANO 5.062 PRODUCIR PRIMER ANO 1.868
TOTAL JABONES A PRODUCIR 6930
PRODUCCION MENSUAL 1ER ANO 577

Elaborado por: Los Autores
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3.3.2 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio fue considerado tanto para el primer y segundo afio debido a que
existe una diferencia en presentacion de productos, es decir, que en el segundo afio se
venderan dos jabones del mismo aroma por un precio de $7,00. Por lo tanto, en el
primer afio se define un porcentaje de participacion para cada aroma (73% avena, 27%

menta) y se determina el margen de ganancia ponderado, los cuales al dividirlo se

obtuvo un punto de equilibrio de 5.937 jabones.

Tabla 3-2: Punto de equilibrio primer afio

Punto de equilibrio para el afio 1
Costos Jabon avena x1|Jab6on menta x1| Total
Unidades a producir o vender 4219 1556 5775
Porcentaje de participacion 73% 27%
Total Costo Variable Unitario $0,22 $0,30
Total Costos fijos $22.326,93
Precio de ventas unidad $ 4,00 $ 4,00
Margen de contribucién $3,78 $3,70
Margen de ganancia ponderado 2,76 1,00 3,76
Punto de equilibrio general 5937
Unidades minimas a producir o vender (Punto de equi 4337| 1600 5937

Elaborado por: Los Autores

Tabla 3-3: Punto de equilibrio segundo afio

Punto de equilibrio para el afio 2

Costos Jabon avena x1{Jab6én menta x1|Jabon avena x2|Jabén mentax2| Total
Unidades a producir o vender 3797 1401 2531 934 8662
Porcentaje de participacion 44% 16% 29% 11%

Total Costo Variable Unitario 0,22 0,30 0,43 0,60

Total Costos fijos $22.326,93

Precio de ventas unidad $4,00 $4,00 $ 7,00 $ 7,00

Margen de ganancia ponderado $1,75 $0,65 $2,05 $0,75 $5,20
Punto de equilibrio general 4294

Unidades minimas a producir o

vender (Punto de equilibrio) 1882 694 1255 463 4294

Elaborado por: Los Autores
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3.4 Plan de comercializaciéon

El desarrollo del plan comercial es formado por los objetivos del plan, anéalisis FODA de
la empresa y proceso de elaboracion de los jabones ademas de la descripcion de las
4P’s.

3.4.1 Objetivos

e Determinar los equipos y herramientas necesarias para la produccion.

e Establecer los canales de promocion y ventas.

¢ Alcanzar la producciéon y ventas anual propuestas.

e Posicionar la marca de jabones en los supermercados de la zona metropolitana

de Guayaquil.

3.4.2 Anélisis FODA

Gréfico 3-17: Detalle FODA de la empresa

FORTALEZAS DEBILIDADES
« Eljabdn es a base a insumos e Poco capital inicial.
naturales. » Variedad de los aromas.
« Personal capacitado. e Experiencia de los
* Precio promedio de los jabones competidores.
naturales de la industria. * Reconocimiento de la marca.

Distribucion a las grandes cadenas

de supermercado.

Empaque ecolégico.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

+« Muchos proveedores de la

materia prima. + Fuerte competencia en ventas
« Existen gran variedad de online.

intermediarios en tiendas. « Falta de conocimiento del uso
« Materia prima nacional. de productos naturales
« Tendencia del mercado hacia los « Aparicion de nuevas marcas.

productos naturales.

Elaborado por: Los Autores
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3.4.3 Proceso de produccion y distribucion

Para el proceso de produccion de jabones naturales se detalla las herramientas y la
materia prima por consiguiente el diagrama de flujo de proceso.

Gréfico 3-18: Detalle de herramientas para produccion de jabones

Herramientas
Mezcladora Termémetro
N
Cortadora Béscula digital é@
Moldes QQ.Q : Jarra de plastico W
s’

Mascarillas // Pipeta

£

Guantes (Nitrilo) w\\;
\ \‘\ =

Elaborado por: Los Autores
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Grafico 3-19: Detalle de ingredientes para jabon natural

Materia Prima

Manteca de cacao

Manteca de coco

Aceites esenciales

Colorantes naturales

Sosa caustica

Agua destilada

Elaborado por: Los Autores

El diagrama de flujo de procesos es una representacidén grafica de los pasos que se
siguen en toda una secuencia de actividades, dentro de un proceso 0 un

procedimiento, identificandolos mediante simbolos de acuerdo con su naturaleza.

A continuacién, se detalla la simbologia utilizada y el diagrama de flujo es la siguiente:

Gréfico 3-20: Simbolos del diagrama de flujo de proceso

Simbolo Descripcién Actividad indicada Significado
Circulo Operacion Ejecucion de un trabajo en una parte del producto
Cuadrado Inspeccion Utilizado para trabajo de control de calidad.
Flecha Transporte Movimiento de un lugar a otro o traslado de un objeto.

Triangulo invertido | Almacenamiento Utilizado para almacenamiento a largo plazo.

Cuando no se permite el flujo inmediato de una pieza a la siguiente estacion.

D grande Retraso o demora
Operacion Operacion . . . .

- . Cuando se efectian simultaneamente dos acciones.
combinada combinada

ol RN [

Elaborado por: Los Autores
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Gréfico 3-21: Diagrama de flujo de procesos del jab6n natural

Inicio . Mezclar los aceites vegetales a fuego lento
Recepcion de materia prima Adicionar las esencias

Dosificacién de materia prima Mezclar
Mezclar el agua destilada con la sosa Inspeccionar que la mezcla esté
caustica homogénea

Esperar que la lejia se enfrie

— Inspeccionar que la lejia esté fria

Unir la lejia con la mezcla de aceites y esencias
revolviendo constantemente

Inspeccionar que la mezcla esté homogénea
Pasarla mezcla al molde
Esperar hasta que se solidifique
Desmoldar
Partir el jabdn en pastillas

Empacar

Trasladar a almacén de producto termiando

Almacenamiento de producto termiando

jqeeewiny

Fin

Elaborado por: Los Autores
El proceso de comercializar los cosméticos naturales, durante el primer afio sera
directo, es decir, por llamadas o0 mensajes a través de WhatsApp donde las entregas
seran personalmente por la jefe de ventas asi como también en las ferias artesanales

dentro de la ciudad de Guayaquil seran entregadas directamente al consumidor final.

Grafico 3-22: Distribucion general del producto por venta directa

Servicio de Consumidor
transporte final

Elaborado por: Los Autores

55



Grafico 3-23: Distribucion general del producto por intermedio

BN - =
I

Elaborado por: Los Autores

Salida de
pedido

A partir del segundo afio, se planifica distribuir a los proveedores de tiendas naturales
como Biomarket, La Maria Organica, La Molienda asimismo con las tiendas dedicada al
cuidado de la belleza, por ejemplo, Gloss Beauty Shop; para ambos canales se espera

entregar 150 unidades al mes.

En cuanto a los supermercados y tiendas de belleza se tendra ajustar a los
requerimientos de los mencionados, lo que se espera entrega mensual de un stock 225

unidades aproximadamente.

3.4.4 Transporte

Para la distribucion de los jabones, el productor presta el transporte personal durante el
primer afio ya que los pedidos a domicilio seran entregados personalmente, y en
cuanto ferias artesanales el productor se encarga de trasladar los productos hasta el
local destinado. Por esta razén durante los diez afios de proyecciéon se estima el costo

de la gasolina y mantenimiento para el presupuesto.

3.4.5 Organigrama

El organigrama sera a partir del segundo afio debido a que en el primero solo cuenta
con un personal fijo y otro temporal (trabaja una vez a la semana) para reducir los
costos, ya en el segundo cuando aumenta la produccion se contrata un ayudante de
produccion y en quinto afio otro ayudante de produccién por el incremento de los

pedidos.
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Grafico 3-24: Organigrama de Prato

Jefe de
producciony
ventas

Asistente de Asistente de
produccién produccién

Elaborado por: Los Autores

3.4.6 Instalaciones

El local comercial que se espera arrendar es en la ciudadela Samanes, Guayaquil.
Tiene aproximadamente 25 metros cuadrados con el valor de alquiler $260,00 mensual,
se divide por dos areas mas relevantes para la empresa como la produccion y ventas.
Dentro de los gastos de alquiler también se considera los servicios bésicos tales como:

agua, luz, teléfono e internet.

Grafico 3-25: Bosquejo de las instalaciones
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Elaborado por: Los Autores
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Gréfico 3-26: Bosquejo en 3D de las instalaciones

Elaborado por: Los Autores

3.5 Estrategia de introduccién al mercado- Marketing Mix

A continuacion, se detalla las 4 P’s del marketing mix:

3.5.1 Producto

3.5.1.1 Ciclo de vida del producto

Este ciclo de vida de los productos mide desde el lanzamiento hasta la extincién a
través de cuatro fases, las cuales son: introduccion, crecimiento, madurez y

declinacion.

La etapa de crecimiento es un poco lenta, pero con las estrategias de marketing y
ventas se lograra dar a conocer el producto dentro de los dos primeros afos. La
siguiente etapa es crecimiento durara dos afos y desde el cuatro afio se la dara la

etapa de madurez.
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Grafico 3-27: Ciclo de vida producto

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADO

x INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

v

Jabones TIEMPO
naturales

Fuente: (Debitoor, 2018)

3.5.1.2 Caracteristica del producto

Los jabones naturales se van a producir de acuerdo con las preferencias del
consumidor segun el resultado de la investigacion de mercados, para el inicio del
proyecto se eligié dos aromas de jabones y sera de presentacion en barra debido a que
tuvieron mayor porcentaje de aceptacion tanto para las mujeres que han consumido por

lo menos un jabdn de marca nacional del mercado y las que le gustaria probar.

La microempresa Prato, producira los siguientes aromas de jabones:

1. Avena
2. Menta

Cabe mencionar que los jabones naturales tendran una base de ingredientes, que esta

compuesto por la manteca de cacao y aceite de coco.

e Manteca de cacao: Este aceite tiene varios beneficios para la piel, algunos de
estos son:
v Elimina manchas, cicatrices en el cuerpo.
v" Regenerador celular por la aparicion de arrugas o estrias.
v Hidratacion profunda
v

Elasticidad y nutricion
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e Aceite de coco: Tiene propiedades antibiéticas que ayudan a prevenir 0 a
combatir infecciones en la piel, es importante conocer que el porcentaje del
aceite en los jabones naturales es solo hasta 30%.

v" Humectante natural
v Preserva el colageno y la elastina para prevenir arrugas.
v Ayuda a prevenir piel irritada e inflamada.

v" Restablece el pH de la piel.

El jab6én de almendras puede ser usado para todo tipo de piel, como sensibles y

delicadas. Los beneficios del jabon natural son:

v Exfoliante
v Hidratante
v" Ayuda a combatir el acné

v Alivia la dermatitis, eccema y psoriasis

Grafico 3-28: Caracteristicas jabon natural de avena

Jabdén de Avena

Ingredientes
Caracteristicas Graéfico Resultado de 8 jabones a 105 gramos aproximadamente
Sabor: No tiene sabor Base de aceites
Color: Beige Manteca de cacao 500|ML
Textura: Suave Aceite de coco 125|ML
Tamafio Sosa céustica 81.68|GR
Largo: 9 cm ‘ Agua 200|ML
Ancho: 1,5 cm Adicional
Alto: 1,5 cm Aceite esencial vainilla 4.69(ML
Forma: Rectangular : Aceite esencial Ylang Ylang 4.69
Colorante 6.25|ML
Olor: Avena Avena 25.0000|GR
Antioxidante
Peso: 110 gr Vitamina e 0.8219|ML

Elaborado por: Los Autores
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El jabdn natural de menta puede ser usado para cualquier tipo de piel, a continuacion,

se detalla los siguientes beneficios:

e Hidratacion profunda
e Elimina manchas en la piel
¢ Antiinflamatorias

e Previene el acné

Gréfico 3-29: Caracteristicas de jabén natural de menta

Jabon de Menta

Ingredientes

Caracteristicas Gréfico Resultado de 7 jabones a 310 gramos aproximadamente
Sabor: No tiene sabor Base de aceites
Color: Beige Manteca de cacao 500|ML
Textura: Suave Aceite de coco 125|ML
Sosa caustica 81.68|GR
Tamafio Menta 50|GR
Diametro: 2,5 cm Agua 200{ML
Alto: 1,5 cm Adicional
Aceite esencial menta 3.13|ML
Forma: Circular Aceite esencial tomillo 3.13|ML
Aceite esencial romero 3.13|ML
Olor: Menta Colorante 6.25|ML
Antioxidante
Peso: 310 gr Vitamina e 0.8219|ML

Elaborado por: Los Autores

3.5.1.3 Nombre del producto
PRATO
3.5.1.4 Significado del nombre del producto

Prato proviene de la lengua italiana, cuyo significado en espafiol es “césped”. Se
selecciond esta palabra porque el color verde demuestra naturaleza, armonia,
relajacion y frescura, simbolizando también la vida, buena salud; es lo que se desea

transmitir en los jabones elaborados con un proceso natural (Juan Nufiez, 2014).
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3.5.1.5 Logo del producto

Gréfico 3-30: Logo de la empresa
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Elaborado por: Los Autores

3.5.1.6 Slogan del producto

“La naturaleza en tu piel”
3.5.1.7 Empaque

3.5.1.7.1 Tipo de empaque

El empaque elegido para los jabones de Prato es de tipo envoltura de material de
carton reciclado, las letras seran de varios colores y las especificaciones seran de
acuerdo con el Reglamento para el Registro y Control de Productos Higiénicos de uso

Industrial, segun articulo 29 del Capitulo 3, a continuacion, se detalla la informacion
(Ministerio de Salud, 2014)

e Marcay nombre del producto
e Formula de composicion
e Contenido neto del envase

e Numero de registro sanitario
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3.5.1.8 Modelo de empaque

En los siguientes graficos se muestran los tipos de empaques de los dos jabones
naturales a comercializar.

Gréfico 3-31: Empaque de jabon natural de menta

Elaborado por: Los Autores

Grafico 3-32: Empaque de jabon natural de avena

Drale

La noturaleza en tu piel

Ingredientes: Manteca de cocdo,
aceite 'de coco, agua destilada, sosa

coustico, aveng, aceite  esencial
(vainilla, ylang ylang) vitamina &

Contenido neto: 310gr

Elaborado por: LOS autores
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3.5.1.9 Actividades

En las etapas de introduccion y crecimiento es relevante establecer las politicas de
servicio al cliente, a partir del cuarto afio, en la etapa de madures se establecera las

politicas conforme el crecimiento del negocio.

1. Informar a los clientes a través de las redes sociales tales como WhatsApp,
Instagram, Facebook y correo electronico.
Entregar a tiempo la mercaderia al punto de venta.
3. En cuanto a las ferias artesanales, el vendedor deberd cumplir con las siguientes
normas:
e Brindar toda la informacion acerca de los jabones, incluyendo beneficios.
e Atender con respeto y amabilidad.
e Prestar a todos los requerimientos que solicite los clientes.
¢ Recibir de manera cordial comentarios y sugerencias del cliente.
4. Se aceptara cambios de productos Unicamente si el empaque no ha sido abierto.

3.5.2 Precio

3.5.2.1 Objetivos de precios

El objetivo de definir un precio es necesario para determinar la posicion que se tomara
en cuanto a la competencia. Para este plan de negocios es el de Liderazgo en costo de
producto ya que se trata de que el precio sea promedio de la Industria, los jabones de
Prato tendran una alta calidad, pero con precio accesible al cliente.

3.5.2.2 Politica de precios

Las politicas de precios de la empresa son los siguientes:
¢ No habra reembolso del dinero una vez comprada con promocion, descuento,
entre otros.
e Existira intercambio de mercaderia durante los primeros 30 dias luego de la

adquisicion.
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3.5.2.3 Estrategia de precios

El precio de venta por unidad con un peso neto de 105 gramos para el jabdn de avena
y 50 gramos para jabon de menta es de $4, en efectivo como se calcul6é anteriormente.
El precio ventas con depdsitos previos, se sumara el costo de los jabones mas el valor

de transporte por Servientrega.

3.5.3 Promociodn y publicidad

3.5.3.1 Promocion de ventas
La promocién de ventas se realizara para motivar al cliente de adquirir los jabones
naturales y que sea mayor frecuentemente la compra.

3.5.3.2 Objetivos de la promocion
Los principales objetivos de la promocion de ventas para Prato son los siguientes:

e Concientizar en el cuidado de la piel
¢ Incentivar el consumo de los jabones naturales
e Posicionar la marca en el mercado

e Obtener mayor rentabilidad
3.5.3.3 Herramientas de la promocion

Las herramientas que ayudaran para ejecutar los objetivos de la promocién son:

Descuento: Porcentaje de decremento en el precio de un producto, puede ser por
fechas especiales (Dia mundial de la naturaleza, Dia de la Madre, Fiestas Navidefias,

entre otros), eventos especiales (recuerdos u obsequios).

Muestras gratis: entregar una pequefia cantidad de productos para captar nuevos

consumidores.

Sorteos: Puede ser por cantidad especifica comprada de jabones, o por compartir

experiencias, graficos en redes sociales acerca de la marca.
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Grafico 3-32: Plan de promocion de ventas

Promocién de ventas

Herramienta

Accion

Tiempo

Responsable

Etapa de ciclo de

Descuentos

Se realizara desde el 5%
hasta 15% en los primeros
100 jabones

Tres fechas
festivos tales
como: Dia
Internacional de
la Naturaleza,
Dia de la Madre,
Fiestas
navidefias. Se
realizara durante
una semana
antes de la fecha

indicada

Gerente de la
empresa

Se aplica en todas
las etapas

Muestras

Se entregaré en las ferias
artesanales, alrededor de 100
jabones de 20 gramos durante
el primer afio

Cada mes en la
feria Bonaterra y
dos veces al afo

en la feria El
Mercadito.

Gerente de la
empresa

Se aplica en la
etapa de
introduccién

Sorteos

Por medio de las redes
sociales para dar a conocer la
marca y captar mas clientes,
un combo de dos jabones por
cada aroma, solo por
compartir imagen o mencionar
a mas personas en los

comentarios.

Cada tres meses
por medio de
Instagram

Gerente de la
empresa

Se aplica en la
etapa de
introduccién y
crecimiento

Elaborado por: Los Autores

3.5.3.4 Estrategia de Promocidn

Dentro del proyecto, se realizara la estrategia de empuje para promocionar el jabén
natural, es decir que el productor a través de las ventas directas, la publicidad en redes

sociales y la participacion en ferias artesanales da conocer el producto al consumidor

final.

3.5.3.5 Publicidad

La publicidad para Prato ayudara a conocer la marca mas rapido al consumidor final, lo

cual se ha establecido un plan durante el primer afio de funcionamiento.
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3.5.3.5.1 Objetivos

Los objetivos de publicidad a través de patrocinadores, para la etapa de introduccién

son:

e Posicionar la marca en el mercado.

e Explicar el funcionamiento y beneficio del producto.

e Atraer a mas cliente.

En cuanto la etapa de crecimiento, se establece la publicidad persuasiva:

e Persuadir al cliente para una compra inmediata.

e |Lealtad del consumidor.

3.5.3.5.2 Estrategia

La estrategia publicitaria se compone por dos elementos, los cuales son el mensaje

directo y la eleccion de medios publicitarios.

Mensaje: El jabdén natural es una forma de cuidar la piel sin riesgo alguno por quimicos

sintéticos, puedes obtener beneficios de calidad.

Los medios publicitarios seleccionados son de publicidad Bajo la linea o en ingles

conocido como “Below The line” (BTL) es decir que va directo al cliente potencial y se

usan medios masivos.

Grafico 3-33: Descripcion de publicidad BTL

Publicidad BTL
Etapa ciclo
Medio Accién Tiempo Costo anual Responsable de vida
producto
Creacion de cuenta de - . Gerente de la Introduccion
Facebook Indefinido sin costo y
Prato empresa 2
crecimiento
Creacion de cuenta de - Gerente de la| Todas las
Instagram Indefinido $240.00
Prato empresa etapas

Elaborado por: Los Autores
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3.5.3.6 Presupuesto

El presupuesto para la promocion de ventas que incluye la participacion de ferias,

sorteos, descuentos y publicidad pagada.

Tabla 3-1: Presupuesto de Publicidad y Promocion

Publicidad Total
El Mercadito $150.00 $150.00| $300.00
Bonaterra $70.00] $70.00| $70.00{ $70.00 $70.00 $70.00] $70.00| $490.00
Publicidad pagada por Instagram $30.00| $30.00] $30.00{ $30.00{ $30.00] $30.00| $30.00{ $30.00| $30.00] $30.00{ $30.00| $330.00
Impresion de publicidad $100.00 $50.00 $50.00 $200.00
Promocion
Descuento 10% $115.50 $115.50 $115.50| $346.49
Descuento 15% $173.24 $173.24 $173.24| $519.73
Muestras $5.81| $5.81| $11.62| $5.81 $5.81 $5.81| $11.62| $52.31
Sorteos $8.00 $8.00 $8.00 $8.00| $32.00

Elaborado por: Los Autores

3.5.4 Plaza

3.4.1 Modalidad de ventas
Las ventas de productos se efectuaran durante el primer afio de funcionamiento por:
Ventas en linea
e Redes Sociales (Instagram y Facebook)
e Numero telefénico (WhatsApp)
Ferias Artesanales
e Bona Terra (una vez por mes)

e El mercadito (dos veces al afio mayo-diciembre)

A fin de darse a conocer la marca y posicionarse en el mercado, por estos canales los

clientes podran adquirir directamente desde el productor-Business to Consumer-(B2C).

En cuanto a ventas en linea, es el primer canal de ventas con mayor rentabilidad en
cuanto a unidad vendida porque no se considera algunos costos ni porcentaje de
intermediario. En las ferias artesanales son las mas concurridas por el mercado meta,

aunqgue se considera el costo de alquiler stand.
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Posteriormente se incursionara en las tiendas naturales, departamentales y cadenas de
supermercados a partir del segundo afio, donde los intermediarios tendran un

porcentaje de rentabilidad de los jabones naturales:

Gréfico 3-34: Descripcién de intermediarios

Tiendas naturales
Intermediario La
Molienda

Consumidor final

Intermediario

Productor Biomarket Consumidor final

Intermediario La

. L Consumidor final
Maria organica

Tiendas departamentales
Intermediario
Productor Gloss Beauty |Consumidor final
Shop
Cadenas de supermercados
Intermediario
Supermaxi

Consumidor final

Productor Intermediario Mi

. Consumidor final
comisariato

Elaborado por: Los Autores

Para esta etapa, los clientes podran adquirir los productos desde los intermediarios, es
decir que la empresa aplicara la modalidad Business to Business (B2B), tantas las
tiendas y supermercados estaran a cargo de hacer llegar los productos al consumidor

final.

3.5.4.1 Estrategia de distribucion

Como antes se ha mencionado la estrategia de distribucién durante el primer afio es
vender directamente al consumidor final para luego ya posicionada la marca, introducir

a los intermediarios para asi cubrir mas zonas de la ciudad de Guayaquil.

En cuanto al presupuesto de la distribucion se cuenta con la gasolina y mantenimiento

del vehiculo de carga liviano del productor.
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Tabla 3-2: Detalle del transporte

Transporte Tota
Gasolna $60.00] $6000] $60.00[ $6000] $60.00| $60.00; 960001 $60.00[ $60.00] $60.00| $600.00
Mant, de vehiculo $10000 $10000 §10000] $300.0

Elaborado por: Los Autores
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Capitulo 4

4. Andlisis Financiero y Econdmico

Con el objetivo de evaluar el desempefio que tendria la microempresa Prato, y conocer
si su implementacion fuese rentable, se realizd6 un flujo de caja proyectado a 10 afios
por medio del cual se conocera el monto total de la inversibn y su periodo de

recuperacion.

4.1 Andlisis de lainversion financiamiento

La inversién inicial del proyecto requerira de $10.982,09 por lo que se realizara un
préstamo de $11.000. Este monto se dividira en la inversién inicial y el capital de

trabajo liquido.

Producto de las maquinarias y herramientas donde se incluye la mezcladora, cortadora,
herramientas de laboratorio, entre otros, necesarias para la produccion de los jabones

naturales de avena y menta la inversion inicial sera de $3.792,80.

El capital liquido de trabajo se lo obtuvo por medio del método de déficit acumulado
maximo el cual consiste en estimar los flujos de ingresos y egresos mensuales
acumulados permitiendo conocer el maximo de déficit que la empresa debe cubrir para
mantenerse en funcionamiento. El proyecto arroj6 un capital de $7.147,64 el cual
cubrira las necesidades en la compra de insumos, gastos administrativos y gastos de

venta incurridos en el primer afio. Anexo D

La fuente de financiamiento serd externa. Se ha escogido el financiamiento con BAN
Ecuador debido a la ayuda que brinda el gobierno para la facilidad de crédito en el
sector productivo por medio de dicha institucion financiera, con una tasa de interés
nominal del 9,76%.
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Tabla 4-1: Inversion inicial y capital liquido de trabajo

. Costo Unit Inv Inicial

Item Cantidad (SIN IVA) IVA Transporte Total
Mezcladora 1$ 107,14]3% 12,86 S 120,00
Cortadora 1$ 5357($ 6,43 S 60,00
Moldes 430 $ 054|$% 0,06 S 0,60

Herramientas de
laboratorio (balanza, 1$ 44643|$% 53,57 $ 500,00
pipeta, termdmetro, etc.)

Escritorio 1$ 8929]3% 10,71] $ 10,00|s 100,00
Silla de oficina 1U$ 4732]$% 5,68 S 53,00
ecscr:ifo“rt;dora de 1s 360,00(% 4320 $ 403,20
Otros materiales 1 50| $ 6,00 S 56,00
Gastos preoperativos $ 2.500,00 S 2.500,00
SUB TOTAL (SIN CT LIQUIDO) $  3.792,80

(+) CT liquido 7.147,64

Inv Inicial Total | $10.982,09

Elaborado por: Los autores

4.2 Andlisis del presupuesto de ingresos por ventas

Durante el primer afio, segun la demanda estimada, se planea producir un total de
6.930 jabones de los cuales 5.062 seran de avena y 1.868 de menta por lo tanto se

espera obtener ingresos de $20.624,36.

A partir del segundo afio se tendra dos fuentes de ingresos debido a que se lanzara al
mercado dos tipos de presentaciones. El primer producto se vendera de manera
unitaria a un precio de $4 y el segundo en paquetes de dos jabones a $7. Ademas, a
partir del segundo afio de funcionamiento se espera introducir los productos en las
tiendas naturales como La molienda, La Maria organica, entre otras. En el tercer afio,
en las tiendas departamentales y en el cuarto afio en los supermercados Supermaxi y
Mi comisariato todos ubicados en la zona metropolitana de Guayaquil por lo cual, a
dichos intermediarios se le ofrecera los productos a un precio de $3 y $5,60 por cada

presentacion de venta.
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Tabla 4-2: Ingreso por ventas

i1 K2 Ko 3 Kiod K5 Ko 6 Ko7 Ko K Ao 10
Ingreso causado vias | 2019 (M -Dic) | 2020 (Ene--Dic) (2024 (Ene - Dic)| 2022 (Ene - Dic) | 2023 (Ene:-Dic) 2024 Ene - Di} | 2025 (Ene--Dic) {2026 Ene - Dic) {2027 (Ene - Dic) 2028 Ene - Dc)
lboesdeaena Xl |§ 15068095 12403885 1606LO0(S 72625 OBM(S  HaMeLS  NOWEB|S L% HIRE(S 166
Jores deavena X2 |$ |8 TA4A(S 9IS 1AM DL RIBBIS  BEAB)S  BEUS 70§ 29%06
Jboescemenia Xl [§  5NG%|S  ASNIB|S  A4TL|S 429765 A0S ABU|S  LAR|S  ABO|S  404[S 468
Jabores ce mena X2 |9 |8 N[5 2008 2B 2%63(S  2BBIS 256075 2IR|S  2668|8  2TU%
SUBTOTAL §  643[S  HENHIS RIS AMAH(S  GOTIOM|S  BIUMIS  RNLR(S  HORBIS NSBAIS BB
A §  JURIS GBS 3N0%|S  4%1iB|S T[S TE6MIS  BML(S  0MEL|S 9GRS 103%18
TOTAL §  BINBIS NS HMBN|S  MWAM(S  6MBNO[S  TEBIS  TBAUS  UMLNIS NMRIS BWD

Elaborado por: Los autores

4.3 Anédlisis de costos y gastos

Dentro del analisis de costos y gastos se detallan el costo de venta, los gastos

administrativos y de ventas.

El costo de venta incluye la mano de obra directa y los materiales directos como la
materia prima aceites esenciales, mantecas naturales, etc. y el costo del empaque por
cada jabdn natural. Por esta razon se estima que en el primer afio el costo de venta
sea de $13.655,19, es decir, el 59% del ingreso por ventas. En la mano de obra directa
se encuentra la remuneracién del jefe de produccion y un asistente, quienes intervienen
directamente en la fabricacién de los jabones. A partir del quinto afio se contratara un
segundo asistente de produccion debido al aumento de la demanda de jabones

proyectada.

Dentro de los gastos administrativos se encuentran los gastos de alquiler, servicios
basicos, la remuneracion del contador quien se encargard de las declaraciones
semestrales y de un segundo asistente de produccién a quien se contratara dos veces
por semana durante el primer afio obteniendo un total de gastos administrativos de
$7.300.
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Por el lado de los gastos de ventas se proyecté un total de $3.170,53 durante el primer

afio donde se incluyen los gastos de publicidad, promociones y transporte.

Tabla 4-3; Costo de venta

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Aio 4 Aio 5 Afio 6 Aio 7 Aio§ Aio9 Aio 10
2019 (Ene - Dic) | 2020 (Ene - Dic) | 2021 (Ene - Dic) | 2022 (Ene - Dic) | 2023 (Ene - Dic) | 2024 (Ene-Dic)  |2025 (Ene - Dic)| 2026 (Ene - Dic)| 2027 (Ene - Dic)| 2028 (Ene - Dic)
Remuneraciones personal 1185640 1850388 1904556 1960309 2104700 8R79($  268374]8  2949054|8  03BI|$ 312445
Jahones de avena 1096,0L 140815 1.881,55 210750 417431 450503 4861,% 51T 5.662,90 611156

Empague 12375 12119 15529 20386 28867 L4 3154 39 407 3967
Total costo de venta 1364034 2076408 2183243 282908 3231409 BAT6N[S  A680]§  BI69|§  372198]§ 6625

§ § § § § § § § § §
§ § § § § § § § § §
Jabones de menta $ 56419(§ T24%|$ 75002 $ T64L|S  8M09($ 8084[5  0B46|S  B8I7|S  YI6A0|S %678
§ $ § § § $ $ $ § §
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Elaborado por: Los autores

Tabla 4-4:Gastos administrativos

.M Afio1 Afio2 Afio3 Afiod Afio5 Afio 6 Afio7 Afio8 Afio9 Afio 10
2019 (Ene - Dic) | 2020 Ene - Dic) | 2021 (Ene - Dic) | 2022 (Ene - Dic) | 2023 (Ene - Dic) | 2024 (Ene - Dic) | 2025 (Ene - Dic) | 2026 (Ene - Dic) | 2027 (Ene - Dic) | 2028 (Ene - Dic)
Alquiler oficina § 3100005 3100005 31000( 30008 30000[$  31000[9  312000[5  30000{5 3100)5 3100
Servicios hasicos § L6000|S  16000)5  162000)5  162000{5  162000[S  16000]S  16000|S  162000[$  162000{$ 162000
Remuneraciones § 0 25%000(5  160000[S  160000[S  160000(S 160000  160000[S  160000{$  160000)S  1600,00($ 1.600,00
Total G Adm real $7.300,00 | $ 6.340,00 $ 6.340,00 | § 6.340,00 | $ 6340,00( $ 6.340,00($ 6.340,00 | $ 6.340,00| $ 6.340,00|$ 6.340,00

Elaborado por: Los autores

4.4 Costo unitario del producto

El costo unitario de fabricacion se lo calcul6 a partir del costo de la materia prima
utilizada por cada jabon natural obteniendo un costo de $0,22 por el jab6on de avena y
$0,30 por el jabon de menta en el primer afo, los cuales presentaran incrementos
anuales del 2,78%, segun la tasa nominal proyectada obtenida del crecimiento del

sector y la inflacion anual, durante los diez afos del flujo de caja.

4.5 Tabla de amortizacién

El total de la inversién (100%) se la obtendra por medio de fondos externos, a través
de la institucion financiera BAN Ecuador, por un valor de $11.000 a 5 afios plazo con
cuotas mensuales de $237,10 y a una tasa de interés nominal del 9,56% pero para
efecto del flujo de caja se trabajo con la tasa deflactada del 10,62%, es decir, con el

poder adquisitivo del inversionista sin tomar en cuenta la inflacion.
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Al finalizar el plazo del préstamo se termind con un total de intereses a pagar de

$3.226,18 como se detalla a continuacion.

Tabla 4-5: Pago de intereses y capital

Avio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
DESGLOSE DE CUOTA POR ARO | 2019 (Ene - Dic) | 2020 (Ene - Dic) {2021 (Ene - Dic){2022 (Ene - Dic)| 2023 (Ene - Dic) Total
G Financieros (Int por periodo) $1.246,62 $914,58 $611,36 $362,15 $9147]  $3.226,18
Pago de capital por periodo | $ 207282 | $ 2167,76|$  223383|$  248308|$ 2.04246| $11.000,00

Elaborado por: Los autores

4.6 Estado de resultado

En el estado de resultado se presenta las utilidades obtenidas durante los 10 afios
proyectados en el flujo de caja de la microempresa Prato. Se alcanzé un margen de
contribucion en el primer afio de $9.444,09 por la diferencia entre los ingresos
obtenidos de la venta de las cuatro presentaciones de los productos ofrecidos y sus
costos de venta incurridos para su fabricacién equivaliendo al 59% sobre el nivel de las

ventas.

Después de deducir los gastos administrativos, gastos de venta, depreciacion,
intereses, participacion de trabajadores y el impuesto a la renta no se obtiene utilidad
durante los dos primeros afios. Al tercer afio se obtiene una utilidad de $1.800,69, es
decir, el 5% de las ventas, la misma que va a aumentando hasta el décimo afio del
flujo, terminando con una utilidad de $32.569,74 representando el 34% de las ventas.

Anexo D

4.7 TMAR

La TMAR o tasa minima de rendimiento se la usa como referencia para determinar si el
proyecto genera ganancias o no. La TMAR del proyecto fue de 19,53% considerando la
beta del mercado desapalancada, prima por riesgo y tasa libre de riesgo de Ecuador,
es decir, que un porcentaje de menor valor, el proyecto se considerara no atractivo

para los inversionistas.
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Tabla 4-6:TMAR

Tasa libre de riesgo 2,85%
Riesgo pais 4,73%
Beta del mercado desapalancada 0,95
Prima por riesgo Ecuador' 12,58%
Tasa libre de riesgo Ecuador 7,58%
Rentabilidad del negocio (Modelo CAPM) 19,53%

Elaborado por: Los autores

4.8 Andlisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad es una herramienta Util y necesaria de aplicar al momento de
querer invertir en algun tipo de negocio ya que proporciona informacion que

determinara si el proyecto es rentable acorde al riesgo que se prefiere asumir.

Para objeto de proyecto se calculard el VAN, TIR, beneficio/costo y el andlisis de
sensibilidad en el programa Crystal Ball con la técnica de simulaciéon Monte Carlo con

el fin de verificar si el mismo es rentable.

4.8.1 Célculo del VAN, TIR, Payback y beneficio/costo

El VAN o valor actual neto ayuda a calcular el valor presente de los flujos futuros que
generard una inversion, teniendo en cuenta que el valor real del dinero cambia con el
tiempo. El flujo de caja arroj6 un VAN de $27.934,99 por lo que nos presenta un
escenario atractivo ya que dicha cantidad es mayor a la inversion inicial que fue de
$10.982,09.

La TIR o tasa interna de retorno, se refiere al rendimiento futuro que una inversiéon
puede representar y mostrar la oportunidad de invertir en un negocio. Para saber que
estamos en un escenario positivo es necesario que este indicador sea mayor a la
TMAR. El proyecto arrojé una TIR del 40% por lo que se puede concluir que el proyecto

es rentable.
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El Payback es un método de evaluacion de inversiones que determina el tiempo en que
se va a recuperar el capital inicial. En el proyecto se aplico el Payback descontado
debido a que toma en consideracion el efecto del paso del tiempo en el dinero,
trayendo los flujos futuros al presente. La inversion inicial desembolsada se la

recuperara en 5 afos, 5 meses y 11 dias.

El beneficio/costo determina la rentabilidad en délares que se obtiene por cada ddlar
invertido. El proyecto presenta un Beneficio/costo de $3,54 por cada dolar que se

invierta.

Tabla 4-7: Resultados del flujo de caja

VAN $ 27.934.99
TMAR DEL INVERSIONISTA 19,53%
TR 40%
PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO . a”‘isl zl,;“:ses

BENEFICIO/COSTO $ 354

Elaborado por: Los autores

4.8.2 Técnica de simulacién Monte Carlo

Para un mejor andlisis de sensibilidad del proyecto en cuestion se realizé la técnica de
simulacién Monte Carlo en el programa Crystal Ball. Las variables criticas puestas en
estudio fueron los precios de venta al publico y a los intermediarios; costo unitario de
produccién de cada producto, y como variables de prondsticos, el VAN y la TIR ya que

son las mas sensibles en generar cambios significativos en los resultados.

Los primeros parametros mencionados siguen una distribucién normal debido a que
tienen una densidad simétrica y en forma de campana. Una vez definidas todas las
variables se procedid a realizar 100.000 iteraciones dentro las cuales las variables
criticas variaban generando un VAN y una TIR distinta para cada iteraciéon (solucién

Optima).
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Con la simulacion se lleg6 a las siguientes conclusiones:

v' Para este proyecto la probabilidad de que el VAN sea mayor a cero es del

95,68%
Grafico 4-1: Analisis del VAN
100,000 Trials Frequency View 99 499 Displayed
VAN
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2,400
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0.02 2,000
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2 1,600 T
% @
= 1,400 2
2 1200 3
a 8

0.01 1,000

800

600

400

200

0.00 | " " ' 4 o

$-20,000.00 $20.000.00 $40,000.00 $60,000.00
s
P |s0.00 Certainty: |95.689 % q-

Elaborado por: Simulador Crystal Ball en Excel

v' La probabilidad de que el VAN sea mayor a la inversion inicial de $10.982,09 es
del 84,88%
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Grafico 4-2: Analisis del VAN con respecto a la inversion inicial

100,000 Trials Frequency View 99,499 Displayed
VAN
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S

P $10.982.09 Certainty: 84.880 % 4=

Elaborado por: Simulador Crystal Ball en Excel

v' La probabilidad de que el VAN se encuentre entre el minimo de certeza de
$10.982,09 y el maximo de certeza de $44.266,95 es del 68,86%.

Grafico 4-3: Analisis del VAN segin en minimo y maximo de certeza

100,000 Trials Frequency View 99,499 Displayed
VAN
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0.00 & 0

$-20,000.00 50.00 $20,000.00 $40,000.00 $60,000.00

$

P s10,982.09 Certainty: 68.865 % q |544,266.95

Elaborado por: Simulador Crystal Ball en Excel

v Existe la probabilidad del 95,69% que la TIR sea mayor a la TMAR.
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Grafico 4-4: Analisis de la TIR con respecto a la TMAR
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Elaborado por: Simulador Crystal Ball en Excel
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4.9 Conclusiones

Por medio del andlisis de los competidores se pudo concluir que en el mercado
online de productos naturales se evidencia una fuerte competencia con respecto
al mercado en fisico, donde muchas veces los productos que se ofertan tienen
cierto porcentaje o nada de componentes naturales. En el mercado online la
marca Anisa abarca gran demanda seguido de los jabones Roots y Soko,
convirtiéndolos en la mayor competencia de Prato.

Mediante la encuesta ejecutada en el proyecto, se pudo determinar que el
mercado potencial de los jabones naturales son las mujeres entre los 22 y 44
afios que han probado algun producto natural o que presentan interés por los
mismos en la zona metropolitana de Guayaquil.

Entre las preferencias de los consumidores en cuanto aroma, fueron
seleccionados los jabones de avena, almendra y los herbales. Ademas, segun
los datos obtenidos se producira los jabones de avena y menta en
presentaciones de una y dos unidades.

Por medio de las encuestas, los consumidores de productos naturales estan
dispuestos a pagar entre $3 y $4 por cada jabdn, permitiendo dicho precio
obtener una rentabilidad aceptable.

La microempresa Prato deberd vender alrededor de 5.937 jabones para
recuperar el capital invertido siendo este el punto de equilibro de la empresa,
donde la utilidad es cero.

Se concluye que el proyecto de produccion y comercializacion de productos
naturales en la zona metropolitana de Guayaquil es viable debido a que la TIR
del 40% es mayor a la TMAR del 19,53%. Ademas, por medio de la simulacion
de Monte Carlo, el proyecto presenta una probabilidad del 95,68% de que el

VAN sea mayor a cero, garantizando el éxito de su ejecucion.
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4.10 Recomendaciones

Realizar continuamente el analisis de los competidores, debido que se
encuentran ingresando mas emprendedores a la industria de jabones naturales y
posicionando sus marcas a través de las tiendas naturales, los cuales son los
principales intermediarios entre el productor y consumidor final. Para asi, buscar
estrategias de ventas mas eficientes y obtener mayor rentabilidad.

Ampliar la zona de distribucion de jabones a otras ciudades de la provincia del
Guayas para captar mayor demanda con las mismas caracteristicas de la
demanda potencial actual. Tendra que estar acompafado con un nuevo analisis
financiero para determinar la factibilidad a corto y largo plazo.

Expandir la variedad de jabones naturales en cuanto aroma, beneficios y calidad
para conservar la lealtad de los clientes, ademas de captar nuevos clientes. Uno
de estos aromas puede ser de los mas preferidos en el resultado de la encuesta:
florales y dulces.

Cambiar el espacio fisico de la produccion en el afio 10 debido al aumento de la
produccion y materia prima. Ademas, se necesitara mayor espacio para
almacenar el inventario de existencias.

Desarrollar una pagina web de la marca Prato para brindar ventas online a
domicilio, donde se encuentre el catalogo de productos, formas de pago mas
eficientes y mayor seguridad de proteccion de datos personales. A su vez, seguir

con las promociones anuales para captar mas clientes.
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Anexos

Anexo A: Investigacion previa y analisis de competidores principales

Cosmeética natural

La cosmética se basa en productos utilizados en la aplicacién parcial o total en diversas
partes superficiales del cuerpo humano, las cuales son: epidermis, capilar, ufias, labios
o en los dientes con la finalidad de limpiar, aromatizar, modificar su aspecto como

mantener en buen estado (Alcalde, 2008).

La cosmética natural son productos estan compuesto por ingredientes han sido
transformados a través de procedimientos respetuosos con el medio ambiente y con la
ausencia de transgénicos tales como: parabenos, nanoparticulas, silicona, perfumes y
colorantes sintéticos, entre otros. Asimismo, el empaque Yy etiquetado son de caracter
biodegradable o reciclable (ECOCERT, 2008).

Los ingredientes naturales son sustancias procedentes de la agricultura ecoldgica
utilizadas para la preparacion de cosméticos naturales y ecoldgicos donde sus
condiciones son un minimo del 95% del total de los ingredientes es natural, el cual no
incluye agua y méaximo del 5% restante es de ingredientes procedentes de sintesis pura
(ECOCERT, 2008).

Clasificacion de los productos cosméticos naturales
Mediante la técnica de observacion en tiendas especializadas en productos organicos y
tiendas departamentales en la ciudad de Guayaquil, los cosméticos naturales mas

ofertados se demuestran en la siguiente tabla.
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Clasificacion de cosméticos naturales

Jabones en barra

Jabones liquidos

Gel antibacterial

Cremas para el cuerpo

Talcos

Exfoliantes corporales

Cuidado corporal Armonizador corporal

Desodorante

Mantequillas corporales (Body Butter)

Repelentes

Fragancias corporales

Extractos puros

Aceite para masajes

Champu

Cuidado capilar Acondicionadores

Cremas para peinar

Exfoliantes para el rostro

Tonicas faciales

Jabones faciales

Cuidado facial Béalsamo de labios

Mascarillas faciales

Desmagquillante

Cremas faciales

Fuente: Los Autores
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Puntos de ventas directos
Los principales puntos de ventas donde las microempresas ofertan los cosmeéticos

naturales directamente al consumidor en la ciudad de Guayaquil son:

Redes sociales

La principal fuente de promocion entre las microempresas y consumidores es
Instagram donde postean graficos, detallan consejos y precios de los cosméticos
naturales y artesanales. Esta red social detalla informacion de contacto, distribuidores y

tipos de productos, asimismo nimeros telefénicos para realizar compras directas.

La red social que facilita una mayor comunicacion al consumidor es Facebook, donde
comparten publicaciones y graficos de los cosméticos naturales ademas el consumidor

puede describir comentarios, valoraciones a la marca y quejas.

Paginaweb
Algunas de las microempresas invierten en sus propias aplicaciones web donde
venden los distintos cosméticos naturales y artesanales por medio de tarjetas de

créditos, donde el consumidor compra online y recibe los productos a domicilio.

Ferias artesanales

Las ferias artesanales son eventos sociales, econémicos y cultural que son establecido
temporalmente con la finalidad de generar ganancias para los artesanos, personas u
organizaciones patrocinadoras. En los ultimos afios, en la ciudad de Guayaquil existen
algunas ferias artesanales que se realizan durante varios dias en diferentes épocas del
afo, las ferias que atraen mayor atencion a los clientes son dos El Mercadito y Feria

Bona Terra.

El Mercadito es un punto de encuentro social, y comercial ubicado frecuentemente en
el Parque Histérico donde varios expositores ofrecen productos, entre ellos estan:
puestos de ropa y accesorios; comida; decoraciones para el hogar; productos

organicos, entre otros.

Feria Bona Terra es una feria que busca el comercio justo y directo entre productor y
consumidor ubicado en el patio de la escuela Balandra Cruz del Sur, realizada
bimensualmente debido a que realizan ventas de productos organicos como frutas,

hortalizas, vegetales, granos. Ademas, algunos micro emprendedores y artesanos
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ofertan productos naturales como cosméticos, sustitutos de carnes de vaca, panes y

dulces veganos, pizzas artesanales.

Locales de comercializacion

Son sitios donde algunos microempresarios elaboran y almacenan los cosméticos
naturales, ademas de tener un espacio para realizan ofertas de estos productos al
consumidor directamente. Con el afan de expandir sus negocios, algunos artesanos o
microempresarios alquilan locales como islas de centros comerciales para vender

Unicamente sus cosmeéticos y asi tener mayor cobertura en el mercado.

Distribuidores
Los principales distribuidores de cosméticos naturales en la ciudad de Guayaquil son
divididos en dos categorias en tiendas departamentales y especializadas en productos

organicos.

Tiendas departamentales

De Prati: Es wuna empresa desde 1940 que estd organizada
en departamentos de ropa y bisuteria, decoraciones del hogar y belleza tanto para
hombres, mujeres y nifios. En la actualidad las marcas Anisa y Soko se ofertan en esta
tienda, aunque en ciertas sucursales como: Plaza Navona, Policentro, Mall del Sol, San
Marino.

Gloss Beauty Shop: Es una empresa dedicado a la venta de productos y accesorios
de belleza, capilares, cosméticos, postizos ubicado en los centros comerciales de

Village Plaza, Riocentro Ceibos, Entrerios y El Dorado.

Vitrina 593: Es una multimarca de productos de origen ecuatoriano que promueve a
los emprendedores a exponer sus productos en busca de posicionarse entre los
consumidores locales, entre estos productos que se ofertan son ropa, articulos de
regalos, cosmeéticos, calzado. Esta tienda se encuentra ubicado Via La Costa en el

centro comercial Laguna Plaza.

Candyland Deli & Gift Shop: es una marca especializada en articulos para regalos o
pequenos detalles ubicado en el centro comercial La Piazza, entre los productos que se

pueden encontrar son ropa, tarjetas, velas, tazas, dulces, bisuteria y cosméticos.
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Tiendas especializadas en productos organicos
Tiendas especializadas ubicadas en la ciudadela Urdesa.
En el afio 2017, la tienda vende alimentos organicos directamente del productor,

productos naturales y cosmética natural de origen ecuatoriano.

La Maria Orgénica: es un micro mercado de artesanos y productores organicos donde
ofrecen frutas, vegetales, elaborados y conservas organicas ademas expenden algunas

marcas de cosméticos naturales.

Camellias Tea: es una casa té y tienda dedicada a la preparacién de comida vegana
hechos a base de té verde e infusiones ademas ofrece servicios de catering para

eventos y distribuidor de ciertas marcas de cosmética natural.

Tiendas especializadas ubicadas en Via Samborondon.

Biomarket: es una biotienda dedicada a la venta de productos organicos, naturales y
artesanales tanto como frutas, vegetales, comida preparadas, cosméticos y otros usos
para el hogar. Eligen a sus proveedores mediante solicitud y entrevistas para la

aceptacion del producto.

Organic Planet: es una tienda de comida y productos organicos para concientizar y
velar por la alimentacién y bienestar del ser humano.

Seiteashop: es una marca de tea blends, accesorios y detalles para regalos ubicado
en Village Plaza.

Fit Garden: es un restaurante de comida saludable dirigida para personas celiacas,
diabéticas, o que presenta higado graso, hipertension e intolerantes a la lactosa.
Asimismo, es distribuidor de diferentes productos como: cosmeéticos naturales,

chocolates y cafés, proteinas, lacteos, entre otros.

Tiendas especializadas ubicadas en Ceibos

Super Sano Store: empresa distribuidora de multimarca de productos que potencian a
la salud. Las lineas de productos que se ofertan son: alimentos organicos, belleza y
cosmética natural, limpieza del hogar, ejercicios y rehabilitacién fisica, farmacia, neuro

desarrollo.
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Tienda especializada ubicadas en Alborada

Parada Verde: es una tienda especializada en jugos Détox ubicada en la Alborada, que
también brinda planes nutricionales a través de su local o por envios a domicilio. Otros

productos que comercializa son cosmeéticos naturales y articulos de regalos.

Principales competidores del mercado natural de jabones

Anisa: Fundada por Ana Isabel Moreno en el afio 2011, produce jabones artesanales a
base de manteca de cacao y glicerina con 21 total de fragancias hasta la actualidad,
tales como: Mentalipto, Wonderland, otofio, entre otros. Su precio promedio es de
$6.50, el cual distribuye en alrededor de 20 tiendas especializadas de productos
organicos dentro y fuera de la ciudad de Guayaquil, por ejemplo: La Molienda,
Biomarket, Gloss Beauty Shop, De Prati, entre otros. Vende otros productos como
talco, jabones faciales y exfoliantes.

Roots: Se dedica al cuidado y proteccion de la piel naturalmente cuenta con 13
fragancias en jabones artesanales a un precio promedio de $3.39, el cual oferta en sus
propias islas de los centros comerciales Mall del Sol y Riocentro Los Ceibos; también
por su pagina web y ferias artesanales. Otros productos que ofertan son: protector

solar, lociones de cuerpo, exfoliantes, mascarilla facial, tonicos.

Soko: En el afio 2017 Carlos Zambrano creo la empresa que se dedica a la fabricacion
de jabones artesanales a base de manteca de cacao, con una variedad de 6 fragancias
entre ellas: manzanilla, coco, almendras, yogurt griego, choco avena, jengibre y té
verde, donde son distribuidas por tiendas especializadas como: Gloss Beauty Shop, De

Prati, Biomarket, Super Sano Store, Matte Nail Bar.

Madre Terra: Se fabrican jabones artesanales a base de glicerina natural con 14
fragancias, una de ellas dirigida para el hombre: el jabon de barbear de tres cervezas.
Su precio promedio es de $5 y se puede encontrar en tiendas Via La Costa y Via

Samborondén ademas de ferias artesanales (Bona Terra).
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Fiore: Desde el 2014 ha producido jabones artesanales a base de Karité, una manteca
importada, cuenta con un total de 8 fragancias a un precio promedio de $5 donde solo

participa en ferias artesanales.

Paliwa Neem: Produce jabones con base de Neem o Nim, planta original de la India y
sus fragancias son: caléndula, coco, eucalipto y café. Ofertada solo en ferias

artesanales a un precio de $5.

Munay: Empresa dedicada a jabones organicos a base de glicerina natural desde el
afo 2018 donde cuenta con 5 fragancias, las cuales son: aloe vero, lavanda y arbol de
té; avena y café; coco; cacao y menta; maracuya con almendras. En la ciudad de
Guayaquil es distribuido por La Maria Organica en Urdesa a un precio promedio de
$4.85.

Valv Natural Soap: Desde el 2016 ha fabricado jabones a base de glicerina natural en
6 fragancias distintas: avena, carbon activado, chocolate, coffee lover, ocean; este
altimo dirigido para los hombres que desean limpiar y cuidar su piel. El precio promedio
es de $5 y en la ciudad de Guayaquil distribuye en: La Molienda, Organic Planet,
Garden Workshop, Camellias Tea, Posh Beauty.
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Anexo B: Anélisis PESTA

Las teorias consideradas en el desarrollo del estudio de mercado: Analisis PESTA.

El Analisis PESTA es una descripcion de la situacion actual del entorno de la sociedad
donde se desea implementar el negocio, en este caso, la cuidad de Guayaquil y Via
Samborondén ubicado en Ecuador. La finalidad es explorar y examinar el impacto de
los factores relevantes externos que estan fuera del control del negocio, debido a que

pueden afectar al desarrollo o crecimiento futuro. (Martinez & Milla, 2012)

Analisis macroentorno

Politico

En cuanto a la estabilidad politica, Ecuador ha asumido un cambio de gobernante
desde el afio 2017, cuando el Lcdo. Lenin Moreno se posicioné como presidente de la
Republica después de 10 afios de mandato del Eco. Rafael Correa. (Republica del
Ecuador, 2017)

Desde el Gobierno anterior se desarroll6 estudios para la ejecucion de acciones
alineadas al Plan del Buen Vivir, con el objetivo de cambiar la Matriz Productiva para
gue la economia del estado se convierta en una economia de produccion con valor

agregado, donde se amplié las posibilidades de exportaciones del pais.

Dado que Ecuador se ha representado por ser proveedor de materias primas en el
mercado internacional y ser importador de bienes y servicios con mayor valor
agregado. Con la Matriz Productiva organiza a la sociedad para producir sus propios
bienes y servicios donde incluye el producto, procesos productivos y los actores
sociales. De esta manera ha apoyado a los productores ecuatorianos a invertir en

diferentes sectores industriales. (Secretaria Nacional de Produccién y Desarrollo, 2012)
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Econdmico

La situacion econdmica actual ain cuenta con tres principales exportaciones primarias
como es el petréleo crudo, banano, cacao y elaborados mientras que el Gobierno
apoya a 14 sectores priorizados para el desarrollo de la Matriz Productiva y 5 industrias
priorizadas tales como: Refineria, Astillero, Petroquimica, Metalurgia y Siderurgica.

(Secretaria Nacional de Produccion y Desarrollo, 2012)

En cuanto a la variacion interanual del PIB del 2016 mostré un incremento de 2,6%,
donde las actividades econdémicas que presentan mayor tasa son: Petroleo, 28.6%;
Suministro de agua Yy electricidad, 22.4%; Pesca, 11%; Actividades financieros fue un
5.7%; por ultimo, Comercio, Servicio doméstico y Transporte con un 5,7%

respectivamente. (Banco Central del Ecuador, 2017)

Resaltando que el comercio tiene un porcentaje bajo en cuanto a otras actividades
econOmicas por esto se busca fomentar mas la inversion en productores ecuatorianos

mediante este proyecto.

Para las ayudas financieras al sector productivo, existen varias instituciones financieras

en el pais entre ellas el BanEcuador B.P y la Corporacion Financiera Nacional.

BanEcuador es una institucion que oferta productos y servicios financieros con un
enfoque en la responsabilidad social y sostenibilidad financiera donde los grupos
prioritarios son: Unidades productivas individuales y familiares, asociativas, comunales;
ademas de pequefias y medianas de produccion, comercio y/o servicios. (BanEcuador,
2015)

A continuacién, se detalla los créditos que ofrece para pequefias y medianas

empresas-PYMES:
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Crédito por BanEcuador

Sujetos de crédito: Pequefias y mediana empresas-PYMES
Financiamiento: Capital y activos fijos
Interés: 9,76%
Monto: Montos desde $5.000 a $5000.000
Plazo: 3 afios

Hipotecas abiertas sobre inmuebles, buques y aeronaves;
Destino del crédito: prendas industriales, agricolas o comerciales; certificados de

inversion, entre otros.

Fuente: (BanEcuador, 2015)

La Corporacién Financiera Nacional es institucion publica que impulsa el desarrollo de
los diferentes sectores productivos y estratégicos del Ecuador. Durante su trayectoria
ha consolidado la actividad crediticia, donde se compromete a servir al sector
productivo en especial a las pequefias y medianas empresas. (Corporacion Financiera
Nacional, 2018)

Crédito por CFN

Persona natural o juridica cuya actividad econémica se enmarque

Sujetos de crédito: | o actividades financiables por la Corporacién Financiera.

Financiamiento: Proyecto nuevo: hasta el 70% y en marcha hasta el 100%
Interés: Reajustable cada 90 dias en base a la TPR
Monto: Desde USD 50.000 hasta USD 25 millones.

Hasta 5 afios, en funcién del analisis del flujo de caja del
Plazo:
proyecto.

Destino del crédito: | Capital del trabajo.

Fuente: (Corporacion Financiera Nacional, 2018)
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En cuanto a las importaciones del sector de cosméticos en el afio 2013 fue mas de

$220 millones y se producia tan solo $9 millones. (Gonzalez, 2013)

Social

En Ecuador ha incrementado el interés por consumo de productos de cuidado personal
tanto como jabones, champdu, exfoliante, cremas corporales, entre otras. Segun estudio
realizado por Euro monitor International, se pronosticé un incremento en las ventas de

esta linea de productos desde el afio 2012 hasta el afio 2017.

Ventas del 2012-2017 por Euro monitor

Americas: Beauty and Personal Care Forecast Value Sales 2012-2017 Table: 3.8

USS million/USS$ per capita
USs >
2012 2013 2014 2015 2016 217 capita 2017
Argentina 5,306.1 5,583.5 58371 5,094.8 6,366.6 5,661.1 155.40
Bolivia 3335 3502 369.4 3883 4074 4261 38.48
Brazil 41,7503 44871 48,157.2 51,255.6 54,662.9 58,099.1 289,80
Canada 91718 9,349.3 9,536.6 9,725.2 9,920.3 10,121.7 216.50
Chile 2,801.3 29214 3,030.7 31235 32089 3,284.7 180.99
Cdombia 3,980.1 4,166.9 43471 45198 4,683.7 4,838.0 95,67
Costa Rica 3505 357.0 364.3 ana 3796 3815 76,33
Ecuador 1,0149 10513 1,089.9 1,131 1,175.2 1211 1719
Guatemala 532.9 565.0 578.8 603.7 6305 658.9 38.82
Mexico 9,930.4 10,394 8 10,812.2 11,2360 11,6486 12,086.9 98.67
Peru 2,2319 2,356.9 2,480.7 26111 2,746.6 2,889.3 90.09
Uruguay 400.4 4104 4110 4220 4263 4295 124.33
USA 68,7355 69,924.9 10,824.4 71,938.3 13,2945 74,5819 228,88
Venezuels 4,756.6 48263 4,909.1 5,015.1 5117.7 5219.9 162.66

Souce Euromondor imatondl hom natwnsl stasstes

Fuente: (Euromonitor Internacional, 2013)

Conjuntamente, ha incrementado el consumo de productos organicos en los hogares
ecuatorianos donde los que tiene mayor participacion son los hogares de ingreso alto a
nivel nacional y la ciudad donde se encuentra mas consumidores es en Guayaquil.
(Andrade & Flores, 2008)
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Participacion de consumo organicos por nivel socioeconémico

Bajo

12.8% Consumidores En el grifico 9 se presenta la compo-
sicion de este segmento por nivel de
ingreso. En él se resalta la participacion
de hogares de ingreso alto, los cuales
conforman el 51.9% de este segmento,
seguidos de los hogares de ingreso
medio, con el 35.3%, y finalmente, los
hogares de ingreso bajo, con el 12.8%

Fuente: (Andrade & Flores, 2008)

Participacién por consumo orgénico en las principales ciudades del Ecuador

En el grafico 10 se observa la composi-
cion global de este segmento por ciudad.
Guayaquil aporta con el 29,3% del total
Resto Sierra de consumidores en el pais, aunque solo

25.2% el 43% de los encuestados afirmé con-
sumir este tipo de productos, En Quito
se encuentran el 22.7% de los consumi-
dores, mientras que en el Resto Sierra, el
252%. Cuenca, con su relativamente alto

Consumidores

Resto Costa conocimiento y consumo de estos pro-
8.7% Cuenca

14.1% ductos, aporta con el 14.1%, y finalmen-
1%
te, Resto Costa aporta con el 8.7%.

Quito y Valles
22.7%

Fuente: (Andrade & Flores, 2008)

Tecnoldégico

En cuanto al desarrollo tecnolégico competidores, en los jabones y champu industriales
son importados a Ecuador tienen certificados de laboratorios avalados por el
Organismo de Acreditacion Ecuatoriano. (Gonzalez, 2013)

Sin embargo, en las empresas encargadas a la linea de cosméticos organicos y
artesanales son fabrican sus productos en los hogares u locales conjunto a otras
empresas por ejemplo la marca Soko fabrica juntamente con las empresas Cofina y
Natigold en la Via Duran-Tambo. (Zambrano, 2017)
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Ambiental

El Ecuador cuenta con el Ministerio del Ambiente, institucion dedicada a la regulacién a
favor del cuidado el medio ambiente, velara por los derechos de la naturaleza o pacha
mama. Ademéas de garantizar un modelo sustentable para ambiente equilibrado y
conservar la biodiversidad del pais, asi como también la capacidad de regeneracién de

los ecosistemas para las futuras generaciones. (Ambiente, 2014).

En el Ecuador en un 91% no hay tratamiento para los desperdicios quimicos que son
botados al rio, segun informacién recopilada por el INEC, en el 2010. Esta cifra refleja
gue los ecuatorianos no se encuentran involucrados en la proteccion del medio
ambiente y en el tratamiento adecuado de las sustancias quimicas que van a dar al

agua.

El reciclaje en el pais debe ser prioridad para los habitantes, puesto que, segin una
encuesta realizada por el INEC durante el afio 2010, el 75,59 % de los materiales

usados no estaban siendo reciclados.

En el afo 2017, se realiz6 un estudio a nivel nacional mediante una encuesta del INEC,
donde 79.3% de las personas utiliza bolsas de plasticos, y el 18.9% utiliza bolsa de tela

o reutilizable.

Uso de bolsa de plasticos y de tela por hogares.

=]
f

Bolsa de tela o reutilizable

olsa de Plastico

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2018)
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Anexo C: Resultados de las encuestas

1.¢JAlguna vez ha probado algin producto corporal o capilar natural?

Variable Cantidad Porcentaje
No 104 26%
Si 296 74%
Total 400 100%

2. ¢ Le gustaria probar jabones, champus o acondicionadores con componentes naturales?

Variable Cantidad Porcentaje

No 21 5%

Si 83 21%

No hay respuesta 296 74%

Total 400 100%

3.8enale las marcas de jabones naturales que ha utilizado.
Variable Cantidad Porcentaje

No hay respuestas 104 26.00%

Anisa 92 23.00%

Roots 60 15.00%

Fioré 38 9.50%

Soko 34 8.50%

Madre Terra 31 7.75%

Munay 21 5.25%

Valv 6 1.50%

Argan 2 0.50%

Botania 2 0.50%

Beeutiful 2 0.50%

Jabon de manzanillg 2 0.50%

Jabén de Avena Bas 2 0.50%

Ikiam 1 0.25%

Bazza.dr uraga 1 0.25%

Bassa 1 0.25%

La molienda 1 0.25%

Total 400 100.00%

4. ¢ Con qué frecuencia compra los jabones naturales?
Variable Cantidad Porcentaje

Cada tres meses 112 28%
No hay respuestas 104 26%
Una vez al mes 92 23%
Dos veces al mes 80 20%
Una vez por semana 12 3%
Total general 400 100%
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5.E)Qué cantidad de jabones naturales usted adquiere en cada compra?

Variable Cantidad Porcentaje
Dos 105 26.25%
No hay respuestas 104 26.00%
Uno 86 21.50%
Tres 78 19.50%
cuatro 13 3.25%
Cinco 10 2.50%
Diez 2 0.50%
Seis 2 0.50%
Total 400 100.00%
6.f)Cudles aromas son/seria de su preferencia en un jabén natural?
Variable Cantidad Porcentaje
Avena, Aimendras, leche 187 46.75%
Herbales 69 17.25%
Frutales 43 10.75%
Dulces 42 10.50%
Citricos 30 7.50%
No hay respuestas 21 5.25%
Coco 7 1.75%
miel 1 0.25%
Total 400 100.00%
7. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un jabén natural?
Variable Cantidad Porcentaje
$3.00 - $3.50 138 35%
$3.51 - $4.00 133 33%
$4.01 - $5.50 81 20%
$5.51 - $6.00 27 7%
No hay respuestas 21 5%
Total 400 100%
8. ¢ Cual es la razdn principal por la que opta/optaria usar productos naturales?
Variable Cantidad Porcentaje
Beneficios 152 38%
Conciencia ambiental 108 27%
Problemas dermatol4gicos o
capilares 69 17%
Salud 50 13%
No hay respuestas 21 5%
Total 400 100%
9. Donde adquiere sus productos naturales usualmente?
Variable Cantidad Porcentaje
Tiendas organicas 106 26.50%
No hay respuestas 104 26.00%
Redes sociales (a domicilio) 79 19.75%
Tiendas departamentales 56 14.00%
Ferias artesanales 49 12.25%
Local propio 3 0.75%
Tiendas organicas y redes sociales 2 0.50%
Tiendas, ferias y redes 1 0.25%
Total 400 100.00%
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10. Sefiale el grado de importancia sobre las siguientes caracteristicas al comprar un producto natural.

Definitivamente no Probablemente no Probablemente Definitivamente
importante (1) importante (2) Importante (3) importante (4) importante (5)
Beneficios 15 20 29 44 188
Precio 39 43 71 94 49
Duracién del producto 12 49 131 50 54
Variedad 67 101 43 41 44
Uhicacion de venta 9 47 39 55 56
11. ¢ En cual supermercado realiza sus compras con frecuencia?
Variable Cantidad Porcentaje
Mi comisariato 141 35%
Supermaxi 115 29%
No hay respuestas 104 26%
Gran Aki 24 6%0
Tia 12 3%
Amazon 4 1%
Total 400 100%
12. ¢ Le gustaria encontrar sus productos naturales preferidos en el supermercado donde realiza sus
compras con frecuencia?
Variable Cantidad Porcentaje
No 28 7%
Si 268 67%
No hay respuestas 104 26%
Total general 400 100%
13. ¢ Por medio de qué canales de comunicacién usualmente conoce las promociones de productos
naturales?
Variable Cantidad Porcentaje
Redes sociales 240 60.00%
No hay respuestas 104 26.00%
Pagina web 30 7.50%
Tv 19 4.75%
Conocidos 2 0.50%
Pagina web 2 0.50%
Radio 2 0.50%
vallas publicitarias 1 0.25%
Total 400 100.00%
14. Sefale la parroquia donde reside actualmente
Variable Cantidad Porcentaje
Chongoén 47 12%
Samborondén 65 16%
Tarqui 288 72%
Total 400 100%
15.Genero
Variable Cantidad Porcentaje
Femenino 381 95%
Masculino 19 5%
Total 400 100%
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16.Edad

Variable Cantidad Porcentaje
22-32 afos 260 65%
33-43 afios 77 19%
44-54 anos 50 13%
55-mas anos 13 3%
Total 400 100%
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Anexo D: Analisis financiero

INVINICIAL CT LIQUIDO ~ (primer Afo 1(2019)

afio) Ene Feb. ey A, May. Jun, Jul. Ag. Sep. Oct Nov. ic.
Ingresos recaudado $ - |$ -8 200244|8 2000441 20644(S 20045 20244(§  208244(§  20244|§ 20044(S 2004|8204
IVA percibido en ventas § - |$ o | O ) E ] U198 wHs  we|s  ww|s U198 U149
Eqresos operacionales (nclido M)~ |5 1968239 20823[§  24079(S 22404[$ 261860(S 21304]S  2082(§  224M4|$  205623|$ 20823(S  2174M[§ 624N
Saldo de ¢ por mes § -19982(8 2088238  -1086(S &S -N8ET(S  17788($ 6L70($ BB[S BN B[S 1HB|S -3
Saldo de caja acumulado § -L9BB[§ AMGAT|S ALTR(S ADTLAM[S AR0IL|S ANB[S 308 -38ME(§  -360%|§ 3396[§ 3837|§ 1764
|\nviniciaJCT(pr0pio) |$ -7.147,64|

PREOP OPERACION
PRATO s
0 1 2 3 4 5 6 1 8 9 10

P 2018 (0ct-Dic) | 2019 (Ene- Dic) | 2020 (Ene - Dic) | 2021 (Ene- Dic) | 2022 (Ene-Dic) | 2023 (Ene-Dic) | 2024 (Ene-Dic) | 2025(Ene-Dic) | 2026 (Ene-Dic) | 2027 (Ene- Dic) | 2028 (Ene - Dic)
Ingresos causados Vta S B0WB|S  08B3R|S  BABR|S  B5B[S  6799570]S  72%013(S  7289[S SN  NMR[S  %IWH
(-) Costo de venta S BBEB19[S  07M93%[S  uSLE|S  BBB|S MBS BSRH|S  MM[S  BIBA|S 3730575 RBN0573
(=) Utilidad bruta $ 9.44409| § 90397|S  1455206|5  BBIN|S  B66I|S  NBTM[S  B5U|S  BMIN[S  RIWB|S 8K
(-)GAdm $ 73000{S  634000[S  634000]$ 634000 § 634000 § 634000( § 6.340,00] § 634000 § 6.340,00] $ 6.340,00
(-)6 Vtas $ 317053 306L86( S 2.28770|$ 231011 $ 233,14/ $ 23%,8( 238115) § 240616) 23186 § 245828
() Depreciacion $ 30834($ 29954| § 41954] 29954 $ 45029] 29954] § 29954] § 29954 29954] § 299,54
(-) Amortizacion $ 211088 $ 2864(5  2232%]$ 246092 $ 2,009,200 S - |$ - |$ - |[$ -
Utilidad antes de Imptos e intereses | § $ 346546)8  -284367)8  305|8 1673 451434[S 0441388 ASMM[S  3000189|$  A38524|S 491480
G Financiero (con % nom) S 1x|$ 852(5  5609]9 w38 82,59 S - |8 - |8 -3 o
Ingreso por vta AF (excepto Ultimo afio)
VS
Utilidad antes de imptos $ -460867|5  -367889|S  2M597|S  1149860|S  2443175(S 30441388  ASALM[S  3000189|S  4385234|5 4912480
Part Empleados (15%) $ - S - |$ 40740($ 17479) $ 366476) 456621( 518,22| § 585028] 657785|$ 136872
Utilidad antes de IR $  -460867)5  -367889|8  230857[$ 9IRS 2076%9|$ B85S 293603(9 3351615 3MA9|S  ALTS608
IR(22%) $ - [$ - [$ 507,89 $ 21504] $ 4568,74( 9 569,54[ § 645925 729335 $ 8200395 91834
Utlidad neta § -460867| § 367889 | $ 1800,69| § 762357 $ 16.198,25] § 20182,64 ] ¢ 22.900,98 | § 25.858,25| § 20.074,10] § 32.569,74
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