AN _Facultad/
W, de Ciencias Admiristrativas
“FCADMW

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Trabajo de titulacion en la modalidad de proyecto de
emprendimiento previo a la obtencion del Titulo de

Licenciados en Administracion de Empresas

TEMA: “Plan de negocios para la produccion y

comercializacion de wuna linea de fragancias

importadas en la ciudad de Ambato”

AUTORES:
Ricardo Francisco Espinoza Freire

Madeleine Aracelly Hidalgo Alava

TUTOR: Ing. Mayra Fernanda Sanchez Acosta, Mg.

QENUAS ,40/14

i

AMBATO - ECUADOR
ADMINISTRACION

Enero 2026 \. ' C:EMPRESA /
A.E

\\\V

e FACY,
0,

c,
)
 syand®



APROBACION DEL TUTOR

Ing. Mayra Fernanda Sanchez Acosta, Mg.

CERTIFICA:

En mi calidad de Tutor del trabajo de “Plan de negocios para la produccion y
comercializacion de una linea de fragancias importadas en la ciudad de Ambato”
presentado por el sefior Espinoza Freire Ricardo Francisco y la sefiorita Hidalgo
Alava Madeleine Aracelly, para optar por el titulo de Licenciados en Administracion
de Empresas, CERTIFICO, que dicho proyecto ha sido prolijamente revisado y
considero que responde a las normas establecidas en el Reglamento de Titulos y
Grados de la Facultad suficientes para ser sometido a la presentacion publica y

evaluacion por parte del tribunal examinador que se designe.

Ambato, 8 de enero del 2026

Ing. Mayra Fernanda Sanchez Acosta, Mg.
C.1. 1803251204



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Nosotros, Ricardo Francisco Espinoza Freire y Madeleine Aracelly Hidalgo Alava
declaramos que los contenidos y los resultados obtenidos en el presente proyecto,
como requerimiento previo para la obtencion del Titulo de Licenciados en
Administracion de Empresas, son absolutamente originales, auténticos y personales a

excepcion de las citas bibliograficas.

C.1.1804557062

e

Madeleine Aracelly Hidalgo Alava
C.I. 1850492461




APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos profesores calificadores, aprueban el presente trabajo de titulacion, el
mismo que ha sido elaborado de conformidad con las disposiciones emitidas por la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Dr. Jorge Francisco Abril Flores, Mg.
C.1.1803035086

/W//Zj;mymu&

Ing. Maria Soledad Sevilla Galarza, MBA.
C.1. 1802928141

Ambato, 8 de enero del 2026



DERECHOS DE AUTOR

Autorizamos a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este trabajo de
titulacion o parte de ¢él, un documento disponible para su lectura, consulta y procesos

de investigacion, segun las normas de la Institucion.

Cedemos los derechos en linea patrimoniales de nuestro proyecto de emprendimiento
con fines de difusion publica, ademas aprobamos la reproduccion de este proyecto
dentro de las regulaciones de la Universidad, siempre y cuando esta reproduccion no

suponga una ganancia econdomica y se realice respetando nuestros derechos de autores.

Ricardo Francisco Espinoza Freire

C.1.1804557062

et £

Madeleine Aracelly Hidalgo Alava
C.1. 1850492461




DEDICATORIA

Dedico este trabajo, con todo mi carifio y gratitud, a mi familia, cuyo amor
incondicional y apoyo permanente han sido la base que ha sostenido cada uno de mis
pasos. Gracias por creer en mi aun en los momentos mas retadores y por acompafiarme

con paciencia, comprension y fortaleza.

A mi esposa, dedico estas paginas con profundo amor y reconocimiento. Su compaiia,
aliento y confianza en mi capacidad han sido inspiracion constante. Gracias por ser mi
refugio, mi impulso y mi mayor motivacion para continuar avanzando con

determinacion y esperanza.
A mis docentes, dedico también este logro. Su guia, dedicacién y compromiso con mi
formacion han dejado una huella invaluable en mi crecimiento académico y personal.

Gracias por compartir su conocimiento, por motivarme a dar siempre lo mejor y por

ser parte esencial de este camino.

Ricardo Francisco Espinoza Freire

Vi



AGRADECIMIENTO

Agradezco, en primer lugar, a Dios, por permitirme culminar esta importante etapa de
mi vida. Su guia constante, su proteccion y la fortaleza que me ha concedido en cada
desafio han sido el fundamento que me ha sostenido a lo largo de este camino

académico y personal.

Deseo expresar también mi profundo y sincero agradecimiento a mi Grupo de AA.
Gracias por brindarme serenidad, tranquilidad y una guia invaluable en los momentos
de mayor dificultad. Sus ensefanzas, su acompafnamiento y la luz que han aportado en
tiempos de oscuridad han sido esenciales para mantenerme firme, avanzar con claridad

y continuar creciendo como persona.

A todos quienes han sido parte de este proceso, gracias por iluminar mi camino y por

ser un pilar fundamental en la culminacién de este logro.

Ricardo Francisco Espinoza Freire

Vii



DEDICATORIA

Antes que nada, a nuestro Padre celestial, quien ha estado conmigo en cada paso de mi
camino. A ¢€l, que nunca me ha abandonado ni siquiera en los momentos mas dificiles

cuando sentia que no tenia fuerzas para continuar.
Este proyecto va dedicado a mi familia, que ha sido la fuerza que me impulsa a seguir
creciendo, por su confianza inacabable y por ensefiarme que los suefios se construyen

con disciplina, amor y valentia.

También me lo dedico a mi misma, por no rendirme, por creer en mi esfuerzo, por mi

determinacion y para honrar las veces que segui adelante a pesar del cansancio.

Este es un logro mas de los muchos que vendran; y aunque la vida me ponga a prueba,
seguir¢ avanzando con la conviccion de que estoy construyendo un futuro del que

podré sentirme orgullosa.

Madeleine Aracelly Hidalgo Alava

viii



AGRADECIMIENTO

Quiero agradecer, desde lo mas profundo de mi corazon a todas las personas que
formaron parte del camino que dio vida a este proyecto. A mis padres, mis hermanos,
mis abuelitos y mi tia. Y en especial, a mi abuelita Genny Cedefo, por su lucha
constante con el cancer, por ensefiarme que la vida exige coraje y que, aunque el

camino se bifurque, siempre hay que seguir caminando con fe.

A todos por su paciencia y confianza infinita, por nunca soltar mi mano en momentos

dificiles, por sus consejos y por ser el mejor hogar que Dios me pudo haber dado.

A mis amigos y especial mi mejor amiga, por escucharme, brindarme apoyo e ideas,

acompafnarme en momentos de estrés y agotamiento.

Y quiero extender también mi gratitud a mis docentes de la carrera, quienes, con su
guia, su exigencia y su dedicacion me ayudaron a crecer, a cuestionarme y a creer en
mis capacidades. Gracias por compartir su conocimiento con tanta entrega y por

impulsarme a dar siempre un paso mas.
Este plan de negocios es el reflejo del apoyo, la fe, el carifio de todos ustedes que hacen

que valga la pena y la vida duela un poco menos. Gracias por caminar conmigo

mientras sigo construyendo este suefio.

Madeleine Aracelly Hidalgo Alava



INDICE GENERAL

APROBACION DEL TUTOR ccucuuuciusncssscssescsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesess ii
DECLARACION DE AUTENTICIDAD . dii
APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO......c.ceeevvervenee iv
DERECHOS DE AUTOR v
DEDICATORIA .ucouuieiisinsainsensesssnssssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss vi
AGRADECIMIENTO vii
DEDICATORIA cuucouiiciiticeissnnssicssicesssecssssnsssisssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssassssssss viii
AGRADECIMIENTO ix
INDICE GENERAL e X
INDICE DE TABLAS XV
INDICE ANEXOS cees XX
RESUMEN EJECUTIVO XXi
ABSTRACT auuisueeruinserssenssisssnssessansssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss xxii
CAPITULO Loueenienienciencsnscnsscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssess 1
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .......ucovuinvnnensuicsensuecssnssesssecsnces 1
1.1. Definicion del problema de investigacion ............ccceeveeerieeiieeriienieeieesee e 1
L.1.1. ConteXtUalIZACION......coiuiiiiiiiiiiiieeite ettt ettt sttt e i eas 1
1.1.1.1. Macro conteXtualiZACION .........cocueiriiiiiiiiiiieieeeteee ettt 2
1.1.1.2. MesSO coNteXtUAlIZACION.......cc.uiiiieeiiieiie ettt ettt ettt e siee et e saeeeas 2
1.1.1.3. Micro conteXtualiZacion..........cccueeriieriieiiieiieeieeie ettt ettt e 3
1.1.1.4. Analisis de INVOIUCTAAOS .....cc.eeriiiiiiiiiiiiiceeceee et 4
1.2. Desarrollo y andlisis del problema............ccoceeveriiniiiiiniinieiiiicnececceecieeene 8
1.2.1. Arbol de Problemas ............cc.ovueuveeeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 8
1.2.2.  Analisis del arbol de problemas............ccceeeeiiiiiiiiieriieeieeee e 9
1.2.3. ArDOL de ODJEIVOS ....voeveeeceeeeeeeee e 10
1.2.3.1. Analisis del arbol de ObJetivos .....cc.eeeuieiiiiiiieiieeee e 11
1.3. Alternativas de SOIUCION ........cooiiiiiiiiiiiiee e 12
CAPITULO I couueenncenenieneennsnsesmnnsessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 13
2. DESCRIPCION DEL EMPRENDIMIENTO........ccovestnrenssessessessessenees 13
2.1. Justificacion 13
2.2. ODBJELIVOS ..veeivieeeiieeeiteeeiteeeite e et eesteeestteeesaaeeesbeeesaaeansaeeanssaeanseeessseeessseeensseesnnses 13
2.2.1. ODbJetivo GENETAL .......eoiiiiiiiiiiiiiieeie ettt ettt et e b 14



2.2.2. ODbjetivos ESPECITICOS ..uviiriieiiiieiieeieeitieeie ettt ettt e eaaeesbeesseeenseas 14
2.3. BENETICIATION ...vvetieiiieiieiiiete ettt sttt 14
2.3.1.  Beneficiarios dIT€CLOS . ......ccuiiriuieeiiieesteeeiieeesteeesiteeeteeeetaeeseeeesbeeeseseeessseeessseeenns 14
2.3.2.  Beneficiarios INAIrECtOS. ......couuiruiruirieiieieriierieete ettt 15
2.4. Resultados @ alCanZar ...........oovevieiiiiiiieieceteee e 15
CAPITULO IHcuouncenieneenseenscenscssscnssesssesssessssessssssssssssssssssessssessssssssssssssssssssess 17
3. ESTUDIO DE MERCADQ ......ccconiiiuinniissnncssssssssssssssssssssssssssssssssssossssssss 17
3.1. Descripcion de los usos y caracteristicas del producto .........c.eeeveeeieriienieeiieennens 17
3.1.1.  Caracteristicas y usos del producto...........cccccueieriiieiieeeiiie et 17
3.2. Segmentacion de MErcado........cuvieviieeiiieeiieecie e 18
3.2. 1. BUYET PEISONA...cciuiiiiiiieeiiieeiieeeite ettt e steeesteeesteeeeaeeetaeesssneeessaeeenseeennseesnnseeennses 20
322, Mapa de emMPatia ......ccceeeeiuiieiiiiieeiie et e e e ere e e ee s 22
3.3. Proyeccion del mercado mMeta .........oceeveieiiiiiiiiie e 23
34. PODIaCION ¥ MUESIIA .....eeeivieiieeiie ettt ettt et ebee st eesbeessaeeaseesnneens 24
R T 20 R o) o] F: Vo1 (o) 4 DO USRS 24
3.4.2. Muestra 24
3.5. Metodologia de 1a INVEStIZACION .....ccveeviieiieiieeie ettt ens 25
3.5.1.  Enfoque de 1a INVEStIGACION .......eevuiiiiiiiiieiieeiie ettt 26
3.5.1.1. Enfoque CUANTILAtIVO ....ecevviiiiiieeiieeciieeeieeeeiee et eeite e et e e et e e etae e eavaeeeebeeeenreeenenas 26
3.6. Tip0S de INVESTIZACION .....eevvieiieeiiieiiecie ettt ettt et ete et eesve e saeeseensne e 26
3.6.1.  Investigacion bibliografica..........cccceviiiiiiiiiiiiiieeee e 26
3.6.2.  Investigacion de CAMPO......cc.eevueruiriiriirieniieteete st este ettt et et siee bt et sbeesaeeresieens 27
3.6.3.  Investigacion tranSVerSal..........cccccvieeciiieiiiieiiie et 27
3.7. Nivel de INVEStIZACION. ......ccoviriiriiiiieieitee ettt 27
3.7.1.  Disefio N0 eXPErimental..........cccueeiuieriiiiiieiiieiieeie ettt e 28
3.8. INSTIUMENTO ...ttt e s 28
3810 ENCUCSTA .ttt sttt 28
3.8.2.  CUEGSHIONATIIO c..veieutieiieeitieeiie ettt et e et et e st e et e et e e beeeabe e st e enbeeseesabeeseeenseesneeenseas 28
3.8.3.  Validez de INSIUMENTO ..c...eiiiiriiiiiieiieeiieeie ettt 29
3.9. Tabulacion, andlisis € INtErPretaciON.........eeevveeerieeerieeeiieeeiiee e eieeeereeeeeree e 30
3.10.  Analisis de la demanda...........ccceocueriiiiiiiniinie e 49
3.10.1. Calculo de la demanda ...........ccoccoiiiiiiiiiiiiiiie e 49
3.10.2. Demanda €N PErSOMNAS. ........eeeeuureriuererieeerieeenreeesueeessreeessaeeessseesssseessseeessseessssessnnses 50
3.10.3. Proyeccion de la demanda futura ..........oceeevieiiieeiieniiiiieeeee e 50
3.10.4. Demanda en ProdUCtOS..........ccueieiuiieriiireiiieeniieesieeesteeesteeesreeesaeesseeessseeesnseeennnes 52
3.11. Analisis de 1@ Oferta.......cooiiiiiiiiii e 55

Xi



3111, Oferta €N PEISONAS ... .eccueeeeiierieeieetieeieesteesteesteeereesseesseeseeesseenseesseesseessseesseesnses 55
3.11.2. Proyeccion de 1a oferta €n Personas .........ccccueeeeeeieereeeiieenieeieeneeeieenieeeseeseneeneees 56
3.11.3. Oferta €N PrOAUCTOS .....veeeeiieciieeciieeeiee et etee et e e sae e e eeeaeeetaeeesreeesnseeennseeenns 57
3.11.4. Proyeccion de la oferta en productos ..........ceeeeeevierieriieenieeieeree et 58
3.12. Mercado POLENCIAL......cc.eeiiieiieeiiieiieeie ettt e 59
3.12.1. Calculo del mercado potencial..........cccceccuvieiiiieriieeiee e 60
3,13, ANALISIS d@ PIECIO..c.uvieiieeiiieiieeiie ettt ettt ettt e tee e te e teeesbeesseesebeesaeenbeenseesnseas 61
3.13.1. Precio de la fragancia Seductive de 30 ml ...........ccooviriiiiniieiiiniiciee e, 62
3.14.  ComercialiZACION..........ueeeuiieciiieciie e eetee e e et eeae e e taeeesaeeestaeeesreeeseseeennseeennnes 64
3.14.1. Canales de COMUNICACION .......ccuerieriierieeieeiieteete st e sttt ette sttt seee bt et eaeesaeenesaeens 64
3.14.2. Canales de diStrIDUCION ......cc.eeiuiiiiriiiieieeeieeee ettt 65
R B T Y 150 A0 S0 ) D J s NPT 65
3.16.  Analisis interno (PCI O EFD)......c.cociiiiiiiiiiiiiieceeeceee e 67
3.17.  Analisis externo (POAM 0 EFE) .....ccccooiiiiiiiiiieeeeeeeee e 70
3.18.  Matriz FODA CTUZada..........ccuiiiiiiieiiieeiee ettt et 73
CAPITULO IV acceeceneeneeneensenssenssesssessssssssssssssssssssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 77
4. ESTUDIO TECNICO....couumriunrinsnssansssnsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 77
4.1. Tamafio optimo del emprendimiento ...........cceeeviieeiieeeiieeeieeeee e 77
4.2. Factores CUAlItAtIVOS . .....cccuiiieiiecciie ettt eeeaee e 77
4.2.1. Factores determinantes del tamafio ..........cocceevueeierienieiiinieneeeeecee e 77
4.2.1.1. Demanda potencial iInsatisfecha.........c.cceceriiririiiniiniiiiiiee e 77
4.2.1.2. Insumos 79
4.2.1.3. Material INAITECTO ...c..eeiuiiiiiiiiiiiiiee ettt 79
4.2.1.4. EQUIPOS ¥ REITAMICNTAS ...c..eeruieiiiiiiiiieieeieriteie ettt 79
4.2.1.5. RecursSos tECNOLOZICOS ....ccuieiuiieiieeiiieiieeiieetee ettt e st ettesiteebeeseaeebeesseeenbeesaeeenseas 80
4.2.1.6. MaALETIA PIIMA ..uieeitieeeiieeeiieeeieeesieeeseteeeseteeeseaeeesseessaeessseeassseessseeessseesssseesssseesnns 80
4.2.1.7. FINANCIAMIENTO .....eeiuiiiiiiiiiieniieeiteeite ettt ettt et ettt e sbt e st e bt e esbeesaeeeaeees 80
4.3. Factores CUANTITATIVOS .......eeiuiietieeiieeiie sttt ettt et te ettt e st eeebeessaesateenneeens 81
4.3.1.  Tamano OPLIMNO ..eccveeeriiieeiieeriieesieeesiteeeseteeeseaeeesreeesaeessaeessseeessseeensseeessseessseeenns 81
4.3.2. Macro y micro loCaliZzacCion...........ccceevviieiiieeiiieeiie et 82
4.3.3.  LocaliZacion OPHIMA ......c.cecuieiieeiieeieeiiie ettt eiee sttt e eate et eseaesbeesaeeenbeesneeenseas 84
4.3.4. Ingenieria del PrOYECTO....cccuiiriiiieiiieeiieeeriee et et e e e e eteeeeteeeebeeesveeesnaeeesnseeenns 86
4.3.4.1. Estado inicial del ProyECtO ......c.ccevuiieiiieeiiieeiiie et et etee e eaee e eree e e svee e 86
4.3.4.2. Proceso de ProdUCCION ........cccueeuieriieriieiieeiie ettt ettt et saee e e saaeeneeas 89
4.3.5.  Diagrama de fIUjJO......ccccieriiiiriiiieciie et 91
4.3.6.  Distribucion de 1a planta ...........ccccceeeiiiieiiiieeiiieeiee e 95

Xii



CAPITULO Veeeeeeeeeveesesesessssassssssssssssssssssssssssssssssssnsasssssssssssssssssssssssnssssssssnens 100

5. ESTUDIO ORGANIZACIONAL 100
5.1. ASPECLOS ZENETAIES ...euvviieiiieeiiie ettt ettt e e et e e et e e s e e e esree e aseeenasee s 100
5.2. JETATQUIZACION .ottt e e e e st e e st eessbeeesaseeessseeennseeenns 101
5.3. Disefio 0rganizacional............cccieriieiieeiieiie et 103

53.1. Mision 103
53.2. Vision 103

5.3.3. ValOres COTPOTATIVOS ...veeeieeiiieiieeiieniieetiesireeteeseeeseesseeeseessseasseesssesseesseesseensns 104
5.4. EStructura OrganizatiVa..........c.cccccueieeieeeiieeesieeesieeeeeeeeieeeeaeeesraeesreeesseeessseeenns 104
5.5. Estructura funcional ............cccuieiiiioiiii et 105
5.6. Manual de fUNCIONES .....c.eeuiiruieiiiieriieie ettt 106

CAPITULO VI.uouenecenrennecnnscnnstnssessssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 112
6. ESTUDIO FINANCIERGOQ .....uucouiiinnuinsnissensaissasssesssnssssssssssssssssssssssssssssssasssssses 112
6.1. INGIESOS DIULOS ...vevieeiiieeeiee ettt se e e are e s ebae e sbeeesnseeenaneeenes 112
6.2. COSEO Y/ ZASTOS .envviereieeiiieiieeieeeiteeteesteeeteesteeebeesseeesseessaeesseesseeenseessaeenseenssennsens 113
6.2.1.  GAaStOS A€ OPETACION ......eeueiiiiieiieeieeiie ettt ettt ettt sttt et e st e s e enbeeees 114
6.2.1.1. DEPIECIACION ....cvvieiieeiiieiiieiiieriie et esteereesteeeteesteeasbeessaessseessseassaessaesnseenseesnseensns 117
6.2.3.  Gastos adMINISIIALIVOS ...ccuerueeruierierientierie ettt sttt s b e e esee e 118
6.2.4.  GASLOS fINANCIETOS ...ecuvvieiviieiiieeeiieeeieeeeiee et eestteeetaeeeeaeessaseesseeessseeessseeessseeanns 120
6.2.5.  GASTOS A€ VENLA ...eoutiriiiiieiieiieieeie ettt ettt ettt et st e sttt ae e 121
6.3. Costos f1]0S Y COStOS VATIAbIES ......eeeviiieiiieiiiieeiie e 123
6.4. INVETSION TNICTAL.....iiiiiiiiiiieiie e et 124
6.4.1. ACtIVOS taN@IDIES ....eeiiiiiiiiieciieece e e 124
6.4.2.  Capital de trabajo ......cceeeeeuiiiiiiieeieeee e e 125
6.4.2.1. ACHIVOS COTTIENEES ..uueeutietieeiieeiieetteeite et estee et esteeeateesteesabeesseeenseesseesnseenseeenseenns 125
6.4.2.1.1. Disponible (Caja — DanCoS) .....cccueerurreriieeiiieeiiieeiieeerteeerieeeeireesreeeeaeeesaeeees 126
6.4.2.1.2. Realizable (inventario de materia prima) ........coocceeeeevveerveeenneenns 126
6.4.2.1.3.  CUENLAS POT CODTAT ...euiiiiiiieiiniienitete ettt 129
0.4.2.2. PASIVOS ...ttt ettt ettt e h e ettt et e nat e e b e aee 130
6.4.1.2.1. Pasivo @ COTEO PlaZ0....ccccurieeiiieeiieeeiieecieeeeiee ettt treeeaee e e aeeesnaeeenes 130
6.5. Plan de inversion (inversion inicial) .........c..ccoveieiiieeiiiieeiieeeee e 131
6.5.1.  Plan de inversion (% aportacion de 1as fuentes) .........cceccveeevveeeiieeniieeniieeeieeens 132
6.5.2. Resultados del €JETCICTI0 . .cciuiiiiiiieeiieeciie et ectee et ettt et e e etee e reeeenaee e 132
6.6. Estado de resultados proyectados. .........cueecuierieiiienieiiiienie et 133
6.7. Situacion financiera INICIAL..........coovveeciieeiieeieeee e e 135
6.8. Situacion financiera proyectada..........ccveeecieeeiieeeiieeeiieeee e 136

Xiii



6.9, FIUJO A€ CAJA ..ouiieiiiiiiieiie ettt ettt ettt et e e naeenneens 139
6.10.  Punto de eqUIlIDIIO ....ccuieeiieiiieiie et 141
6.10.1. Punto de equilibrio en unidades monetarias............ccceeevevreeiveeeciieesieeeee e 141
6.10.2. Punto de equilibrio en unidades vendidas ...........cccceeeveeriiiiiienieenienie e 142
6.11.  Tasa de descuento y criterios alternativos para la evaluacion proyectada........... 143
6.11.1. Calculo Tmar 1 sin fINaNCIamMIENTO ......cccueeiuiiriieiieeieeiie et 143
6.11.2. Caélculo Tmar2 con financiamiento............c.eeeveerieerreereeeiieerreeieeneeereesseeeveenens 144
144

6.11.3. Calculo Tmarl global MIXtO .......ccceeriiiiiiiiieiiie e 144
6.11.4. Calculo Tmar2 global MiIXt0 .......cccveriieiiierieeiieiie ettt 144
6.12.  Indicadores financieros tiemMpPO PreSENLC........ccuverrrerreerveeirierreereenereereeneeeereenens 145
6.12.1. INAICE d@ SOIVENCIA ... 145
6.12.2. INdice de HQUIAEZ .........vveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 146
6.12.3. Indice de endeudamiento.................cooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 147
6.12.4. Indice de apalanCamiento ................oveueweveeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e seeeeen 147
6.12.5. Rentabilidad ..........cooiiiiiiiiiiiiee e 148
6.13.  Evaluador de tiempo fULUIO.........cccuieriieiieiieeiiecie e e 149
6.13.1. Valor presente neto o valor actual neto VAN .......ccocceiiiiiiiinieiiieieeieee e 149
6.13.1.1.CAICULO VAN Lottt st 149
6.13.1.2. CAICUIO VAN 2.ttt sttt e 150
6.13.2. Tasa benefiCIO-COSLO......ccruiiiiieriieiiieite ettt ettt ettt ettt e e 151
6.13.3. Periodo de recuperacion de 1a INVETSION ..........eeeveeeriveeerieeeriiieeiieeeieeeeieeesvee s 152
6.13.4. Tasa interna de retorno TIR ........ccoooiiiiiiiiiiii e 153
6.14.  Analisis de sensibilidad..........cccceriiiiiiiiiiiii e 154

CAPITULO VILuuounrueenrenrenssenssensssesssssssssssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssasees 156

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .156
7.1, CONCIUSIONES .....eiiiiieiite ettt ettt et e be e st e bt e et et e st e e nbteeabeeaee 156
7.2. RECOMENAACIONES .......vieniieeiiieiieeiieeiie ettt ettt ettt e et e et e it e enbeesseesateenseeenseenes 157

8. BIBLIOGRAFIA 158

9. ANEXOS .165

Xiv



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Analisis de InVOIUCTAdOS .......ccueiiiiiiiiiiiiiic e 4
Tabla 2 Propiedades, atributos y usos del producto.........ccccueeeevieeeciieeeciieeccieeeieen, 17
Tabla 3 Segmento de MErcado .........ccoviiiiiiriieiiieie e 19
Tabla 4 Proyeccion del mercado ObJetivo .......ccueeruiieiiieriieiierie ettt 23
Tabla 5 JUCCES dE EXPETTOS .. ueieiiiieiiieeiiieeiiee et ettt e et ere e e sreeesreeesreeesaseeenes 29
Tabla 6 Validacion de ATKEN...........cceeeiiiiiiieeiieeecee e 30
Tabla 7 Pregunta 2 .....ooociiiiiiiieeiie ettt 31
Tabla 8 Pregunta 3 ... e 32
Tabla 9 Pregunta 4 ...t 33
Tabla 10 Pregunta 5 ........oooiiiiiiii et 35
Tabla 11 Pregunta 6 ........cooocviiiiiiiiiiie ettt e e saee e eaee e 36
Tabla 12 Pregunta 7 ......c.ooooiiiiiiiiciiie ettt e aee e saeeenaaee e 37
Tabla 13 Pregunta 8 ........cooiiiiiie e 38
Tabla 14 Pregunta O ........coooiiiiiiii ettt 39
Tabla 15 Pregunta 10 .......oooouiiiiiiioie e e 41
Tabla 16 Pregunta 11 ......coooiiiiiiiiiie e e 42
Tabla 17 Pregunta 12 ......oooiiiiiie et 43
Tabla 18 Pregunta 13 ..ot 44
Tabla 19 Pregunta 14 .......ooooiiiiieeee ettt e e bee e 45
Tabla 20 Pregunta 15 ......coooiiiiiieieee et 46
Tabla 21 Pregunta 16 .......cooouiiiiiiiiiiie et 48
Tabla 22 Demanda de PersOnas.........ccueecuierieeiiieniieeiienie ettt ettt ens 50
Tabla 23 Proyeccion demanda en Personas...........ccueeeruveeeruveenrieeeniueeeniueeesneeenneeenns 51
Tabla 24 Demanda en productOS.........ccvieeriieeiiieeiiie et eaee e 52
Tabla 25 Demanda en productos...........cecuieriiiiiienieiiienie e 52
Tabla 26 Proyeccion de la demanda en productos ...........ceceeevveeciieniieiienieeiieeans 53
Tabla 27 Oferta €N PEIrSONAS......c.eeerieeeriieeiiieeiieeesteeeeeeetreeseeeesareessaeeesseeesseeens 56
Tabla 28 Proyeccion de la oferta en personas.........c.eeeceeeeceveeeciieeeiieeeeieeesieeesiee s 56
Tabla 29 Oferta €n ProduCtos ........cccveeiiieeiiieeiee ettt eee e e eaeeeeaee e 57
Tabla 30 Proyeccion de la oferta en productos ..........cceeceeevieerieiiieniieiiecieeieeee 58
Tabla 31 Demanda potencial insatisfecha.............ccooooieviiiiiiniiiiiiie e 60

XV



Tabla 32 Precio de la fragancia de 30ml..........c.cooovvviieiiiiiiieniceeeee s 62

Tabla 33 Matriz FODA analisis INTETNO0......cccueruirrieriinieierienieeieeiesieeie e 66
Tabla 34 Matriz FODA analisisS €XteINO0 ........ccccueeevuveeeiiieeeiieeeiieeeireeeveeesveeesnee e 67
Tabla 35 Matriz PClL.......ociiiiieiee et 68
Tabla 36 Regla de Decision de la matriz PCL..........ccoooiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 69
Tabla 37 Matriz POAM ....cccooiiiiiieieee ettt 71
Tabla 38 Matriz de eStrategias ........ccceeecuieeiiieeiieeeciee e e eee e sare e s e e e sreeesaee e 74
Tabla 39 DPITeal ......c.cccooiieiieieee e 78
Tabla 40 Capacidad de comercialiZaCion............cccueevuveriieiienieeiiienie e 81
Tabla 41 Capacidad cOMErcial..........ccceeviiiriiiiiiieiiieieeieeeeee e 81
Tabla 42 Micro 10CaliZaCiON..........cccvieeiiiieiiie ettt 83
Tabla 43 Escala de IMPacto..........ccccuiieiiiieiiieeciee et 84
Tabla 44 M¢étodo de los factores ponderados para "Seductive" ..........cccevveeeiiennnnnns 84
Tabla 45 Materia Prima.........occooieiiiiinieiieereeceee e 86
Tabla 46 INSUMOS ......oooiiiiiiiieiiiie e et e e e e ae e e e e raaeesennaeeeeenns 86
Tabla 47 Materiales INAITECLOS .......ccueeeiiieeiiieeiiee ettt ere e e 86
Tabla 48 Servicios DASICOS .....c.eeruierierieriieieiieritete ettt 87
TaDIA 49 EQUIPOS...iiiuiiiiiiiiieiieiiieeie et ettt ettt ete et e sbeessaessbeessaeesseenssesnseensseens 87
Tabla 50 Herramientas ........c.cccooeeeieiiiiiiiiinieeieete ettt 88
Tabla 51 MUEDIES ¥ ENSETES .....ccueeeuiiiiiiiiieiie ettt ettt et 88
Tabla 52 Suministros de [IMpPI€Za .........cocueeviiiiiierieiiiieie e 88
Tabla 53 Suministros de 0ficing.........cccovuiiiiiiiiiiiiieee e 89
Tabla 54 Mano de obra direCta............cceovueeiiiiiiiiiiiiiieicee e 89
Tabla 55 Proceso de producCiOn .............ceeeieeiieriieniiienie ettt 90
Tabla 56 Simbologia diagrama de fIujo.........ccceeviiiiiiiiiiii e 92
Tabla 57 Diagrama de flujo "Seductive" Fragancias 30 ml .........cccceevvivvciieennnenns 93
Tabla 58 Areas de cOMErcialiZacion ...............coccoovueveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseseseeseesean. 95
Tabla 59 Simbologia de la distribucion de la planta.........c.cccoceeveriniininiinienennen. 98
Tabla 60 Logotipo SEAUCLIVE ......eeviiiiieiiieiieeie et 100
Tabla 61 Componentes del 10ZOtIPO ......veveviieeiiiiieiieeieeeee e 101
Tabla 62 Matriz axXiolOZICA .....cccueeeeiieeiiieeciee et tee e aee e eree e saeeeeeree s 104
Tabla 63 INZIres0S DIULOS ....eovuiieiiieiieiieeie e 112
Tabla 64 Materia PriMa.......cccueeruieriieniieiieeiee ettt ete et e sae et e saeeenbeeseeeenseas 115

XVi



Tabla 65 TNSUMOS ..c...eeiiiiiiiiiiieiieeeeeeee ettt 115
Tabla 66 Materiales INAITECTOS ......ccueeviriiriiiierierieeeete e 116
Tabla 67 Mantenimiento d€ €qQUIPO......cc.eeerireeiireeiieeeiee e e eeeeereeeereeesvee e 116
Tabla 68 Mano de obra direCta............ccovueeiieiiiiiiieieee e 116
Tabla 69 Depreciacion activos tangibles..........c.occvervieiiieiieeniienieeieee e 117
Tabla 70 CoStoS d€ OPETACION ......ccuvieiieriieeiieeiieeiee ettt ere e ere et eseeeenbeeseaeennees 117
Tabla 71 ATTIENAO ....eeiiiiiiieie ettt 118
Tabla 72 Personal adminiStrativo..........cccueeiuieiiieiiieiiieiiesieeeeee e 118
Tabla 73 Permisos de funcionamiento ............c.cceveevuerieneenieniieneenieeiesceseeeee s 118
Tabla 74 Servicios BASICOS .....c.cvieriiriiriiiieieeieieteete et 119
Tabla 75 Suministros de OfiCINa..........ccceieiiiieiiie e 119
Tabla 76 Suministros de [IMpPIeZa .........cccueevuieiiiiiiieiiiiieeeeee e 119
Tabla 77 Costos adminiStrativos .......cc.eeeerueerierienieieeie et 120
Tabla 78 Préstamo bancario .........co.coceerieriiieiiiiiienieeeeeeeee e 121
Tabla 79 Gastos fINANCICTOS ........eeeciieeiiieecii e ettt e e eeeeree s 121
Tabla 80 Sueldos y salarios €N VENLAS.........cecuereeriirieniineenienienecieeeeeeeee e 121
Tabla 81 Publicidad..........cooiiiiiiiiiiiieeee e 122
Tabla 82 Gastos de VENTA ......cccuevuieriiriiiiieiieie ettt 122
Tabla 83 Gastos totales del Proyecto.........cccuveeviieeiiieeiiieeieeeeeeee e 122
Tabla 84 Activos tangibles..........ccovuieiiiiiiiiieiiiee e 125
Tabla 85 Caja ¥ DANCOS ...ccueeiuiieiieeiiieiieee et e 126
Tabla 86 Inventario de produccion del lote econdmico .........coccveeviveencvveenieeennnenn. 127
Tabla 87 Total aCtiVO COTTIENTE ........evvuiiriiiiiiiiiieieereeeeee e 130
Tabla 88 Total capital de trabajo..........ccecueeriieiiieiieiiiee e 131
Tabla 89 Total inversion NICial ...........cccueeiiiiiiiiiieiiieee e 131
Tabla 90 Plan de inversion % de las fuentes..........ccoceeveeiieiiiiniciicnicieicee, 132
Tabla 91 Estado de resultados proyectados..........cevveeeriieeeiieeeiieeniieeeiie e 134
Tabla 92 Situacion financiera iNiCial........c..ocevieriiriniiinieniiieeeeeeee e 135
Tabla 93 Situacion financiera proyectada ...........occeevveeeriierieenienieeiieeie e 136
Tabla 94 Flujo de Caja.....ccoouiiiiiiieiiecieeee ettt e 139
Tabla 95 Tmar Global miXto 1.....cccoiiiiiiiiiiiiee e 144
Tabla 96 Tmar Global MIXt0 2......ccevviiiiiriiiiiiiirieeeiee et 144

XVii



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Arbol de problemas ..............cccoceeiueveunnne. iError! Marcador no definido.
Figura 2 Arbol de ODJEIVOS ........veieeeeeeeeeeeeeeee e 10
Figura 3 BUYET PEISONA .......coiiiiiiiiiiiiiiee ettt e et e e e e s e taeeesenaeeeeenns 21
Figura 4 Mapa de empatia.........ccooeevieriiniiiiiiienieieeeseee e 22
Figura 5 Pre@unta 1 ...oocoooiiiiiiiieieeeee et e 31
Figura 6 Pregunta 2 .......cccvviiiiiiiciie ettt tee e st e e saae e ne e e saaeeennnee e 32
Figura 7 Pregunta 3 ...ttt e e e e e e e e nnnee e 33
Figura 8 Pregunta 4 ... 34
Figura 9 Pregunta 5. 35
Figura 10 Pregunta O........oooviiiiiiiiiiie ettt e 36
Figura 11 Pregunta 7.....c.oooiiiiiiiiieeee ettt s 37
Figura 12 Pregunta 8.........cooiiiiiiiiiiieee et 38
Figura 13 Pregunta O ..o 40
Figura 14 Pregunta 10 ..ottt 41
Figura 15 Pregunta 11 ..ot 42
Figura 16 Pregunta 12 ..o 43
Figura 17 Pregunta 13 ..o 44
Figura 18 Pregunta 14 ... ...t 45
Figura 19 Pregunta 15 ... 47
Figura 20 Pregunta 16.........oooiiiiiiiieee e 48
Figura 21 Proyeccion de la demanda en personas ..........ccoceeveeriieenieeieenicnnieennenns 51
Figura 22 Proyeccion de la demanda en productos..........coceeveeriieeniinieenienieennenne 53
Figura 23 Proyeccion de la oferta en personas ..........cocceeceveeeveenenicneenieneeneeneeennes 56
Figura 24 Proyeccion de la oferta en productos..........coceeeerieneeneniicneenienicneceeneen 59
Figura 25 Demanda potencial insatisfecha ............ccocceeviiiiiininiiniceee 61
Figura 26 Precio fragancia Seductive 30 ml..........ccooeeiiiiiiiniiniiiceee 63
Figura 27 Canales de diStribUCION. .......cc.ceouiriiriiiiiiiinieieneeeeeeceee e 65
Figura 28 DPIreal.......ccooiiiiiiiiiiiiii e 78
Figura 29 Macro 10calizacion ..........cccceiviiiiiiiiiiiiiiiieieeee e 82
Figura 30 Micro 10CaliZacion ...........cocueiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 83
Figura 31 Distribucion del punto de distribucion ..........cccceceveeveriiinienenicneenenee. 99

XViii


file:///C:/Users/DELL/Downloads/TITULACION%20PLAN%20DE%20NEGOCIOS%20-%20SEDUCTIVE%20EMPRENDIMIENTO%20FINAL.docx%23_Toc218569018
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TITULACION%20PLAN%20DE%20NEGOCIOS%20-%20SEDUCTIVE%20EMPRENDIMIENTO%20FINAL.docx%23_Toc218569019

Figura 32 Niveles jerarquicos de "Seductive"...........ccovieviienieniiieiiecieeieee e, 102

Figura 33 Organigrama Estructural de Seductive...........ccccveviiriiiiieniicicecieee. 104
Figura 34 Organigrama funcional Seductive ..........ccccecvveeviieniiieniieecee e 105
Figura 35 Manual de funciones — @erente............ceccveeevuveeeciieeeiieeeeiie e eevee e 106
Figura 36 Manual de funciones - jefe de produccion...........cccceeeeveevienieeieenneennen. 108
Figura 37 Manual de Funciones - jefe Marketing y Ventas...........ccccoeevvevuvennennen. 110
Figura 38 Ingresos DrUtoS........cccvieiiiieiiieeiie et 113
Figura 39 Punto de equilibrio ........ccceeeiiiieiiiecieceeeeeeee e 142

XiX



INDICE ANEXOS

Anexo 1 Validacion de encuesta por expertos Dr. Mauricio Vizuete.................... 165
Anexo 2 Validacion de encuesta DR. Fernando Silva PhD.........cccccooviiiiniiennen. 167
Anexo 3 Validacion de encuesta Ing. Amparito Ledn.........ccoeveeeiieniieciienieenenne, 169
Anexo 4 Calculo v de Aiken — preguntas dicotOmIcCas .........ccceeecuveercrveerreeerveeennne 171
Anexo 5 Calculo v de aiken - preguntas politOmicas ..........ccceeeevveeecrieercieeenreeennee. 172
Anexo 6 Encuesta — CUCSHIONATIO......eerueeiirieriieieniierieete ettt sttt 174
Anexo 7 Simulador de Crédito .........ceviiiiiieniiiiirieeeeeeee e 175
Anexo 8 Tasa activa referencial...........cccoooiiiiiiiiiiiiiiie e 180
Anexo 9 Inflacion acumulada............ooceiiiiiiiiiiiiiii e 180
Anexo 10 Impuesto a la renta RIMPE emprendedor SRI...........ccccooiniiiniinennn. 181
Anexo 11 Riesgo Pais 2025 .......ccoiviiiiiiiiiiiecieee et 181
Anexo 12 Poblacion mercado meta Ambato INEC ..o, 182
Anexo 13 Imagen del producto — fragancia seductive..........cceeceeeeueeniiiiienieeneenne. 182

XX



RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto desarrolla un plan de negocios orientado a la produccion y
comercializacion de una linea de fragancias concentradas en presentacion de 30 ml
bajo la marca Seductive, dirigido al mercado del canton Ambato, provincia de
Tungurahua. La propuesta surge como respuesta a la creciente demanda de productos
de perfumeria accesibles, con buena fijacion, disefio moderno y una adecuada relacion
entre precio y calidad, especialmente en consumidores jovenes y adultos con alta

presencia en entornos digitales.

La investigacion se fundamenta en un analisis integral del entorno interno y externo
del emprendimiento, mediante la aplicacion de un estudio de mercado que permitio
identificar las preferencias del consumidor, su disposicion de compra y los canales méas
utilizados para adquirir este tipo de productos. Los resultados evidencian una
aceptacion favorable hacia fragancias concentradas en formatos précticos y un
marcado interés por alternativas locales que ofrezcan calidad comparable a marcas

reconocidas, pero a precios mas accesibles.

A partir de estos hallazgos, se plantea una propuesta que integra procesos técnicos
definidos para el envasado y control de calidad del producto, una estructura
organizacional bdsica que facilite la gestion operativa y estrategias de
comercializacion centradas en medios digitales y ferias de emprendimiento. El analisis
financiero demuestra indicadores positivos de rentabilidad, liquidez y sostenibilidad,

lo que respalda la viabilidad del proyecto.

En conclusion, el plan de negocios Seductive presenta condiciones favorables para su
implementacion y crecimiento, constituyéndose como una alternativa competitiva

dentro del sector de fragancias en el mercado local.

PALABRAS CLAVE: EMPRENDIMIENTO, FRAGANCIAS CONCENTRADAS,
PLAN DE NEGOCIOS, COMERCIALIZACION, VIABILIDAD FINANCIERA.
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ABSTRACT

This project develops a business plan aimed at the production and commercialization
of a line of concentrated fragrances in 30 ml presentations under the brand Seductive,
targeted at the market of the canton of Ambato, in the province of Tungurahua. The
proposal arises as a response to the growing demand for accessible perfumery products
with long-lasting aromas, modern design, and an appropriate balance between price
and quality, especially among young and adult consumers with a strong presence in

digital environments.

The study is based on a comprehensive analysis of the internal and external
environment of the venture, supported by market research that identified consumer
preferences, purchase willingness, and the most commonly used sales channels for this
type of product. The results show favorable acceptance of concentrated fragrances in
practical formats, as well as a significant interest in local brands that offer quality

comparable to well-known products at more affordable prices.

Based on these findings, the proposal includes clearly defined technical processes for
product packaging and quality control, a basic organizational structure that supports
operational management, and commercialization strategies focused on digital media
and entrepreneurship fairs. The financial analysis reveals positive indicators of
profitability, liquidity, and sustainability, supporting the overall feasibility of the

project.

In conclusion, the Seductive business plan presents favorable conditions for
implementation and growth, positioning itself as a competitive alternative within the

local fragrance market.

KEYWORDS: ENTREPRENEURSHIP, CONCENTRATED FRAGRANCES,
BUSINESS PLAN, COMMERCIALIZATION, FINANCIAL FEASIBILITY.
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CAPITULO I

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Definicion del problema de investigacion

En la ciudad de Ambato, el mercado de fragancias importadas muestra un dinamismo
creciente, caracterizado por la presencia de marcas reconocidas que han logrado
consolidar una posicidon preferente entre los consumidores. Sin embargo, para los
nuevos emprendimientos que buscan incursionar en este sector, el principal reto radica
en la dificultad de diferenciarse y posicionarse frente a competidores con mayor
trayectoria, inversion publicitaria y fidelidad de marca. Aunque existe una demanda
sostenida por productos de perfumeria, el acceso a canales de comercializacion
eficientes contintia siendo limitado para propuestas locales, lo que condiciona el
alcance del consumidor final y restringe las posibilidades de expansion.
Adicionalmente, la falta de estrategias solidas de marketing digital y el insuficiente
conocimiento del perfil del cliente limitan la capacidad de captar y mantener una base
de consumidores estable. Esta situacion genera una brecha entre la demanda existente
y la respuesta que pueden ofrecer los emprendimientos emergentes, derivando en baja
competitividad, menor participacion en el mercado y desaprovechamiento de
oportunidades de crecimiento. Por ello, se evidencia la necesidad de plantear acciones
organizadas y estructuradas que permitan superar estas limitaciones y fortalecer la

oferta de fragancias importadas a nivel local.

1.1.1. Contextualizacion

El estudio de factibilidad para el desarrollo de la linea de fragancias Seductive
responde a las oportunidades que ofrece un mercado en crecimiento a nivel global,
regional y nacional. El consumo de perfumes se ha consolidado como un hébito ligado
no solo a la estética y la moda, sino también a la identidad personal y la percepcion de

estatus social.

Este proyecto parte de una realidad que cada vez se nota mas en el mercado, del que

muchas personas buscan productos con un alto margen de calidad sin tener que pagar



precios exagerados. Esa tendencia hacia un lujo més accesible ha ido ganando espacio
y, tomando en cuenta coémo se mueve el comercio en el pais y en especial en Ambato,
se concentra esta idea a nuestro entorno. Por eso se trabaja con fragancias concentradas
en presentaciones de 30 ml, un tamafio que encaja muy bien con lo que hoy valora la
mayoria de consumidores, como algo préctico, facil de llevar y con un disefio que

realmente llame la atencion.
1.1.1.1. Macro contextualizacion

La industria de fragancias en América Latina ha presentado una tendencia bastante
robusta en los afios recientes. Este mercado, para el 2023, se acerco a los USD 3.329
millones y las proyecciones indican que podria continuar creciendo a una tasa de
aproximadamente un 5% anual hasta el afio 2030. Este comportamiento esta
estrechamente vinculado con el incremento del poder de compra de la clase media, el
interés en articulos que brindan una sensacion de lujo a precios razonables y la

persistente influencia de tendencias globales (Grand View Research, 2023).

Por otro lado, el segmento de fragancias finas en la regién también ha mostrado un
desempefio importante. En el afio 2022 gener6 ingresos cercanos a los USD 2.300
millones y las proyecciones indican que podria mantener un crecimiento aproximado
del 4,3 % anual hasta el 2030. Este comportamiento refleja que el ptblico no solo
busca aromas agradables, sino que también valora la calidad y la identidad propia que

transmiten estas fragancias. (Grand View Research, 2023).

A escala internacional, las estimaciones sefialan que el mercado de perfumes podria
superar los USD 68.000 millones en 2024. Dentro de ese escenario, América Latina
aporta alrededor del 5 % del total, una participacion que demuestra como la region ha
1do ganando espacio y peso dentro de la industria global. (Cognitive Market Research,

2024).

1.1.1.2. Meso contextualizacion

Ecuador cuenta con infraestructura técnica y logistica para la produccién de perfumes.

Un caso especial es perfumes “factory” que tiene varias sedes en el ecuador en centros



comerciales que distribuye perfumes de alta calidad y de las mejores marcas
reconocidas mundialmente ya que se encuentra en centros comerciales reconocidos

como quicentro shopping, san Luis shopping, entre otros.

Por otro lado, en un ambito asociativo, la asociacion ProCosméticos (2025) concentra
el 95% de los ingresos del rubro de belleza y cosméticos, alrededor de USD 2 300
millones, y juega un rol clave en la definicion de normas sanitarias, ademas de
impulsar eventos como el ‘’Salén del Perfume’’, que estimulan la innovacién y el

avance tecnoldgico en el sector.

En cuanto a formatos de producto, el segmento global conocido como “travel size”
(frascos de <30 ml) continia en auge. A nivel internacional, este nicho alcanzé un
valor de USD 1,6 mil millones en 2024, impulsado por la conveniencia para viajes y
por tendencias en redes sociales que favorecen colecciones compactas. Este enfoque
coincide con la propuesta de valor de Seductive que quiere emplear, basada en la el

envasado y comercializacion de fragancias de 30 ml para hombres y mujeres.

1.1.1.3. Micro contextualizacion

Ambato, cuarta ciudad con mayor numero de empresas en Ecuador, alberga alrededor
de 40 550 negocios, lo que revela un fuerte ecosistema industrial y comercial local,
diverso mas alla de la agricultura o mineria, La Hora (2024), y con una poblacion de
177 316 habitantes, ademas de un area metropolitana superior a 550 000 personas, el

perfil regional muestra amplitud de mercado y capacidad de influencia econdmica.

La base productiva de Ambato se centra en manufactura y comercio, sectores que
absorben a més de 32 000 empleados por cada actividad en el canton. La manufactura
local incluye desde metalmecanica hasta tejidos, calzado y plasticos, mostrando una
infraestructura logistica solida que Seductive puede aprovechar para el envasado local

y distribucion (La Hora, 2024).

Las redes sociales en la ultima década han sido de valor fundamental para las empresas
y ha tomado mayor acogida la red social tik tok para poder promocionar cualquier

producto ya que es una herramienta gratuita y totalmente ttil al momento de vender es



por esta razéon que la marca apunta hacia esa utilizacion de herramientas y realizacion

de videos especializados en cosmetologia.

1.1.1.4.
Tabla 1

Analisis de involucrados

Andalisis de involucrados

Problemas
Grupos Intereses Recursos y mandatos
percibidos
- Ley Organica de Defensa
del Consumidor, Art. 4:
- No se disfruta |« o5 consumidores tienen
de fragancias derecho a recibir productos
- Disfrutar de potentes y que |de calidad, a la
perfumes con alta  |perdure el informacion clara, veraz y
intensidad, aroma. completa sobre los bienes
Consumidores |modernos y de - Dar una que adquieran, y a la libre
finales (hombres |larga duracion. percepcion eleccion de estos.”

y mujeres

- Mejorar la

segura de si

interesados en  |imagen individual. |mismo. - Ley Organica de Defensa
“oler bien”) - Disponer de - No existe del Consumidor, Art. 5:
perfumes pequefios [aromas de “Se garantizara la
para el alcance de |calidad a precios [Proteccion de la salud y
cualquier lugar.  |accesibles. seguridad de los
- miedo a marcas [consumidores frente a
desconocidas.  [riesgos ocasionados por
practicas comerciales
inadecuadas.”
‘ - Conseguir un - Ley de Defensa y
Clientes - Pocos )
) producto top, Desarrollo del Trabajador
mayoristas y _ proveedores
o elegante y listo . Autonomo y del
distribuidores _ Serios que ' o
para revender sin ‘ Comerciante Minorista,
locales manejen

problemas.

Art. 5: “Respetar las




Problemas

Grupos Intereses Recursos y mandatos
percibidos
- Tener preciosy  |[perfumes bien |normas de calidad, asi
stock fijos, sin concentrados. como los pesos, medidas y
sorpresas ni cortes |- mala precios de los bienes y/o
de suministro. competencia de |servicios que produzcan
- Ganar buenos vendedores y/o comercialicen.”
margenes que externos.
. - Cddigo de Comercio del
realmente valgan la |- Siempre atado &
Ecuador, Art. 51: “Las
pena. alas
. . actividades de
importaciones
intermediacion
para no quedarte termediacion y
. distribucion deberan
sin stock.
sujetarse a contratos
formales que garanticen
derechos y obligaciones de
las partes.”
- Atrasos en -Acuerdo Ministerial
aduana y en todo |ARCSA 067-2015: “Todo
- Introducirse mas |el papeleo producto cosmético o de
fuerte en el logistico. perfumeria importado debe
mercado - Que el contar con registro
Proveedores ) o
) ) ecuatoriano. comprador sanitario otorgado por la
internacionales
' - Conservar a resulte ser ARCSA antes de su
(esencias, _ o
' buenos informal o poco |comercializacion.”
frascos, fijadores ] )
proveedores serio. - Resolucion SENAE-

€ iInsumos)

- Hacer cumplir
politicas de cuentas

por cobrar.

- Riesgos por
cambios de
moneda y por lo
que pueda pasar

en el transporte.

2019-0113-RE: “Los
importadores de perfumes
deberan declarar bajo el
régimen 10 (importacion

para el consumo)



Grupos

Intereses

Problemas

percibidos

Recursos y mandatos

cumpliendo con las tarifas
arancelarias
correspondientes.”

- Cédigo Organico de la
Produccion, Comercio e
Inversiones (COPCI), Art.
137: “El Estado fomentara
la facilitacion del comercio
exterior mediante la
simplificacion de procesos

aduaneros.”

Competencia
(marcas
extranjeras y
locales

emergentes)

- Mantener la
fidelizacion de los
clientes.

- Ser persuasivos
para que Seductive
siga pasando la

VvoZz.

- Ingreso de
perfumes locales
con una amplia
publicidad.

- exceso de
confiabilidad por
parte de
vendedores
ambulantes.

-La falta de pago

de impuestos.

- Ley Organica de Defensa
del Consumidor, Art. 45:
“La publicidad y
etiquetado de productos
deberan evitar informacion
falsa o engafiosa que
distorsione la decision del
consumidor.”

- Codigo Organico de la
Economia Social de los
Conocimientos,
Creatividad e Innovacion
(COESCCI), Art. 362: “La
propiedad industrial
protege los signos
distintivos, incluyendo
marcas, nombres

comerciales y logotipos.”



Grupos

Intereses

Problemas

percibidos

Recursos y mandatos

Estado y entes
reguladores
(ARCSA,
MIPRO, SRI,
SENAE, GADs)

- Avanzar en la
formalizacion del
mercado de
fragancias.

- Implementar
politicas para el
cobro de impuestos
y aranceles.

- Fomentar la
innovacion y el
desarrollo de
emprendimientos

locales.

- Evasion
sistematica de
impuestos en
importaciones.
- Controles
insuficientes de
calidad en
productos no

regulados.

- Reglamento ARCSA
067-2015, Art. 65: “El
registro sanitario y los
certificados seran
otorgados segun dispone el
Cddigo de la Salud, de
conformidad con las
normas técnicas y
resoluciones aplicables.”

- Codigo Organico de la
Salud (COS), Art. 146:
“Los productos cosméticos
y de perfumeria deben
cumplir con Buenas
Practicas de Manufactura y
estar debidamente
autorizados.”

-Codigo Tributario, Art.
28: “El Servicio de Rentas
Internas ejercera control
sobre el pago de tributos
derivados de importaciones
y comercializacion de
productos.”

- Ley Organica de
Emprendimiento e
Innovacion, Art. 10: “Se
implementaran programas

de apoyo a microempresas



Problemas
Grupos Intereses Recursos y mandatos

percibidos

y emprendimientos en
coordinacién con los

GADs.”

1.2.  Desarrollo y analisis del problema

1.2.1. Arbol de problemas

Figura 1
Arbol de problemas

* Poca llegada a nuevos +  Lamarca no es recordada
clientes. por el ptblico.
* Las personas que se interesan «  Se parece a otras propuestas
no siempre terminan del mercado y no destaca.
comprando. + Tiene poca presencia en los

¢ Menor rentabilidad a
mediano plazo
. Riesgo de
discontinuidad del
emprendimiento

. Cuesta mantener a los espacios donde los clientes
clientes que ya probaron el buscan opciones.
producto.

Baja captacion de clientes y Débil posicionamiento de marca

en el mercado local

Limitado crecimiento y
estancamiento en las ventas sostenibilidad del negocio,

-
Limitada capacidad de los emprendimientos locales de
fragancias importadas para posicionarse y competir en el
mercado de Ambato.

.
Escasez de acceso a canales d reciente competencia con Estrategias de marketing
comercializacion eficientes marcas ya posicionadas digital poco desarrolladas
r s . .Y ' - . .
¢+ Preferencia  del  pablico » Deficiente segmentacion

Escasa digitalizacion en
ventas.,

Dificultad para posicionarse
en el comercio local.

Baja capacitacion en
marketing digital.

por marcas reconocidas.
Anclaje  de  precios
establecidos  por  la
competencia.

Mayor nversion
publicitaria  de  marcas
consolidadas.

del piblico objetivo.
» Baja implementacion de
herramientas de anilisis y
gestion digital.
Produccion limitada de
contenido optimizado para
alcance y conversion

>y




1.2.2. Analisis del arbol de problemas

Parrafo 1

Debido al bajo conocimiento de marketing digital por parte de los emprendedores, a
la dificultad para posicionarse en el comercio local y también a la escasa digitalizacion
en ventas, existe la falta de acceso a canales de comercializacion eficientes, dando asi
un problema sobre la dificultad para posicionar una marca local en un mercado
altamente competitivo, frente a las preferencias por marcas consolidadas y barreras en
el acceso a canales de comercializacion eficientes. Como consecuencia entra la baja
captacion de clientes y el estancamiento en las ventas; por ello hay la escasa conversion

de visitas en compras y el bajo trafico en redes y plataformas digitales.

Parrafo 2

Debido a la preferencia del consumidor por marcas extranjeras, a la baja diferenciacion
percibida en nuevos productos y a que el poder adquisitivo se orienta hacia marcas
tradicionales, se evidencia una alta competencia con marcas ya posicionadas.
Esto lleva a plantearse la siguiente problematica dificultad para posicionar una marca
local en un mercado altamente competitivo, frente a las preferencias por marcas
consolidadas y barreras en el acceso a canales de comercializacion eficientes. Como
consecuencia, se genera un débil posicionamiento de la marca en el mercado nacional,
expresado en la falta de visibilidad, baja recordacion en el consumidor y la dificultad

para competir en términos de precios y presentacion.

Parrafo 3

Debido a los recursos econdmicos limitados para adquirir equipos modernos, al hecho
de que la produccion artesanal no permite escalar procesos y a la dificultad para
mantener estandares de calidad constantes, existen notorias limitaciones técnicas y de
produccion en el emprendimiento. Esto desemboca en la siguiente problematica:
dificultad para posicionar una marca local en un mercado altamente competitivo, frente
a las preferencias por marcas consolidadas y barreras en el acceso a canales de
comercializacion eficientes. Como efecto, se observa un limitado crecimiento y

sostenibilidad del negocio, el cual impide lograr expansion comercial.



1.2.3. Arbol de objetivos

Figura 2
Arbol de objetivos

* Aumento del trafico en
redes y plataformas
digitales.
* Mayor conversion de
visitas en compras.

Alra L'.'.‘!Ptd(.‘!'{;it de clientes ¥

crecimiento sostenido en las ventag,

« Alta visibilidad ¥
recordacidn  en el
consumidor.

« Competencia efectiva
en precios ¥
presentacién.

Posicionamienro solido de
marca en el mercado nacional

Creciente potencial de los emprendimientos locales de

fragancias importadas para fortalecerse, posicionarse y
competir de manera mas efectiva en el mercado de

Acceso 1:f:'c1'1'ntc a canales de
T
comercializacion

+ Digitalizacion optimizada
an ventas.

+ Fortalecimiento del
posicionamiento en el
comercio local.

* Alto conocimiento de
marketing digital por
parte de los
emprendedores.

Ambato.

o

= Mayor rentabilidad a
mediana plazo.

+ Reduccidn del riesgo
de discontinuidad del
emprendimisnto.

Crecimiento rencable v
sostenibilidad del negocio

S

Competencia diferenciada
frente a marcas posicionadas

' ™

* Preferencia creciente
del consumidor  por
marcas emergentes.

= Alta diferenciacion
percibida de los nuevos
productos.

+ Diversificacién del poder
adquisitivo hacia
propuestas innovadoras.

10

Estrategias de markc.ring
bien consolidadas

Mayor oportunidad para
fortalecer la segmentacion del
publico objetivo.

Potencial para ampliar &l uso de
herramientas de andlisis vy
gestion digital.

Capacidad de incrementar la
produccidn de contenido
optimizado que impulse el
alcance y la conversidn.




1.2.3.1.  Analisis del arbol de objetivos

Parrafo 1
Gracias a que se posee un alto conocimiento de marketing digital, a que hay

fortalecimiento del posicionamiento en el comercio local y que hay una digitalizacion
optimizada en ventas, existe un acceso eficiente a canales de comercializacion lo que
permite una firme oportunidad para posicionar una marca local de fragancias en un
mercado competitivo, aprovechando canales de comercializacion eficientes y un valor
diferenciado frente a marcas consolidadas. Dando como resultado una alta captacion
de clientes y crecimiento sostenido en las ventas, por ello hay mayor conversion de
visitas en compras y gran aumento del trafico en redes sociales y plataformas digitales.
Parrafo 2

Debido a que hay diversificacion del poder adquisitivo hacia propuestas innovadoras,
una alta diferenciacion percibida de los nuevos productos y una preferencia creciente
del consumidor por marcas emergentes hay una competencia diferenciada frente a las
marcas posicionadas, ddndonos como firme oportunidad para posicionar una marca
local de fragancias en un mercado competitivo, aprovechando canales de
comercializacion eficientes y un valor diferenciado frente a marcas consolidadas.,
consecuente a esto hay un posicionamiento solido de marca en el mercado nacional,
que nos permite una competencia efectiva en precios y presentacion con una alta

visibilidad y recordacion en el consumidor.

Parrafo 3

Dado a que hay un aseguramiento de estandares de calidad constante, una mejora en
procesos con enfoque semiindustrial y una inversidon en equipos modernos mediante
una buena y estructurada planificacion financiera, existe un fortalecimiento técnico y
productivo lo cual nos arroja a una firme oportunidad para posicionar una marca local
de fragancias en un mercado competitivo, aprovechando canales de comercializacion
eficientes y un valor diferenciado frente a marcas consolidadas., por ello se establece

un buen crecimiento rentable y sostenibilidad de negocio, lo que nos propicia una
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reduccioén del riesgo de discontinuidad del emprendimiento y una mayor rentabilidad

misma proyectada a mayor plazo

1.3.  Alternativas de solucion

a) Potenciar las vias de venta aprovechando herramientas digitales y redes sociales, junto
con talleres practicos en marketing online, para revertir el bajo nivel de digitalizacion en

el proceso comercial y elevar la tasa de transformacion de visitantes en clientes reales.

b) Determinar diferentes tacticas para presentaciones de 30ml que sirva para posicionarse

mas que todo en un mercado juvenil ya que es mds para precios accesibles

c¢) Dar a conocer la marca en diferentes puntos estratégicos como por ejemplo en ferias de
emprendimiento, en ferias de los gads municipales y de igual forma promocionar de

manera digital para darle direccion a un publico juvenil.

d) Implementar softwares contables que ayude a tener un mejor control en el sistema
financiero, asi como de igual forma en el inventario y tener un mejor control de los costos

para asi garantizar una mejor utilidad para los beneficiarios

De todo este analisis surge la idea de poner inicio la marca SEDUCTIVE como unos
de los pioneros en fragancias importadas de total calidad y envasadas de los mejores
materiales dando como prioridad a la digitalizacion y comercializacion a través de
plataformas digitales y ferias de emprendimiento.
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CAPITULO 11
2. DESCRIPCION DEL EMPRENDIMIENTO

2.1. Justificacion

En los ultimos afios, el mercado de fragancias en Ecuador ha ganado terreno notable,
tironeado por evoluciones en los patrones de consumo y la llegada masiva de articulos de
cuidado personal al alcance de diversos bolsillos. En medio de este contexto surge
Seductor, un proyecto nacido en Ambato que se juega por perfumes intensos en frascos
de 30 ml —un tamafio ideal para quienes priorizan olores duraderos, empaques con onda
actual y la chance de armar su aroma a gusto. Justo responde a esa demanda por productos
livianos de llevar, visualmente atractivos y listos para comprarse online sin

complicaciones.

Este proyecto también ayuda abrir empleo local con mano de obra ambatena de igual
forma ayuda a dar movimiento a la economia local y nacional ya que se trabajara con
proveedores altamente reconocidos, asi como intermediarios y por ultimo compradores

finales dando asi una economia local que aporte como sociedad y dando giro al negocio.

Es decir el plan de negocios ayudara para promover espacios y tasas de empleo para que
no exista la informalidad en la ciudad con el unico objetivo de ofrecer fragancias de alta
calidad que aporte a la economia y por ultimo ofrecer precios accesibles que este al alcance
de todos en donde se podra adquirir desde estudiantes hasta personas adultas que les guste
el buen aroma y tener seguridad en si mismos al momento de colocarse el perfume de la

marca implementada.

2.2.  Objetivos
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2.2.1. Objetivo General

Elaborar un plan de negocios para la producciéon y comercializacién de una linea de

fragancias concentradas bajo la marca ’Seductive’’ en la ciudad de Ambato.

2.2.2. Objetivos especificos

Ejecutar un estudio de mercado orientado a evaluar la viabilidad comercial de las

fragancias importadas en formato de 30 ml en Ambato.

Implementar un estudio técnico — organizacional que se desarrollara todo el plan para el

funcionamiento adecuado de la marca.

Desarrollar un estudio financiero que implemente todos los estudios contables y de igual
forma todos los indicadores tanto como presentes y futuros para dar a conocer si el plan

de negocios es rentable o no.

2.3. Beneficiarios

2.3.1. Beneficiarios directos

Los principales beneficiarios directos del proyecto son los consumidores de la ciudad de
Ambato y de otras zonas del pais que adquieran las fragancias de Seductive. Este grupo
se vera favorecido al contar con perfumes de 30 ml concentrados, de alta fijacion y
presentaciones modernas a precios accesibles, lo que responde a la necesidad de disponer
de productos confiables y diferenciados frente a la saturacion de opciones informales en

el mercado.

Otro grupo de beneficiarios directos corresponde a los emprendedores y comerciantes
locales que se integren a la red de distribucion de Seductive. Estos tendran la posibilidad

de generar ingresos mediante la comercializacion al por mayor o al detalle, fortaleciendo
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su actividad econdémica y fomentando la formalizacion de pequefios negocios. De igual
manera, el equipo de trabajo del proyecto en areas de produccion, marketing digital, ventas
y logistica que se beneficiara al contar con oportunidades laborales y de desarrollo

profesional dentro de un emprendimiento innovador y en crecimiento.

2.3.2. Beneficiarios indirectos

Los beneficiarios indirectos abarcan distintos niveles. Para empezar, las familias de los
empleados y distribuidores involucrados en el proyecto, que veran ingresos extras gracias
a los puestos de trabajo y las ventas de fragancias. Igualmente ganan los proveedores de
materiales y servicios relacionados, como transportistas, talleres de impresion para

envases o disefiadores que den forma a la imagen de la marca.

En otro plano, la gente de Ambato y la provincia de Tungurahua sale favorecida de forma
colateral, porque el proyecto activa el comercio formal, estimula el gasto en la zona y da

un empujon a la economia tanto urbana como rural.

2.4. Resultados a alcanzar

El objetivo central del proyecto es desarrollar un plan de negocios que permita la
produccion y comercializacion de fragancias importacion bajo la marca “’Seductive’ en

la ciudad de Ambato.

La idea es desarrollar diferentes estrategias de estudio tanto para la parte interna y externa
del plan de negocios en donde se implementara herramientas en las cuales ayudara para
el estudio tanto como una matriz FODA en donde esta se ampliara con un mejor estudio
analizando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas dando a conocer el PCI,

POAM y PESTEL de manera oportuna tanto en lo econdmico y social.

Se armard un estudio de factibilidad que cubrird mercado, técnicas, organizacion y

numeros. Esto ayudara a idealizar el cliente para el proyecto, revisando como compra,
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cuanto es su presupuesto, por donde prefiere adquirir y qué lo motiva de verdad. Asi
mismo, se mirard la oferta y demanda en perfumes de 30 ml para fijar precios que adhieran

y tacticas que la diferencia de marcas tanto de aqui y de afuera.

En la parte financieramente hablando se aplicara herramientas contables como los costos
y gastos para asi dar a conocer un estado de resultado que nos ayudara a implementar un
estado de balance inicial con ello se conocerda los resultados y la utilizacién de
herramientas vitales como son los indicadores para saber si el plan de negocios es rentable

0 Nno.

Se definird mision, vision y valores en los cuales haya una mejor direccion del plan de
negocios con una implementacion agresiva en publicidad dando énfasis a mejorar las

ventas del negocio.

Por ultimo se seguird un control estricto para cumplir las garantias de un producto de
calidad tanto para los distribuidores, proveedores tanto de local nacional e internacional
dando asi una mejor posicién competitiva dentro del mercado cosmético para que el

consumidor final se sienta satisfecho del producto que ha llegado a sus manos.
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CAPITULO 111

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Descripcion de los usos y caracteristicas del producto

Un producto puede entenderse como la integracion de bienes y servicios que una
organizacion pone a disposicion de su mercado meta con el proposito de cubrir
necesidades o deseos especificos.

La fragancia se puede delimitar como una composicion elaborada de esencias naturales o
artificiales, combinadas con fijadores y feromonas, donde su objetivo es generar un
perfume Unico, agradable y diferenciable y sobre todo de calidad.

No se limita Unicamente a ser una sustancia aromatica, ya que integra componentes
quimicos con significados simbolicos y sensoriales que despiertan emociones y
sensaciones. De este modo, el perfume trasciende lo material para convertirse en una

manifestacion de la personalidad, el estilo de vida y las preferencias de quien lo utiliza.

3.1.1. Caracteristicas y usos del producto

Tabla 2

Propiedades, atributos y usos del producto

Producto Propiedades Atributos Usos

17



Alta fijacion y

duracidn del aroma

Variedad de notas
aromaticas
(florales, citricas,
frutales,
amaderadas,

unisex)

Sensacion de
bienestar y

confianza personal

Inspiracién en
fragancias
internacionales
reconocidas
Accesibilidad con
valor agregado
(precio competitivo
vs. calidad
premium)
Identidad y
diferenciacion de
marca local

innovadora

Frascos de vidrio
de 30 ml, disefio

estilizado

Tapas metalicas de
diferentes colores
que diferencian

cada fragancia

Presentaciones
compactas y faciles
de transportar
(bolsillo, cartera,
viajes)

Aromas modernos
adaptados a
consumidores
jovenes y adultos
Envasado local con
Insumos
importados,
garantizando

calidad

Variedad para
hombre, mujer y

unisex

Uso diario como
parte del cuidado

personal

Uso social en
reuniones, citas y

eventos especiales

Uso laboral,
proyectando buena
imagen en el

entorno profesional

Ideal para viajes
por su tamafno

portable

Comercializacion
al por mayor para
distribuidores y

emprendedores

Regalo personal o
detalle distintivo en
ocasiones

especiales

3.2.

Segmentacion de mercado
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La segmentacion de mercado ayuda a recabar informacion debidamente adecuada a la
composicion del mercado y es una herramienta que ayuda a determinar diferentes tipos de
clientes que incentiven a la compra del producto debidamente planeado a realizarse con

estructuras que determinen un mercado meta (Chambi Condori, 2023).

La segmentacion de mercado emerge como factor critico, al posibilitar la estratificacion
de consumidores de fragancias concentradas segun variables demograficas, edad, género,
estratos socioecondmicos y patrones de adquisicion. Esto habilita a la marca a focalizar
intervenciones de marketing digital y canales de venta en subgrupos de mayor propension,
maximizando la eficiencia asignativa de recursos y consolidando su posicionamiento

competitivo en el &mbito ecuatoriano.

En base a lo mencionado anterior se realiza la segmentacion de mercado llegando a cubrir
el grupo de personas que contengan caracteristicas o comportamientos similares a nuestro
mercado de interés que adquieran nuestro producto.

Tabla 3

Segmento de mercado

Variables de Variable Datos Fuente Aiio
segmentacion
Geografica Zona 3 1677.761 NEC 2022
Geografica Provincia de 577.551 INEC 2022
Tungurahua
Demografica Poblacion 177.316 INEC 2022
Ambato
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Demografica Poblacion 107.078 INEC 2022
econdomicamente
activa

Demografica Poblacion 98.513 INEC 2022

econdmicamente
activa (18 -60

anos)

3.2.1. Buyer persona

Un buyer persona es una representacion de tu cliente ideal, creada a partir de estudios de
mercado y de audiencia. Los buyer personas incluyen informacion esencial sobre tu
cliente objetivo (como datos demograficos, comportamiento, intereses, desafios, etc.) y te

ayudan a llegar a ¢l y a satisfacer mejor sus necesidades (Needle, 2025).

La elaboracion del buyer persona se convierte en un paso clave, ya que permite reconocer
con claridad quién es el cliente ideal y cudles son las razones que lo llevan a consumir este
tipo de productos. Este perfil se construye a partir de informacién sociodemografica y de
las costumbres de compra detectadas en la investigacion de mercado. En este caso, se
considera como buyer persona a hombres y mujeres que forman parte de la poblacion
econdmicamente activa de 18 a 60 afios, principalmente residentes en zonas urbanas de
Ambato y en otras ciudades estratégicas del pais. Se trata de consumidores con ingresos
medios, que destinan parte de su presupuesto a productos de cuidado personal y que
buscan fragancias accesibles, con buena fijaciébn y una presentacion moderna y se
caracterizan por utilizar con frecuencia redes sociales y plataformas digitales para

informarse y realizar sus compras.

La aplicacion del buyer persona en el siguiente plan de negocios permite orientar mejor
las estrategias de marketing, destacando atributos como la duracion del aroma, la calidad
y la relacion precio - beneficio. También ayuda a identificar los canales de venta mas

adecuados, priorizando los espacios digitales y los puntos de distribucion que son mas
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visitados por este segmento de clientes. Por ello se convierte en una herramienta practica

que facilita alinear la propuesta de valor del producto con las expectativas reales del

consumidor y aumenta las posibilidades de lograr una buena aceptacion en el mercado.

Figura 3

Buyer persona

SANDRA HARO
EDAD 25 afos
SEXO Mujer
PAIS Ecuador
EDUCACION Tercer nivel

Licenciada enn

OCUPACION administracion
ESTADO CIVIL Soltera
PERSONALIDAD

Creativo Metédico

Sentimental Pensativo

extrovertido Introvertido

BIOGRAFIA

Valeria es una joven profesional ambatefia que trabaja a tiempo completo y tiene un estilo
de vida activo. Le gusta cuidar su imagen personal y considera que oler bien es parte
esencial de su identidad y presentacién en el entorno laboral y social. Estd conectada
constantemente a redes sociales, donde sigue marcas de moda y belleza, y aprovecha
promociones digitales para comprar productos de cuidado personal.

MOTIVACIONES

Proyectar seguridad y confianza
en su entorne laboral y social.
Sentirse atractiva y transmitir una
buena impresién.

Acceder a productos de calidad a
precios accesibles.

GUSTOS Y AFICIONES

Salir con amigos y socializar.

Visiar y descubrir nuevas
experiencias.

Ver peliculas romdnticas y de
moda.

Seguir tendencias de maquillaje y
cuidado personal.

REDES SOCIALES

* Instagram
= TikTok
+ Facebook

21

OBJETIVOS

« Encontrar fragancias con buena
fijacién y duracién.

Comprar perfumes modernos sin
necesidad de gastar en marcas de
lujo.

Identificar opciones précticas a
través de redes sociales y tiendas
digitales.

HABILIDAD

Internet [ )
Viajar [ ]
Negocios )
L]

Contabilidad

MARCAS
* Esika

s Cyzone

= Yanbal

= Seductive



3.2.2. Mapa de empatia

De acuerdo con Coursera (2025) un mapa de empatia es “una herramienta visual simple
usada en design thinking y enfoques centrados en el usuario para comprender y empatizar
mejor con un grupo especifico de personas, como clientes o usuarios. Ayuda a los equipos
a obtener percepciones mas profundas sobre los pensamientos, sentimientos, necesidades

y comportamientos del publico objetivo.”

El mapa de empatia para el plan de negocios permite comprender que el consumidor no
solo busca un aroma, sino una experiencia que refuerce su identidad personal. Al aplicar
este modelo, el proyecto se enfocard en sus mensajes de marketing en aspectos
emocionales (seguridad, autoestima, estilo) y funcionales (duracion, precio justo,

accesibilidad), aumentando asi la conexién con el publico objetivo.

Figura 4

Mapa de empatia

. JQué
piensa y siente?
* Preocupacién por la seguridad de los productos cosméticos, buscando
opciones de calidad, seguras y accesibles.

¢ Qh‘i’ ' * Desean verse bien y cuidar su piel, lo que reflejo una creciente . ‘-(Jué
Ve? preocupacién por el auto cuidado y el bienestar personal. 3
- * Confianza en marcas conocidas pero también la curiosidad de prebar Oye.
. Productes cosméticos limitados de productos nuevos si ofrecen algo diferente, como ingredientes namrp.k:s"
calidad en el mercado local, lo que lleva a apresentociones innovadaras. . Recomendaciones de amigos,

familiares y influencers sobre marcas
y productos cosméticos populares
. Resefios en redes sociales de

muchos a recurrir a productos importados
que pueden no cumplir con los estdndares
de seguridad y calidad locales.

* Competencia de marcas extranjeras en el personas que ya han probade los

productos de marcas conocidas, lo
que genera un deseo de pertenecer a
estas tendencias.

mercado local, especialmente las mas
accesibles y conocidas
*  Redes sociales y comercio electrénico . - o
*  Anuncios o promociones digitales
como plataformas de compra, pere

también existe desconfianza hacia

marcas nuevas en estos CUﬂUlES. ‘_',-"-..b" dlce Y hace?

que hacen énfasis en los beneficios
de productos cosméticos y
fragancias

Hablan sobre lo falta de productos de calidad y accesibles en el mercado local
especialmente en el area de fragancias y casméticas.

Buscan preductos a buen precie, pero también estan interesados en aguellos que ofrecen un
wvalor agregado como fragoncias duraderas o férmulos personalizables.

Prefieran compras rapidas en lineo a través de canales como WhatsApp. Facebook &
Instagram, donde encuentran mayor comedidad y acceso.

Pains : Gains
. Lo falta de confionza en nuevas marcas que no tienen un respaldo o i * Labdsgueda de calidod y seguridad en los productos cosméticos, con la
recenocimiento en el mercado. expeciafiva de gue estos sean efectivos, accesibles y bien presentados.
*  Precios altos de productos importados, lo que dificulta el occeso a productos * El deseo de encontrar alternativas locales que sean competitivas frente a
cosméticos de calidad sin recurrir o marcas extranjeras. : las marcas extranjeras y que puedan ofrecer un buen volor por dinero.
* |oescasez de productos locales que sean accesibles, innovoderes v alineados * El guste por la personalizacién y la posibilidad de adguirir productos con
con sus preferencias personales, come fragancias personalizadas o caracteristicas Gnicas que les ayuden a destacar y cuidarse.
ingredientes naturales.
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3.3.  Proyeccion del mercado meta

Definir el mercado meta implica identificar a las personas con mayor probabilidad de
necesitar, desear o comprar un producto, lo cual permite enfocar los esfuerzos de
marketing, ventas, disefio de producto y atencidn al cliente de manera mas eficiente. Esto
no solo mejora la comunicacion con los consumidores, sino que también incrementa la

rentabilidad al reducir costos de segmentacién mal dirigida (Solé & Guix, 2020).

TCP =TASA DE NATALIDAD - TASA DE MORTALIDAD
TCP=1,07%

Tabla 4

Proyeccion del mercado objetivo

ANO Mercado Meta TCP

2022 98.513 1,07%

2023 99.507 1054

2024 100.632 1065

2025 101.708 1076
Analisis

El mercado meta refleja un crecimiento constante con una tasa promedio anual de 1,07%.
Entre 2022 y 2025 la poblacion econdmicamente activa de Ambato pasa de 98.513 a
101.708 personas de acuerdo con la proyeccion, dandonos como resultado un total de
3.195 individuos. Lo que confirma la existencia de una base de consumidores en
expansion, lo que favorece la proyeccion de ventas y respalda la factibilidad del proyecto

de fragancias ‘’Seductive’’.
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3.4. Poblacion y muestra

3.4.1. Poblacion

La poblacioén es el conjunto de elementos que comparten caracteristicas similares y son
objeto de estudio. Puede tener un tamano limitado o ilimitado, y constituye la base para

desarrollar investigaciones y tomar decisiones en distintos ambitos (Acosta, Laines, &

Pifia, 2023).

La poblacion no solo define el grupo que se va a estudiar, sino que también establece el
contexto en el que se desarrollan las conclusiones. Considero que una adecuada
identificacion y caracterizacion de la poblacion permiten obtener resultados mas precisos
y relevantes. Ademas, en un mundo cada vez mas diverso, reconocer la heterogeneidad de
las poblaciones es crucial para abordar temas sociales, economicos y de salud de manera

efectiva. (Acosta, Laines, & Pifia, 2023)

3.4.2. Muestra

Una muestra es un subconjunto representativo de elementos extraidos de una poblacién
mas amplia. Se selecciona mediante un plan de muestreo disefiado para asegurar su
representatividad. Este proceso permite que la muestra capture fielmente las
caracteristicas y la diversidad de la poblacion, facilita inferencias precisas y decisiones

fundamentadas en datos confiables

Las muestras son una herramienta fundamental en la investigacion y el analisis, ya que
permiten obtener informacion valiosa sin la necesidad de examinar cada elemento de una
poblacion. Esto no solo ahorra tiempo y recursos, sino que también facilita la toma de
decisiones informadas. Considero que, al seleccionar adecuadamente una muestra
representativa, se pueden hacer inferencias precisas y relevantes que reflejan la realidad

del grupo mas amplio.

Calculo de la muestra con Poblacion finita

24



Z2PQN

" 72PQ + Ne?
Datos:
Z. = Nivel de confianza 95% (1.96)
P = A favor 50% (0.5)
Q = En contra 50% (0.5)
N = Poblacion -Mercado Meta
e = Nivel de error 5% (0.05)

Z?xPxQxN

n=ZZxPxQ+Nxe2
_(1,96)%x (0,5)x (0,5) x 101.708
"= (1,96)2x (0,5)x (0,5) + 55 x (0,05)2

n =383

3.5. Metodologia de la investigacion

La metodologia de la investigacion es el conjunto de técnicas y procesos que permiten
obtener informacion confiable para responder a un problema planteado. Segun
(Hernédndez-Sampiere, Mendoza, C., & Bravo-Ponce, 2024) la metodologia es el camino
que sigue la investigacion para alcanzar el conocimiento cientifico y la estructuracion de
cada fase del trabajo cientifico, integrando enfoques y disefios que permiten responder de
manera precisa a los objetivos planteados.

La metodologia sera la columna vertebral que permitira organizar el plan de negocios de
manera ordenada y confiable. A través de la revision bibliografica se consultaran estudios
y teorias previas que aporten fundamentos sobre estrategias de comercializacion y
consumo de perfumes, mientras que la investigacion de campo permitira obtener datos
frescos directamente de los habitantes de Ambato. Con ello se podra disefiar un plan solido
que no solo se base en supuestos, sino en informacion real que refleje las necesidades,
gustos y tendencias de los consumidores. Este proceso sera clave para disminuir riesgos,

identificar oportunidades y establecer proyecciones realistas para la empresa.
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3.5.1. Enfoque de la investigacion

3.5.1.1. Enfoque cuantitativo

El enfoque determina la manera en que se aborda el fenomeno a estudiar. De acuerdo con
(Moran Lozano, y otros, 2025), el enfoque es la vision desde la cual se orienta el analisis
de la realidad destacando que su aplicacion resulta indispensable en estudios de mercado,

ya que proporciona patrones de comportamiento y tendencias verificables

El enfoque cuantitativo servird para obtener datos exactos que permitan tomar decisiones
fundamentadas. A través de encuestas y cuestionarios aplicados a consumidores de
Ambato, se identificaran las preferencias de aromas, la disposicion a pagar por perfumes
importados y la frecuencia con que estarian dispuestos a adquirirlos. Estos resultados
seran analizados estadisticamente para proyectar la demanda, segmentar al publico
objetivo y establecer estrategias de precios competitivos. De esta forma, la empresa podra
conocer de manera precisa las oportunidades de posicionamiento en el mercado local y

reducir la incertidumbre antes de invertir.

3.6. Tipos de Investigacion

3.6.1. Investigacion bibliografica

La investigacion bibliografica implica analizar informacion procedente de diversas
fuentes secundarias con el objetivo de construir un marco teorico sélido. Este método se
basa en la revision de documentos impresos o digitales que aportan antecedentes,
conceptos y fundamentos necesarios para comprender y sustentar el tema de estudio.

(Arias, 2012).
Este tipo de investigacion ayuda a recopilar informacion a través de libros, documentos

digitales confiables para recabar informacion debidamente adecuada y totalmente segura

para la implementacion de un plan de negocios
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Es decir este tipo de investigacion ayuda a determinar informacion empresarial ayudando
a fortalecer decisiones empresariales que contenga sustento , diferentes tipos de disefios

asi como tacticas comerciales dando a una mejor iniciativa para la marca SEDUCTIVE.

3.6.2. Investigacion de campo

La investigacion de campo se centra en recolectar informacion de manera directa en el
lugar donde ocurre el fenomeno. (Hurtado, 2015) menciona que este enfoque permite
captar percepciones, actitudes y practicas tal como las expresan los actores en su ambiente
natural, aportando datos empiricos para validar hipdtesis y complementar la evidencia

teorica extraida de la bibliografia.

3.6.3. Investigacion transversal

Una investigacion transversal recolecta los datos en un solo momento. De acuerdo con
(SciELO Peru, 2021), determina que este disefio es especialmente 1til para obtener una
“fotografia” del fendmeno, identificar prevalencias y caracterizar comportamientos o
actitudes sin necesidad de realizar seguimientos prolongados; sin embargo, presenta
limitaciones para establecer relaciones causales o analizar cambios a lo largo del tiempo.
El enfoque transversal es idoneo porque necesitamos conocer, con prontitud y precision,
las preferencias actuales de los consumidores de Ambato respecto a fragancias importadas
y su disposicion de compra antes de lanzar el producto. Aplicar un estudio de corte
transversal permitird recopilar informacion suficiente para segmentar clientes por ejemplo
por edad, género y poder adquisitivo, establecer precios de referencia y decidir canales de

venta iniciales tienda fisica, venta online, consignacion en perfumerias.

3.7.  Nivel de Investigacion
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3.7.1. Disefio no experimental

En este disefio no se manipulan las variables, sino que se observan en su ambiente natural.
(Hernédndez-Sampiere, Mendoza, C., & Bravo-Ponce, 2024) explican que en el disefio no
experimental se estudian fendmenos tal y como se dan en su contexto resultando ttil
cuando se pretende analizar escenarios empresariales sin alterar el comportamiento de los
participantes, dentro de esta categoria se encuentran estudios descriptivos, correlacionales
y ex post facto donde su fortaleza radica en la posibilidad de estudiar fendmenos reales

con alta validez.

El disefo no experimental permitira medir asociaciones relevantes como la relacion entre
nivel de ingreso y disposicion a pagar, o entre preferencia olfativa y frecuencia de compra
sin intervenir en el comportamiento de los consumidores. Esto es coherente y ético para
un estudio de mercado previo al lanzamiento donde se observard y registrard como se
comportan los potenciales clientes y como se exhiben los productos en puntos de venta
reales, en lugar de someterlos a experimentos controlados. La estrategia practica incluira
analisis descriptivos, asi como de precios que ayudard con el estudio de medias y

frecuencias.

3.8. Instrumento

3.8.1. Encuesta

De acuerdo con el autor, las encuestas en linea, o encuestas digitales, conservan el enfoque
tradicional para recolectar datos, donde un equipo de investigacion recoge informacion de
diferentes unidades de analisis o registros sobre un tema en particular. No obstante,
incluyen innovaciones en su disefio, aplicacion y andlisis, lo cual incrementa tanto la
efectividad como el acceso al proceso de recoleccion de datos (Fernandez y Malegarie,

2020).

3.8.2. Cuestionario
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Un cuestionario es una serie de preguntas, tanto abiertas como cerradas, que se entrega al
encuestado para que las responda de manera autéonoma, sin la intervencion del
investigador. Debido a la ausencia de alguien para explicar o resolver dudas durante su
aplicacion, el cuestionario debe estar redactado de manera clara y emplear un lenguaje
familiar para los encuestados, de modo que puedan comprender ficilmente cada pregunta

(Rojas, 2023).
3.8.3. Validez de instrumento

La validez de un instrumento se refiere a su capacidad para medir lo que se propone medir
de manera precisa. Es un proceso mediante el cual se evalua si el instrumento refleja
fielmente el constructo o variable de interés. La validez de un instrumento implica que los
resultados obtenidos sean representativos y adecuados para hacer inferencias validas sobre
la poblacion o fenémeno estudiado. Ademas, es crucial para garantizar que el instrumento
sea util en la toma de decisiones basadas en los datos obtenidos de expertos para asegurar

la pertinencia y precision del instrumento (Arango, 2024).

Se utilizo la herramienta para la validacion del instrumento la V de vaiken con el nico
objetivo de determinar cada item fuera debidamente adecuado para aplicara los
encuestadores en donde se colaboro con diferentes expertos que estan empapados con el
tema respectivo por otro lado se aplico diferentes escalas en el cuestionario como

politomica y dicotdmica dando asi una cierta validez al contenido y una mejor forma al

cuestionario.
Tabla 5
Jueces de expertos
Jueces
1. Vizuete Mufioz Julio Mauricio
2. Saltos Ledn Amparito
3. Silva Ordotiez Ivan Fernando
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Tabla 6

Validacion de Aiken
Tipo de escala N.° de jueces N.° de items V de Aiken
promedio
Dicotdmica 3 5 1.00
Politomica 3 10 0.83
Analisis

La validacion del cuestionario se llevo a cabo mediante el coeficiente V de Aiken, con la
participacion de tres jueces expertos. En la escala dicotomica, aplicada a cinco items, se
obtuvo un promedio de 1.00, indicador de aceptacion unanime y validez excepcional en
cada constructo evaluado. Para la escala politdmica con diez items, se obtuvo un promedio
de 0.83, valor que super¢ el corte de 0.80 y valida la pertinencia de los items respecto a

los objetivos investigativos.

3.9. Tabulacion, analisis e interpretacion

Pregunta 1. Senale con qué genero se identifica

RESPUESTAS FRECUENCIA FRECUENCIA %
MUESTRAL MERCADO
OBJETIVO
Masculino 185 49011 48%
Femenino 195 51661 51%
Prefiero no decirlo 3 795 1%
TOTAL 383 101467 100%
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Figura 5
Pregunta 1

GENERO

Prefiero no
decirlo; 1%; 1%

Masculino ; 48%;
48%

Femenino; 51%;
51%

H Masculino ™ Femenino M Prefiero no decirlo

Analisis e interpretacion

La informacion recopilada evidencia que dentro de la muestra el 51 % corresponde a
mujeres, el 48 % a hombres y el 1 % a quienes prefirieron no revelar su género. Estos
porcentajes se reflejan de manera similar en el mercado objetivo, lo que demuestra un

equilibrio bastante parejo entre los dos principales segmentos.

Pregunta 2. Por favor, indique el rango de edad al que pertenece

Tabla 7
Pregunta 2
FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO

18 a 24 afios 205 54310 54%
25 a 34 anos 83 21989 22%
35 a 44 anos 51 13511 13%
45 a 54 anos 28 7418 7%
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55 anos o mas 16 4239 4%

TOTAL 383 101467 100%

Figura 6
Pregunta 2

Edades

4%

7%

m18a24afios m25a34afios m35a44afios 45254 afios ® 55 afios 0 mas

Analisis e interpretacion

El total de la muestra fue de 383 personas, de las cuales el 54 % se encuentra en el rango
de 18 a 24 anos, equivalente a 54,310 individuos del mercado objetivo. El segundo grupo
con mayor participacion corresponde a las personas de 25 a 34 afios con un 22 % (21,989
personas). En menor proporcion se ubican los rangos de 35 a44 afios conel 13 % (13,511),
45 a 54 anos con el 7 % (7,418) y finalmente quienes tienen 55 afios o0 mas con un 4 %

(4,239) del mercado objetivo.

Pregunta 3. ;De acuerdo a sus intereses estaria ud dispuesto a comprar una fragancia de

30ml con aroma de alta calidad a precio accesible?

Tabla 8
Pregunta 3
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FRECUENCIA

RESPUESTAS Fﬁ%ggﬁgiA MERCADO Y%
OBJETIVO
Si 364 96433 95%
No 19 5034 5%
TOTAL 383 101467 100%
Figura 7
Pregunta 3

mSi mNo

Analisis e interpretacion

Los resultados demuestran que la gran mayoria de los participantes manifest6 interés en
adquirir fragancias importadas a precios accesibles, alcanzando un 95 % de aceptacion.
Solo un 5 % expres6 no estar interesado, lo que demuestra que la tendencia general dentro

de la muestra se inclina de manera clara hacia la respuesta afirmativa.
Pregunta 4. ;Qu¢ observa ud al momento de comprar una fragancia?

Tabla 9
Pregunta 4
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FRECUENCIA

FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO
Duracién del aroma 184 48747 48%
Precio 84 22254 22%
Diseno del envase 24 6358 6%
Marca reconocida 14 3709 4%
Todas las anteriores 77 20399 20%
TOTAL 383 101467 100%
Figura 8
Pregunta 4

Analisis e interpretacion

Marca reconocida

M Duraciodn del aroma M Precio

B Todas las anteriores

M Disefio del envase

Los datos muestran que el aspecto mas valorado al momento de adquirir una fragancia es

la duracion del aroma, sefialado por el 48 % de los encuestados. En segundo lugar, el 22

% indic6 que el precio es el factor mas importante, mientras que un 20 % consider6 que

todos los aspectos mencionados son relevantes en conjunto. En menor medida, un 6 %

valor6 el disefio del envase y apenas un 4 % la marca reconocida.
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Pregunta 5. Semestralmente ;Cudntos envases de fragancias de 30 ml. ;Usted estaria

dispuesto a adquirir?

Tabla 10
Pregunta 5
FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO
la3 257 68086 67%
3as 96 25433 25%
6 0 mas 30 7948 8%
TOTAL 383 101467 100%
Figura 9
Pregunta 5

Hla3d ®m3a5 E60mas

Analisis e interpretacion

Los resultados muestran que la mayoria de encuestados (67 %) estaria dispuesta a adquirir

entre 1 y 3 envases de 30 ml de fragancias cada semestre, lo que equivale a 68,086
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personas en el mercado objetivo. Un 25 % sefial6 que compraria de 3 a 5 envases,
representando a 25,433 individuos. Finalmente, el 8 % indicd que adquiriria 6 0 mas

envases, es decir, 7,948 personas del mercado objetivo.

Pregunta 6. ;Cual es su rango de presupuesto para la compra de una fragancia de 30

ml.?
Tabla 11
Pregunta 6
FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO
$10a$12 222 58814 58%
$12a$15 96 25433 25%
$15a518 31 8213 8%
$18 a $21 34 9008 9%
TOTAL 383 101467 100%
Figura 10
Pregunta 6

mS10a$12 mS12a$15 mS15a$18 $18 a$21

Analisis e interpretacion
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Como resultado se muestra que la mayoria de los encuestados (58 %) destina entre $10 y
$12 para la compra de una fragancia de 30 ml, equivalente a 58,814 personas dentro del

mercado objetivo.

La mayoria de la poblacién muestreada opera en un rango de gasto medio-bajo al
adquirir fragancias, con clara preferencia por escalas de precios accesibles. No obstante,
se detectan subgrupos con mayor disposicion marginal al pago, sefialando
heterogeneidad en la capacidad adquisitiva del mercado.

Pregunta 7. ;En qué lugar compraria sus fragancias de 30 ml con mayor frecuencia?

Tabla 12
Pregunta 7
FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO
Distribuidores 119 31526 31%
Local fisico 171 45302 45%
Ferias o eventos 17 4504 4%
Online 76 20134 20%
TOTAL 383 101467 100%
Figura 11
Pregunta 7

m Distribuidores  m Local fisico  m Ferias o eventtos Online
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Analisis e interpretacion

De acuerdo con los resultados, el 45 % de los encuestados prefiere adquirir sus fragancias
en locales fisicos, mientras que un 31 % opta por comprar a través de distribuidores. En
menor medida, el 20 % manifest6 preferencia por las compras en linea y tnicamente el 4

% menciono ferias o eventos como su lugar habitual de adquisicion.

Pregunta 8. ;Mediante que red social le interesaria comprar o informarse sobre la

comercializacion de estas fragancias?

Tabla 13
Pregunta 8
FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO
Facebook 106 28082 28%
Instagram 104 27552 27%
Tik Tok 52 13776 14%
Whatsapp 88 23314 23%
Péaginas Web 33 8743 9%
TOTAL 383 101467 100%
Figura 12
Pregunta 8
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m Facebook = Instagram = Tik Tok Whatsapp = Paginas Web

Analisis e interpretacion

Se considera una distribucién bastante equilibrada entre las principales redes sociales.
Facebook ocupa el primer lugar con un 28 % de preferencia, seguido muy de cerca por
Instagram con el 27 %. En tercer lugar, aparece WhatsApp con un 23 %, mientras que
TikTok y las paginas web registran porcentajes menores, con un 14 % y 9 %
respectivamente. Esto demuestra que los usuarios recurren principalmente a plataformas

de uso cotidiano para informarse o realizar compras relacionadas con fragancias.

La red social que mas influye segun los encuestados es la de Facebook seguida por
Instagram dado que es mayormente atractiva en esas plataformas por otro lado se
encuentra whatsapp ya que es una herramienta comercial para la distribucion adecuada y
pedidos de clientes al momento de adquirir el producto.

Pregunta 9. ;Cual de las siguientes formas de promocion le resulta més atractiva o

llamativa para la comercializacion de fragancias importadas ‘‘Seductive’” de 30ml??

Tabla 14
Pregunta 9
FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO
2x1 o combos 209 55370 55%
Muestras gratuitas 99 26228 26%



Sorteos o rifas 23 6093 6%

Publicidad en redes

sociales 40 10597 10%
Descuentos por
recomendacion 12 3179 3%
TOTAL 383 101467 100%
Figura 13
Pregunta 9

3%

. 10% ‘
= 2x1 0 combos = Muestras gratuitas
= Sorteos o rifas Publicidad en redes sociales

® Descuentos por recomendacion

Analisis e interpretacion

Entre las distintas opciones de promocién, la preferencia mas alta corresponde a la

modalidad 2x/ o combos, elegida por el 55 % de los encuestados. En segundo lugar se

ubican las muestras gratuitas, con un 26 %, mientras que la publicidad en redes sociales

alcanza un 10 %. Las opciones de sorteos o rifas y descuentos por fidelidad presentan
p y p p

porcentajes menores, con un 6 %y 3 % respectivamente. Esto indica una clara inclinacion

hacia las promociones que ofrecen beneficios directos e inmediatos al consumidor.



Pregunta 10. ;Conoce o ha comprado fragancias importadas que son vendidas por otros

emprendimientos similares al nuestro en su localidad?

Tabla 15
Pregunta 10
FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO
Si 301 79743 79%
No 82 21724 21%
TOTAL 383 101467 100%
Figura 14
Pregunta 10

o

=5Si =No

Analisis e interpretacion

Los resultados revelan que el 79 % de los encuestados afirmé conocer o haber adquirido
fragancias importadas ofrecidas por otros emprendimientos en su localidad, mientras que
el 21 % indico no tener ese tipo de experiencia. Esta diferencia marca una presencia
considerable de productos similares en el entorno, lo que evidencia un mercado con cierto

grado de competencia.
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Pregunta 11. ;Qué tan importante es para ud la presentacion del frasco o envase en un

perfume?
Tabla 16
Pregunta 11
FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO
Muy Importante 191 50601 50%
Importante 118 31261 31%
Indiferente 49 12981 13%
Poco importante 18 4769 5%
Nada importante 7 1854 2%
TOTAL 383 101467 100%
Figura 15

Pregunta 11

= Muy Importante = Importante = Indiferente

Analisis e interpretacion

42

Poco importante = Nada importante



Los resultados evidencian que la mitad de los encuestados (50 %) considera muy
importante la presentacion y el disefio del frasco o empaque al momento de adquirir una
fragancia. Un 31 % lo califica como importante, mientras que el 13 % se mantiene
indiferente. Los porcentajes mas bajos corresponden a quienes lo consideran poco
importante o nada importante. Esto refleja una clara tendencia a valorar los aspectos

visuales y estéticos del producto.

Pregunta 12. ; Desearia que las fragancias sean debidamente personalizadas si el cliente
asi lo requiere?

Tabla 17
Pregunta 12

FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO
Si 358 94844 93%
No 25 6623 7%
TOTAL 383 101467 100%

Figura 16
Pregunta 12

=Si = No
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Analisis e interpretacion

La gran mayoria de los encuestados manifesté que le gustaria que las fragancias fueran
personalizadas de acuerdo con sus gustos o las temporadas del afio, mientras que solo el
7 % indicod lo contrario. Esto demuestra una clara inclinacion hacia propuestas que

ofrezcan variedad y adaptacion a las preferencias individuales.

Pregunta 13. ;Enviaria ud recomendaciones o sugerencias para la mejor distribucioén o
aroma del producto?

Tabla 18
Pregunta 13

FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO

Si 353 93519 92%

No 30 7948 8%
TOTAL 383 101467 100%

Figura 17
Pregunta 13

5 Si = No
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Analisis e interpretacion

De los 383 encuestados, el 92 % manifestd interés en recibir recomendaciones
personalizadas de fragancias basadas en su estilo o personalidad, mientras que solo el 8 %
respondid que no. Esta amplia mayoria refleja una clara disposicion del publico hacia

propuestas que integren la personalizacion como parte de la experiencia de compra.

Pregunta 14. ;Segln su criterio le gustaria ud un producto que contenga feromonas con
alto tiempo de duracién?

Tabla 19
Pregunta 14

FRECUENCIA
FRECUENCIA
RESPUESTAS MERCADO %
MUESTRAL
OBJETIVO

Si 356 94314 93%

No 27 7153 7%
TOTAL 383 101467 100%

Figura 18
Pregunta 14
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Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados expres6 su interés en que las fragancias incluyan
ingredientes como feromonas o fijadores que prolonguen su duracion. Solo un 7 % indico
que no considera necesario este tipo de componentes. Esta tendencia muestra una clara
preferencia por productos que ofrezcan una fijacion mas duradera y caracteristicas

distintivas.

La informacion recopilada indica que los consumidores muestran una clara preferencia
por fragancias que conserven su aroma por mas tiempo y que integren componentes que
transmitan un sentido de distincién. La amplia aprobacion sugiere que existe un interés
significativo por propuestas que combinen duracion e innovacion.

Pregunta 15. ;Qué tan importante es para usted que las fragancias sean de elaboracion

nacional o de importacion?

Tabla 20
Pregunta 15
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FRECUENCIA

RESPUESTAS Fﬁ%%g%gg{f& MERCADO %
OBJETIVO
Muy importante 178 47157 46%
Importante 122 32321 32%
Regular 51 13511 13%
Poco importante 23 6093 6%
Nada importante 9 2384 2%
TOTAL 383 101467 100%

Figura 19
Pregunta 15

2%
. 6%

= Muy importante = Importante = Regular = Poco importante = Nada importante

Analisis e interpretacion

Los resultados reflejan que el 46 % de los encuestados considera muy importante el origen
de las fragancias, mientras que un 32 % lo califica como importante. Un 13 % se mantiene
en una posicion neutral, y porcentajes menores corresponden a quienes lo consideran poco
importante (6 %) o nada importante (2 %). En general, se aprecia que la mayoria de los

participantes presta atencion al lugar de procedencia del producto.
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Pregunta 16. ;Recomendaria la fragancia "Seductive" de 30 ml. Para amigos y/o

familiares?
Tabla 21
Pregunta 16
FRECUENCIA
RESPUESTAS Fﬁ%ggﬁgi‘(s‘ MERCADO %
OBJETIVO
Si, definitivamente 238 63053 62%
Si, probablemente 103 27287 27%
No, estoy seguro/a 34 9008 9%
No. Probablemente no 8 2119 2%
TOTAL 383 101467 100%
Figura 20
Pregunta 16
2%
= Si, definitivamente = Si, probablemente
= No, estoy seguro/a No. Probablemente no

Analisis e interpretacion

Se muestra que el 46 % de los encuestados considera muy importante el origen de las
fragancias, mientras que un 32 % lo califica como importante. Un 13 % se mantiene en

una posicion neutral, y porcentajes menores corresponden a quienes lo consideran poco



importante (6 %) o nada importante (2 %). En general, se aprecia que la mayoria de los

participantes presta atencion al lugar de procedencia del producto.
3.10. Analisis de la demanda

Puede entenderse como la cantidad de bienes o servicios que los consumidores estan
dispuestas adquirir en el mercado con diferentes tipos de precios en un periodo
determinado de tiempo (Eggers, 2018).

Es un consumo final donde se toma distintos factores para la toma de una decision en
donde influye tanto como el precio, las necesidades, o preferencias individuales del
consumidor asi como la disponibilidad del bien o servicio (Asemoglu, 2017).

Es la cantidad de productos o servicios que una empresa esta dispuesta a realizar con un
determinado precio en lo cual esto puede variar dependiendo las circunstancias y que la
pendiente puede ser negativa o positiva arraigandose del factor precio como también
reflejandose el deseo y la capacidad de las personas para adquirir un producto
considerando tanto su valor econdémico como la utilidad y satisfaccion que les

proporciona.

3.10.1. Calculo de la demanda

La demanda representa el nivel de interés y la disposicion de compra del publico objetivo
hacia las fragancias importadas de 30 ml que ofrece Seductive. Para su determinacion, se
aplico una encuesta a una muestra de 383 personas econdmicamente activas de la ciudad
de Ambato, con el propdsito de conocer sus preferencias, habitos de consumo y frecuencia
de compra. Los resultados permitieron estimar el tamafio del mercado potencial y
proyectar la cantidad de unidades que podrian comercializarse anualmente, considerando

la aceptacion del producto, la segmentacion del mercado y las caracteristicas
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socioeconomicas de los consumidores. De esta manera, la demanda calculada constituye
una base sélida para la planificacion de la produccion y las estrategias de venta de la

empresa.

3.10.2. Demanda en personas

La demanda en personas corresponde al numero de individuos del mercado objetivo que
muestran disposicion a adquirir las fragancias importadas de 30 ml ofrecidas por la marca
Seductive en la ciudad de Ambato. Misma se estableci6 a partir de la pregunta: “;Estaria
usted interesado/a en adquirir fragancias importadas a precios accesibles en la ciudad de
Ambato?”. Los resultados de la encuesta evidenciaron una respuesta altamente positiva
por parte de los participantes, reflejando una clara intencion de compra y una percepcion

favorable hacia el producto ofrecido.

Tabla 22
Demanda de personas

FRECUENCIA DE MERCADO

RESPUESTA MUESTRA OBJETIVO %
SI 364 96433 95%
NO 19 5034 5%
TOTAL 383 101467 100%

3.10.3. Proyeccion de la demanda futura

Se determina que la demanda en personas para ‘’Seductive’’ serd de 96.433 personas
que representan al 93% del mercado objetivo, el mismo se proyecta a 5 afios futuros, es
decir del afo presente 2025, hasta el afio 2030, con una base en la Tasa de Crecimiento
Poblacional del 99% establecido por datos del CNE para la ciudad de Ambato a partir
del censo 2022.
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Tabla 23
Proyeccion demanda en personas

- DEMANDA EN TCP

ANO
PERSONAS 0,99%

2025 96433 955
2026 97388 964
2027 98352 974
2028 99326 983
2029 100309 993
2030 101302 1003

Figura 21
Proyeccion de la demanda en personas
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Analisis e Interpretacion
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Existe un porcentaje de aceptacion del 95% donde el mercado objetivo a demandarse es
de 96433 personas dando que este mercado se encuentra en el rango de personas
activamente econdmica es decir que tienen un trabajo estable cumpliendo con los
requisitos establecidos dando asi mismo como resultado que en el quinto afio de vida del
emprendimiento tomando en cuenta que la tasa de crecimiento poblacional reflejada en el
ultimo mes del afio de 2024 del 0,99% se llegard a 101302 personas que se puedan

demandar teniendo una muy buena aceptacion en el publico estudiado.

3.10.4. Demanda en productos

La demanda de productos determina el nimero de envases de fragancias que los
consumidores estarian dispuestos a adquirir dentro de un periodo determinado. Este
analisis se fundamenta en la pregunta: “Semestralmente, ;cudntos envases de fragancias

de 30 ml estaria dispuesto a adquirir?”.

Tabla 24
Demanda en productos

FRECUENCIA DE MERCADO

VARIABLES MUESTRA OBJETIVO %
1-3 257 68086 67,10%
3-5 96 25433 25,07%
6 0 mas 30 7948 7,83%
TOTAL 383 101467 100,00%
Tabla 25

Demanda en productos

PORCENTAJE DE  DEMANDA EN
ANO ACEPTACION PERSONAS

0 95% 96433
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CANTIDAD

FRECUENCIA MERCADO CANTIDAD DE
VARIABLES DE MUESTRA OBJETIVO PORCENTAJE PROMEDIO ANUALMENTE COMPRA
ANUAL
1-3 257 64709 67,10% 2 2 258834
3-5 96 24171 25,07% 4 2 193370
6 0 mas 30 7554 7,83% 6 2 90642
TOTAL 383 96433 100,00% 542847
Tabla 26
Proyeccion de la demanda en productos
- DEMANDA EN TCP
ANO
PRODUCTOS 0,99%
2025 542847 5374
2026 548221 5427
2027 553649 5481
2028 559130 5535
2029 564665 5590
2030 570255 5646

Figura 22
Proyeccion de la demanda en productos
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Analisis e interpretacion

Los resultados obtenidos reflejan buen nivel de consumo y una proyeccion positiva de
crecimiento en la demanda de fragancias importadas en la ciudad de Ambato. Segin la
tabulacion de datos, el mercado objetivo estimado es de 96.433 consumidores potenciales,
lo que representa una oportunidad considerable para la insercion del producto en el
mercado local asi como también la frecuencia de compra, la mayoria de los compradores
aproximadamente el 67,10% adquiere entre una y tres fragancias al afio, mientras que un
25,07% compra entre tres y cinco, y un 7,83% adquiere seis o mas fragancias anualmente.
Esta distribucion evidencia que el habito de consumo de fragancias est4 bien arraigado en
la poblacién ambatefia, con un comportamiento estable y un uso regular del producto
donde el consumidor gasta anualmente un promedio de $542.846,96, lo que demuestra
una demanda econdmica significativa que puede sostener la operacion de una empresa
dedicada a la importacion y comercializacion de fragancias reflejando este valor que el
mercado no solo existe, sino que mantiene un nivel de consumo constante, impulsado por

factores como la busqueda de buena presentacion personal.
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3.11. Analisis de la oferta

De acuerdo con Eggers (2018), la oferta se define como la cantidad de bienes o servicios
que los productores estan dispuestos a colocar en el mercado a un precio determinado, es
decir que representa la respuesta del productor ante las condiciones del mercado, pues de
acuerdo con el nivel de precios, los costos de produccion y la demanda existente, las
empresas deciden cuadnto ofrecer para satisfacer las necesidades de determinados
consumidores.

Otro autor menciona que la oferta depende directamente de la capacidad productiva y la
disposicion de los vendedores o proveedores para comercializar sus productos dentro de
un periodo de tiempo especifico, esto implica que no solo se ve influenciada por el precio,
sino también por factores como la tecnologia, la disponibilidad de recursos, la
competencia y las expectativas econémicas del sector (Asemoglu, 2017).

En este sentido, puede entenderse la oferta como la voluntad y posibilidad real de los
empresarios para poner a disposicion del mercado cierta cantidad de productos o servicios,
considerando sus respectivos costos, utilidades esperadas y el contexto comercial a donde
se quiere llegar. Es, por tanto, una expresion del equilibrio entre lo que las empresas
pueden producir como también que cantidad se puede comercializar y que estan dispuestas
a vender, con el proposito de alcanzar un posicionamiento estable y competitivo en el
transcurso del tiempo y que el fin primordial de una oferta bien estructurada permite a los
productores mantenerse vigentes, adaptarse a los cambios del entorno y responder de

forma eficiente a las variaciones en la demanda del consumidor.

3.11.1. Oferta en personas
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A partir de la pregunta “;Conoce o ha comprado fragancias importadas que son vendidas
por otros emprendimientos similares al nuestro en su localidad?”, se identific6 que una
parte importante de los encuestados ha tenido contacto con este tipo de productos o los
reconoce dentro del mercado local. Los resultados reflejan la presencia de competidores

activos en la ciudad de Ambato y una oferta establecida que responde a la demanda

existente.
Tabla 27
Oferta en personas
FRECUENCIA DE MERCADO
RESPUESTA %
MUESTRA OBJETIVO
SI 301 79743 79%
NO 82 21724 21%
TOTAL 383 101467 100%

3.11.2. Proyeccion de la oferta en personas

Tabla 28
Proyeccion de la oferta en personas

- OFERTA EN TCP
ANO PERSONAS 0,.99%
2025 79743 789
2026 80532 797
2027 81330 805
2028 82135 813
2029 82948 821
2030 83769 829

Figura 23
Proyeccion de la oferta en personas
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Analisis e interpretacion

La proyeccion de la oferta en personas muestra un incremento gradual desde 79 743 en el
afio 2025 hasta 83 769 en 2030, evidenciando una tendencia positiva y estable dentro de
la comercializacion de fragancias en Ambato. Este crecimiento, sustentado en la TCP del
0,99 %, refleja una expansion moderada del sector y la permanencia de competidores

activos que mantienen un flujo constante de consumidores.

3.11.3. Oferta en productos

La oferta en productos determina la cantidad de fragancias importadas de 30 ml que los
diferentes emprendimientos del mercado intentan ofrecer para satisfacer la demanda
existente. Su célculo se basa en la pregunta: “Semestralmente, ;cuantos envases de
fragancias de 30 ml estaria dispuesto a adquirir?”. A partir de las respuestas obtenidas, se
identificaron los porcentajes correspondientes a cada opcion seleccionada, los cuales se
multiplicaron por el nimero de personas establecidas en la oferta, obteniendo asi la
cantidad aproximada de envases que los competidores son capaces de comercializar en

cada periodo.

Tabla 29
Oferta en productos
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PORCENTAJE DE OFERTA EN

ARO ACEPTACION PERSONAS
0 79% 79743
CANTIDAD
FRECUENCIA MERCADO CANTIDAD DE

VARIABLES DE MUESTRA OBJETIVO PORCENTAJE PROMEDIO ANUALMENTE COMPRA

ANUAL

1-3 257 53509 67,10% 2 2 214036

3-5 96 19988 25,07% 4 2 159902

6 0 mas 30 6246 7,83% 6 2 74954

TOTAL 383 79743 100,00% 448893

3.11.4. Proyeccion de la oferta en productos

De manera similar al calculo de la demanda, se requiere determinar la cantidad de
fragancias importadas de 30 ml que el mercado podrd cubrir hasta el afio 2030,

considerando una proyeccion a cinco afios basada en la tasa de crecimiento poblacional

del 0,99 %.

Tabla 30
Proyeccion de la oferta en productos

. OFERTA EN TCP
ANO
PRODUCTOS 0,99%
2025 448893 4444
2026 453337 4488
2027 457825 4532
2028 462357 4577
2029 466935 4623
2030 471557 4668
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Figura 24
Proyeccion de la oferta en productos

OFERTA EN PRODUCTOS

475000 471557
470000
462357
465000 466935
457825
460000
455000

450000 453337

Cantidades a comprar

445000 448893

440000

Analisis e interpretacion

La proyeccion de la oferta en productos muestra un incremento constante en la cantidad
de fragancias importadas de 30 ml disponibles en el mercado, pasando de 448 893
unidades en el afio 2025 a 471 557 unidades en 2030. Este crecimiento responde a la
aplicacion de la Tasa de Crecimiento Poblacional (0,99 %), lo que refleja una expansion
moderada del sector y una oferta estable proveniente de los distintos emprendimientos que
operan en la ciudad de Ambato. El aumento progresivo evidencia la capacidad del
mercado para mantener un flujo continuo de productos, acorde con la demanda estimada

de los consumidores locales.

3.12. Mercado potencial

El mercado potencial o también la demanda potencial insatisfecha se refiere a la cantidad
de bienes o servicios que un grupo especifico de consumidores desea adquirir, pero que
no puede hacerlo debido a ciertos factores que limitan su acceso, estas limitaciones pueden
estar relacionadas con el precio, la falta de disponibilidad del producto en el mercado, la

escasa variedad de opciones o incluso la falta de promocion y conocimiento de la marca
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dando como resultado una oportunidad valiosa para las empresas, ya que permite
identificar segmentos de mercado con necesidades reales no atendidas, sobre los cuales se
pueden desarrollar estrategias comerciales y de marketing que impulsen las ventas y el
posicionamiento del producto (Eggers, 2018).

Por su parte, Asemoglu (2017) esta situaciéon también puede interpretarse como la
capacidad extra que los productores o emprendedores podrian poner a disposicion de un
mercado que atn no esta completamente atendido. Dicho de otra manera, existe un espacio
entre lo que las personas quieren comprar y lo que realmente estdn ofreciendo los
negocios. Cuando la competencia no alcanza a cubrir la demanda o no brinda productos
que coincidan con las expectativas del publico, aparece una brecha comercial que nuevos
proyectos pueden aprovechar. Esta brecha se vuelve un mercado potencial importante,
sobre todo si la empresa es capaz de presentar una propuesta distinta, con elementos

innovadores y un valor agregado que resulte mas atractivo para el consumidor.

3.12.1. Calculo del mercado potencial

El mercado potencial para la comercializacion de fragancias importadas de 30 ml se
determina mediante la diferencia entre la demanda de productos previamente estimada y
la oferta de productos calculada para cada afio del periodo proyectado. Este valor permite
identificar la oportunidad real de participacion de Seductive en el mercado local,

reflejando el volumen de productos que aun no es cubierto por los competidores actuales.

DPI=DEMANDA DE PRODUCTOS-OFERTA DE PRODUCTOS

Tabla 31
Demanda potencial insatisfecha
. DEMANDA EN OFERTA EN
ANO DPI
PRODUCTOS PRODUCTOS
2025 542847 448893 93954
2026 548221 453337 94884

60



2027 553649 457825 95824

2028 559130 462357 96772

2029 564665 466935 97730

2030 570255 471557 98698
Figura 25
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Analisis e interpretacion

La demanda potencial insatisfecha muestra valores en aumento, pasando de 93 954
unidades en 2025 a 98 698 en 2030, lo que evidencia que la demanda crece mas rapido
que la oferta disponible. La tendencia observada deja en evidencia que Seductive cuenta
con una oportunidad relevante dentro del mercado, pues existe un grupo de consumidores

cuya necesidad de compra no ha sido cubierta del todo por la oferta actual.

3.13. Analisis de precio

El precio puede entenderse como una expresion economica acompafiada de una valoracion
emocional que los consumidores asocian al momento de adquirir un producto o servicio,
pues no solo refleja un costo, sino también la percepcion del valor que este genera en

quien lo compra (Goméz, 2018).
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De igual manera, representa la cantidad de dinero que el cliente estd dispuesto a pagar a
cambio de un bien o servicio, la cual se establece considerando los costos de produccion,
los gastos operativos y el margen de ganancia esperado por el empresario (Eggers, 2018).
Valor monetario que se puede determinar realizando un estudio de costos y analizar a la
competencia para adentrar al mercado de forma efectiva y que se pueda lograr los

objetivos establecidos con utilidades altamente positivas.

3.13.1. Precio de la fragancia Seductive de 30 ml

El precio de una fragancia importada de 30 ml representa el monto que los consumidores
estan dispuestos a pagar por adquirir el producto, considerando factores como la calidad,
duracion del aroma y presentacion del envase. Para determinar este valor, se tom6 como
referencia la pregunta: “;Cudl es su presupuesto para la compra de una fragancia de 30
ml?”, con la finalidad de conocer el rango de precios que el publico objetivo considera
accesible. A partir de esta informacion, se realiza una proyeccion a cinco afios, tomando
en cuenta la inflacion acumulada del 2,23% registrada en septiembre de 2025, segun el
boletin mensual de inflacion del Banco Central del Ecuador, con el proposito de estimar

el precio futuro y la capacidad adquisitiva del mercado local.

Tabla 32
Precio de la fragancia de 30ml

Inflacion
Ao Precio Acumulada
0 $10,00 2,23%
1 $10,22 $0,22
2 $10,45 $0,23
3 $10,68 $0,23
4 $10,92 $0,24
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5 $11,17 $0,24

Figura 26
Precio fragancia Seductive 30 ml
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Analisis e interpretacion

La proyeccion del precio de las fragancias importadas de 30 ml muestra un incremento
progresivo a lo largo de los cinco anos analizados, pasando de $11,00 en el afio base a
$12,28 en el quinto afo. Este crecimiento responde al efecto de la inflacion acumulada del
2,23 %, lo que evidencia un comportamiento estable del mercado y una tendencia
moderada al alza en los costos. El aumento gradual refleja un equilibrio entre el ajuste de

precios y la capacidad adquisitiva de los consumidores.

Segun la proyeccion realizada, el precio del producto se mantendria dentro de un rango
accesible para el mercado local, lo cual resulta favorable para la competitividad de
Seductive. Este ajuste moderado permitiria compensar los efectos de la inflacion sin
generar un impacto negativo en como el cliente percibe el valor del producto, manteniendo
al mismo tiempo un margen de ganancia razonable. Asimismo, la estabilidad prevista en

los precios respalda la sostenibilidad econdmica del negocio en el mediano plazo.
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3.14. Comercializacion

3.14.1. Canales de comunicacion

Los canales de comunicacion son los medios a través de los cuales se transmite un
mensaje desde un emisor hacia un receptor, permitiendo el intercambio de informacién
de manera eficiente. Constituyen la via por la que circulan los mensajes dentro o fuera
de una organizacion y pueden clasificarse como unidireccionales, cuando la informacion
fluye en un solo sentido, o bidireccionales, cuando existe retroalimentacion entre las

partes (Umoren & Ukpe, 2025)

Dentro del entorno empresarial, los canales de comunicacion cumplen un papel
fundamental al facilitar la interaccion entre la empresa, su personal y los clientes. Dichos
medios pueden clasificarse en formales o informales, y adoptan formatos tanto
presenciales como virtuales, segun la organizacion y sus metas institucionales. En la
actualidad, las compafiias recurren sobre todo a herramientas digitales, como el correo
electrdnico, las redes sociales y los servicios de mensajeria instantdnea que agilizan y

simplifican el intercambio de informacion (Wuersch, Neher, & Maley , 2024)

Los canales de comunicacion constituyen herramientas clave para la difusion de
informacion y la interaccion entre Seductive y su publico objetivo. Segun los resultados
de la encuesta aplicada, respecto a la pregunta “;Mediante qué red social le interesaria
comprar o informarse sobre la comercializacion de estas fragancias?”, se identificd que

las redes sociales representan los principales medios de preferencia para los consumidores.

De acuerdo con el analisis realizado, la red social con mayor presencia dentro del mercado
objetivo es Facebook, que concentra el 28 % del publico, equivalente a 28 082 personas.
Muy cerca aparece Instagram, con un 27 % (27 552 personas). En un tercer nivel se ubica
WhatsApp, que alcanza al 23 % del segmento (23 314 personas). Por su parte, TikTok
retne el 14 % (13 776 personas) y, en ultimo lugar, las paginas web agrupan el 9 % del

total (8 743 personas).
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3.14.2. Canales de distribucion

Un canal de distribucion no es otra cosa que la forma de hacer llegar un producto desde
su punto de origen hasta el consumidor final. Permite satisfacer una necesidad del cliente
mediante la disponibilidad de un producto o servicio, acortando las distancias y

disminuyendo los tiempos de respuesta (Acosta, 2019, pag. 9).

Para el emprendimiento se implementara un sistema de distribucion que combina distintos

medios para hacer llegar sus productos al consumidor final de forma préctica y eficiente.

Figura 27
Canales de distribucion
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3.15. Matriz FODA

El analisis FODA es una herramienta de diagnostico estratégico que permite a las
organizaciones comprender su situacion interna y externa mediante la identificacion de
sus fortalezas, oportunidades debilidades y amenazas, esta metodologia facilita la
planificacion y la toma de decisiones, ayudando a los directivos a formular estrategias
basadas en los recursos disponibles y las condiciones del entorno (Diaz & Villafuerte,

2022).
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De acuerdo con Cafias, (2023) el analisis FODA es un instrumento que evalua la posicion
competitiva de una organizacion al analizar factores internos y exernos, sirviendo como
punto de partida para establecer estrategias orientadas al crecimiento, sostenibilidad y
adaptacion ante los cambios del mercado

El FODA puede entenderse como un espejo estrategico que refleja la realidad empresarial
en cuatro dimensiones esenciales, en la cual no se trata unicamente de listar elementos
postivos o negativos, sino de comprender como interactuan entre si para construir un
camino sostenible hacia los objetivos organizacionales en donde es una guia viva que

orienta las decisiones en entornos cambiantes y competitivos.

Tabla 33
Matriz FODA analisis interno

FORTALEZA

1. Personalizacion de fragancias y productos cosméticos segun las preferencias del
cliente.

2. Uso de insumos importados de alta calidad garantizando durabilidad y fijacion del
aroma.

3. Imagen de marca atractiva, moderna y alineada con tendencias estéticas actuales.
4. Disposicion total de redes sociales promoviendo las ventas online.

5. Ubicados en la parte centro de la ciudad dando lugar a un mejor movimiento y

conocimiento del producto.

DEBILIDADES

1. Depender de proveedores donde sus costos puedes variar y perder utilidad.
2. Incapacidad de implementar mayores productos ante una demanda creciente.
3. Falta de experiencia en softwares digitales avanzados para una mejor
implementacion de inventario.

4. Un capital corto limitando una diversion a largo plazo.

5. Limitada produccion a gran escala.
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Tabla 34
Matriz FODA analisis externo

OPORTUNIDADES

1. Creciente tendencia hacia productos personalizados y con identidad local.

2. Mayor incorporacion en redes sociales en el ecuador.

3. Apoyo del gobierno para micro y pequeias empresas que impulsan la economia
local.

4. Implementacion de canales de distribucién con mercados minoristas.

5. Mejoramiento del mercado local al momento de comprar un producto nacional por

calidad-precio.

AMENAZAS

1. marcas reconocidas de perfumes con economias altamente viables

2. Altos costos de importacion.

3. Vendedores ambulantes.

4. Alto indice de cambios de monedas que cambian en las importaciones de diferentes
paises.

5. Alta demanda de las marcas altamente reconocidas a nivel mundial.

3.16. Analisis interno (PCI O EFI)

El perfil de capacidad interna es una herramienta de analisis organizacional que permite
identificar, medir y evaluar los recursos, habilidades, procesos y competencias internas de
una institucion mediante el propodsito de determinar las fortalezas y debilidades que
influyen directamente en el desempeiio organizacional y en la formulacion de estrategias
efectivas (Chiavenato 1. , 2019).

Concordando con Echeverria (2023) menciona que el PCI constituye una metodologia
clave dentro del diagnostico institucional, ya que facilita la evaluacion integral de la

estructura, el talento humano, la tecnologia y la cultura organizacional, permitiendo
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establecer el nivel real de la capacidad que posee una entidad para alcanzar sus objetivos

estratégicos.
CALIFICACION
4 Alto impacto
3 Medio impacto
2 Medio bajo impacto
1 Bajo impacto
Tabla 35
Matriz PCI
FORTALEZAS
PONDERACION CLASIFICACION VALOR
DETALLE
(Interna) (Externa) PONDERADO
1. Personalizaciéon de fragancias y
productos  cosméticos segin las
preferencias del cliente. 0,083 3 0,249
2. Uso de insumos importados de alta
calidad garantizando durabilidad y
fijacion del aroma. 0,066 2 0,132
3. Imagen de marca atractiva, moderna
y alineada con tendencias estéticas
actuales 0,178 4 0,712
4. Posicionamiento digital mediante
redes sociales que facilitan la
promocion y ventas online 0,084 3 0,252
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5. Ubicacion estratégica en el centro de

Ambato, que optimiza la distribucion y

acceso a diferentes zonas del pais. 0,089 0,267
TOTAL 0,5 1,612
DEBILIDADES
DETALLE PONDERACION CLASIFICACION  VALOR

(Interno) (Externo) PONDERADO

1. Dependencia de materias primas

importadas (esencias, fijadores y

envases), lo que eleva los costos ante

variaciones cambiarias. 0,084 0,168

2. Capacidad limitada de produccion

frente a una demanda creciente. 0,165 0,33

3. Falta de experiencia en softwares

digitales avanzados para una mejor

implementacion de inventario. 0,087 0,174

4. Capital de inversion reducido que

restringe la expansion a corto plazo. 0,083 0,249

5. Infraestructura productiva en

desarrollo, lo que limita la produccion

a gran escala. 0,081 0,243

TOTAL 0,5 1,164

r= 1 2,776

Tabla 36

Regla de Decision de la matriz PCI

Regla de decision

> 2.5 Fortalezas mayor que Debilidades

< 2.5 Fortalezas menor que Debilidades
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Analisis e interpretacion

Se muestra que las fortalezas (1,612) superan a las debilidades (1,164), evidenciando una
buena posicion interna, en donde la imagen de la marca es en donde mayormente resalta
y un mejor mercado digital es donde la marca apunta y mejora su competitivas pero esto
debido a que presenta altos costos de proveedores que cambian sus precios y por el cambio

de moneda es decir que son valores variables que pueden repercutir a una mejor utilidad.

Esto refleja que el valor total refleja una capacidad interna superior a la media (2,5), lo
que indica que el emprendimiento cuenta con bases solidas para consolidarse y
expandirse. No obstante, debe orientar sus estrategias hacia la optimizacion productiva, la
innovacion tecnologica y la busqueda de financiamiento que le permitan sostener su
crecimiento, mantener su calidad y aprovechar su posicionamiento en el mercado de

fragancias personalizadas.

3.17. Analisis externo (POAM o EFE)

El perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) es una herramienta de analisis
externo que permite identificar los factores ambientales, econdmicos, tecnologicos,
sociales y politicos que influyen en la organizacion, su objetivo es reconocer las
oportunidades que puedan aprovecharse y las amenazas que deban prevenirse
(Chiavenato, 2020).

Como lo mencionan Diaz & Villafuerte, (2022) el POAM forma parte del proceso de
diagnostico estrategico ya que proporciona una vision del entorno competitivo ayudando
a las empresas en anticipar cambios y ajustar sus estrategias segin las condiciones del
mercado.

Se puede entender que el POAM es una brujula externa de la organizacion en el cual a
traves de el las empresas interpretan los movimientos del entorno para decidir cuando y
como actuar aprovechando las tendencias que surgen, su valor reside en anticipar riesgos
y detectar oportunidades antes que la competencia.

CALIFICACION
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Tabla 37
Matriz POAM

4 Alto impacto

3 Medio impacto

2 Medio bajo impacto

1 Bajo impacto

OPORTUNIDADES

DETALLE

PONDERACION CLASIFICACION

(Interna)

(Externa)

VALOR
PONDERADO

1. Creciente tendencia
hacia productos
personalizados y con

1dentidad local.

0,176

0,704

2. Expansion sostenida
del comercio electronico
y del marketing por
redes sociales en

Ecuador.

0,112

0,448

3. Programas de apoyo
gubernamental a
microempresas mediante
créditos y ferias

comerciales.

0,069

0,138

4. Posibilidad de
incorporar canales de
distribucion al por mayor
y alianzas con tiendas

minoristas.

0,049

0,147
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5. Preferencia  del
consumidor ecuatoriano
por marcas nacionales
emergentes con buena

relacion calidad-precio.

0,094

0,282

TOTAL

0,5

1,719

AMENAZAS

DETALLE

PONDERACION CLASIFICACION

(Interno)

(Externo)

VALOR
PONDERADO

1. Alta competencia de
marcas internacionales
consolidadas 'y con

economias de escala.

0,108

0,432

2.  Inestabilidad en
politicas de importacion
0 variaciones
arancelarias que afectan

los costos.

0,097

0,388

3. Proliferacion  de
vendedores informales y
productos de imitacion

en el mercado local.

0,088

0,176

4. Fluctuaciones del tipo
de cambio que alteran
los precios de los

insumos importados.

0,092

0,276

5. Saturacién progresiva

del mercado con nuevas

0,115

0,345
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marcas locales y

extranjeras.
TOTAL 0,5 1,617
2= 1 3,336

Analisis e Interpretacion

Se analiza que las oportunidades (1,719) son ligeramente superiores a las amenazas
(1,617), lo que evidencia un entorno externo favorable. Destacan la tendencia hacia
productos personalizados, junto con el crecimiento del comercio electronico, que
favorecen el posicionamiento digital y las ventas. Ademas, el respaldo gubernamental y

las alianzas comerciales potenciales fortalecen las posibilidades de expansion.

En interpretacion, el valor total de 3,336 refleja que Seductive cuenta con condiciones
externas positivas para crecer y consolidarse en el mercado. Por lo tanto este debe
mantenerse alerta ante la competencia internacional, la inestabilidad de importaciones y
la saturacion del mercado, enfocando sus estrategias en la innovacion constante, la
diferenciacion de marca y el aprovechamiento de las plataformas digitales para sostener

su ventaja competitiva.

3.18. Matriz FODA cruzada
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Tabla 38
Matriz de estrategias

\\ EXTERNALIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Creciente tendencia hacia productos
personalizados y con identidad local.

2. Mayor incorporacion en redes sociales en el
ecuador.

3. Apoyo del gobierno para micro y pequeiias
empresas que impulsan la economia local.

4. Implementacion de canales de distribucién con
mercados minoristas.

5. Mejoramiento del mercado local al momento
de comprar un producto nacional por calidad-

precio.

1. marcas reconocidas de perfumes con
economias altamente viables

2. Altos costos de importacion.

3. Vendedores ambulantes.

4. Alto indice de cambios de monedas que
cambian en las importaciones de diferentes
paises.

5. Alta demanda de las marcas altamente

reconocidas a nivel mundial.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

1. Personalizacion de fragancias y
productos cosméticos segln las
preferencias del cliente.

2. Uso de insumos importados de
alta calidad garantizando

durabilidad y fijacion del aroma.

F201: Aprovechar la personalizacion y la alta
calidad de los productos para alinearse con las
tendencias actuales del mercado que priorizan lo
natural, artesanal y personalizado. Esto permitira
captar a consumidores que buscan productos

auténticos y sostenibles, fortaleciendo la imagen

F3A1: Utilizar la imagen sélida y la reconocida
calidad de la marca para diferenciarse de la
competencia extranjera, enfocandose en la
autenticidad local, el uso de materias primas
nacionales y la atencion personalizada al cliente.

F5AS: Crear campafias publicitarias que resalten
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3. Imagen de marca atractiva,
moderna y alineada con tendencias
estéticas actuales.

4. Posicionamiento digital mediante
redes sociales que facilitan la
promocion y ventas online.

5. Ubicacidn estratégica en el
centro de Ambato, que optimiza la
distribucion y acceso a diferentes

zonas del pais.

de marca y aumentando la fidelizacion del
cliente.

F304: Implementar una linea de productos
exclusivos con ingredientes naturales
certificados, acompafniados de empaques
ecologicos y atractivos. Esta accion no solo
responde a la demanda por sostenibilidad, sino
que también refuerza el posicionamiento del
negocio como referente en innovacion

responsable y respeto ambiental.

el valor cultural y el origen nacional de los
productos, enfatizando la confianza, el respaldo y
la tradicion de la marca frente a productos
importados que no siempre se adaptan a las

necesidades o preferencias del consumidor local.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

1. Depender de proveedores donde
sus costos puedes variar y perder
utilidad.

2. Incapacidad de implementar
mayores productos ante una
demanda creciente.

3. Falta de experiencia en softwares
digitales avanzados para una mejor
implementacion de inventario.

4. Un capital corto limitando una

D303: Fortalecer las areas de marketing
participando en programas destinados a
microempresas y emprendimientos locales,
donde se brinde acompafiamiento y formacion en
herramientas digitales, técnicas de
posicionamiento y métodos de venta en linea.
D504: Implementar ferias de emprendimiento
con universidades y gads municipales en donde

estos se realizan gratuitamente e impulsan para

D1A2: Disminuir la vulnerabilidad frente a las
variaciones del tipo de cambio al reducir la
dependencia de insumos importados,
fortaleciendo proveedores locales y
aprovechando materias primas nacionales. Con
ello se busca bajar costos y lograr una mayor
estabilidad financiera para la empresa.

D2A4: Analizar si existe proveedores locales que

contengan la misma calidad internacional y que
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diversion a largo plazo.
5. Limitada produccién a gran

escala.

el reconocimiento de marcas y la economia

local.

no afecten al cambio de moneda y que se mejore

los costos y que estos no varien mucho.
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CAPITULO IV

4. ESTUDIO TECNICO

4.1. Tamaiio optimo del emprendimiento

De acuerdo con Muntasir (2021) Desde el punto de vista econémico, el tamafio 6ptimo
hace referencia al nivel de operacion en el que una empresa logra utilizar sus recursos de
la manera mas eficiente, permitiendo que los costos promedio disminuyan. Cuando los
procesos y los factores de produccion funcionan al maximo de su capacidad, la
organizacion alcanza una escala en la que producir cada unidad resulta méas econdmico y

su desempefio general mejora de forma notable.

En el caso de la elaboracion de fragancias, este tamafio Optimo se entiende como el punto
en el que la produccion se lleva a cabo con la mayor eficiencia posible, obteniendo el costo
minimo por unidad sin afectar la calidad que caracteriza al producto. Llegar a esta escala
adecuada facilita que el emprendimiento distribuya mejor su carga de trabajo, utilice sus
recursos con mayor orden y pueda responder de manera mas oportuna a la demanda del
mercado. A medida que Seductive continlie expandiéndose, este tamafio ideal también
podria cambiar, ya que depende de la evolucion de los procesos, de las tecnologias

disponibles y de los héabitos de consumo de los clientes.

4.2.  Factores cualitativos

Son elementos que no se puede determinar numéricamente, pero se atribuyen dimensiones
tanto externas como internas que se puede influir en diferentes estdndares y que cumplan
con las mismas y se mide a través de escalas cumpliendo con las cualidades de las mismas

(Vega & Alcivar, 2023).

4.2.1. Factores determinantes del tamaino

4.2.1.1. Demanda potencial insatisfecha

Una vez que se obtuvo la a demanda potencial insatisfecha, se reflejé un incremento
constante, pasando de 93 954 unidades en 2025 a 98 698 en 2030, lo que evidencia que la

demanda crece mas rapido que la oferta. Esto representa una oportunidad para Seductive,
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ya que aun existe un grupo de consumidores que no esta siendo atendido por completo.
Este comportamiento del mercado refleja un alto potencial de aprovechamiento,
permitiendo a la marca ampliar su produccion y fortalecer su posicionamiento en el

segmento local de fragancias exclusivas.

Tabla 39
DPI real
AROS . ESTIMACION DPI  PRODUCCION
% REAL DIARIA
2025 93954 5,11% 4800 20
2026 94884 5,11% 4848 20
2027 95824 5,11% 4896 20
2028 96772 5,11% 4944 20
2029 97730 5,11% 4993 20
2030 98698 5,11% 5042 20
Figura 28
DPI real
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Analisis e interpretacion
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Muestra una creciente constante de alrededor de ir aumentando cada afio alrededor de 48
perfumes anualmente para cubrir lo que el mercado esté solicitando en donde se podria
mejorar las estrategias implementadas con un mayor alcance en publicidad y en zonas no

allegadas de la ciudad.

4.2.1.2. Insumos

Los insumos son los recursos, materiales o elementos indispensables para llevar a cabo un
proceso productivo y obtener un bien o servicio final. De acuerdo con Chiavenato (2019)
constituyen la base del sistema de produccidn, ya que permiten transformar los recursos

disponibles en productos que satisfacen las necesidades del consumidor.

4.2.1.3. Material indirecto

En conformidad con Koontz & Weihrich (2019), los materiales indirectos son “aquellos
recursos de apoyo que intervienen en el proceso productivo sin incorporarse directamente
al producto terminado, pero que contribuyen a su elaboracion de forma complementaria”.
Por ello, de acuerdo con el plan de negocios que se lleva a cabo, los materiales indirectos
son aquellos que se utilizan durante el proceso de elaboracion de las fragancias, pero que

no forman parte del producto final.

4.2.14. Equipos y herramientas

Los equipos y herramientas representan recursos operativos esenciales, ya que facilitan la
transformacion eficiente de los insumos en bienes terminados, asegurando el
cumplimiento de los estandares productivos establecidos por la empresa (Koontz &

Weihrich, 2019)

Estos equipos y herramientas para Seductive son los medios fisicos utilizados para llevar
a cabo el proceso de produccion y envasado de las fragancias. Incluyen mezcladoras,

embudos, frascos, selladoras, equipos de medicidén; como grameras y utensilios de control
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de calidad. Estos elementos permiten optimizar el tiempo de trabajo, mejorar la precision

en las formulaciones y garantizar uniformidad en cada producto

4.2.1.5. Recursos tecnoldégicos

En concordancia con Robbins & Coulter (2022) la tecnologia constituye un factor esencial
dentro de las organizaciones modernas, ya que mejora la eficiencia operativa, reduce
errores y contribuye a la toma de decisiones estratégicas basadas en informacion precisa

y actualizada.

4.2.1.6. Materia prima

La materia prima corresponde a todos los elementos basicos utilizados en la elaboracion
de las fragancias, como esencias aromaticas, fijadores, feromonas y alcohol etilico. Estos
componentes son esenciales, ya que determinan la calidad, durabilidad y autenticidad del
producto final. Segiin Robbins & Coulter (2022) la materia prima constituye el insumo
fundamental del proceso productivo, pues a partir de su transformacion se obtienen bienes
capaces de satisfacer las necesidades del consumidor. Por ello, mantener un control
adecuado sobre su seleccion y abastecimiento resulta clave para garantizar la estabilidad

y excelencia de la produccion.

4.2.1.7. Financiamiento

El financiamiento consiste en obtener los recursos econémicos necesarios para desarrollar
un proyecto, inversion o actividad empresarial. Estos fondos pueden provenir de fuentes
internas, como ahorros o utilidades, o de fuentes externas, como préstamos y créditos, los

cuales implican la devolucion del capital con un interés acordado.
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4.3. Factores cuantitativos

Los factores cuantitativos abarcan todos aquellos elementos que pueden medirse y
expresarse mediante nimeros, Asi mismo como lo menciona Lombana & Cabeza (2024)
lo que permite analizar el desempeio de una organizacion de manera objetiva y
comparable. Incluyen datos como ventas, costos, niveles de produccion, crecimiento,

rentabilidad o participacion en el mercado.

4.3.1. Tamaifio optimo

Para la determinacion del tamafio Optimo, se establece la cantidad de fragancias que el
emprendimiento puede elaborar mensualmente segin su capacidad operativa. Se proyecta
trabajar de lunes a sabado, equivalente a 24 dias al mes, con una produccion estimada de
12 frascos diarios. La empresa tiene un alcance mensual de fabricacion de 400 frascos de
30ml alcanzando asi 4800 frascos anualmente esto da a entender una buena produccion al
inicio del proyecto permitiendo asi poder cubrir las demandas del mercado sin dejar a un
lado la calidad del producto con tiempos debidamente establecidos para la fabricacion del

mismo.

Tabla 40
Capacidad de comercializacion

COMERCIALIZACION DE FRASCOS DE 30 ML EN PERIODO

Diaria Semanal Mensual Anual

20 100 400 4800

Tabla 41
Capacidad comercial

CAPACIDAD
COMERCIAL
Capacidad de

TOTAL PORCENTAJES

comercializacion 4800 5,11%

DPI Insatisfecha 89154 94,89%
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DPI de mercado 93954 100%

Analisis e interpretacion

Los datos muestran que la capacidad actual de comercializacion solo cubre el 5,11% del
mercado total, dejando una gran parte de la demanda sin atender. Esto revela una brecha

importante entre lo que el mercado exige y lo que el proyecto puede cubrir hoy.

4.3.2. Macro y micro localizacion

La macro localizacién del emprendimiento Seductive se establece en la region Sierra,
Zona 3, con enfoque en la provincia de Tungurahua, especificamente en el canton Ambato,
considerado un punto estratégico para el desarrollo empresarial y la distribucion de
productos cosméticos y de fragancias. Esta ubicacion permite aprovechar el dinamismo
comercial de la ciudad, la disponibilidad de mano de obra calificada y la cercania con
proveedores y rutas logisticas que facilitan la comercializacion a nivel regional y nacional.

Figura 29
Macro localizacion
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Tabla 42
Micro localizacion

Canton Ambato

Parroquia La Matriz

Barrio Centro de Ambato
Sector Av. 12 de noviembre

y Juan Benigno Vela

Figura 30

Micro localizacion

Las figuras muestran el satélite mediante Google Maps de las calles 12 de noviembre y
Juan Benigno Vela, del edificio Ocafia, en la segunda planta es en donde se ubica

“’Seductive”’
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4.3.3. Localizacion optima

La localizacién optima corresponde al lugar geografico mas conveniente para implantar
una empresa o desarrollar un proyecto, con el proposito de aumentar los beneficios y
reducir los costos operativos. Su determinacion se basa en el analisis de factores
cuantitativos, como los gastos de transporte, energia y mano de obra, junto con aspectos
cualitativos, entre ellos la infraestructura disponible, el acceso al mercado y las normativas
vigentes, a fin de lograr una mayor eficiencia y rentabilidad empresarial (L6pez , Chung,

& Ramirez, 2021).

El negocio se encuentra en un lugar estratégico donde existe alta afluencia de personas y
que se pueda apreciar el producto de mejor manera y que haya un mayor impulso de
comprar al momento de adquirir asi mismo la presencia fisica del perfume puede motivar

ala compra por su aroma.

Tabla 43
Escala de impacto
ESCALA DE IMPACTO
3 Alto impacto
2 Mediano impacto
1 Bajo impacto

Tabla 44
Meétodo de los factores ponderados para "Seductive"

N.° FACTORES PESO (%) CALIFICACION (1- VALOR
RELEVANTES 3) PONDERADO
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1 Ubicacion de facil 10% 3 030.

ubicacion

2 Infraestructura del 10% 2 0.20

local comercial

3 Accesibilidad 8% 3 0.24
vehicular
4 Cercania a zonas 10% 3 0.30
circulares
5 Adquisicion de 8% 2 0.16
insumos
6 Demanda de 12% 3 0.36

productos en la zona

7 Seguridad del sector 10 2 0.20
8 Costo del arriendo 10% 3 0.30
9 Accesibilidad a 6% 3 0.18
servicios basicos
10 Aprobacion de 6% 2 0.12
permisos y

normativa municipal

11 Presencia de 10% 2 0.20
competidores en el

sector

TOTAL 100% 2.76

Analisis e interpretacion

El resultado total de 2.76 sobre 3 refleja que la localizacion actual de “Seductive” es
altamente favorable para su funcionamiento. La combinacion de accesibilidad, demanda
y visibilidad convierte al local en una ubicacion estratégica para el desarrollo del

emprendimiento.
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4.3.4. Ingenieria del proyecto

La ingenieria del proyecto comprende el conjunto de estudios técnicos y operativos que

permiten definir con precision cOmo se ejecutara un proyecto, considerando los recursos,

procesos, equipos e infraestructura necesarios para su implementacion eficiente”

(Preparacion y evaluacion de proyectos) (Chain , 2020).

4.3.4.1. Estado inicial del proyecto
Tabla 45
Materia Prima
Unidad de Consumo Consumo
Descripcion
medida mensual anual
Esencia Botellas 250 ml 24 288
Alcohol extra neutro Galones 1,67 20
Feromonas Botellas 250 ml 0,5 6
Fijador Botellas 250 ml 0,5 6
Tabla 46
Insumos
Unidad de Consumo Consumo
Descripcion
medida mensual anual
Alcohol de limpieza Litros 1 12
Guantes de latex Caja 1 12
Mascarillas Caja 1 12
Pafios de microfibra Caja 1 12
Tabla 47
Materiales indirectos
Unidad de Consumo Consumo
Descripcion
medida mensual anual
Embudos Unidades 2 24
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Pipeta Unidades 2 24
Envases 30 ml Unidades 400 4800
Packagings Unidades 400 4800
Fundas
biodegradables Unidades 400 4800
Etiquetas Unidades 400 4800
Jeringas Unidades 5 60
Probetas Unidades 2 24
Pinza de
manipulacion Unidades 2 24
Papel absorbente
industrial Unidades 1 12
Bandeja de retencion Unidades 1 12
Tabla 48
Servicios basicos
Descripcién Unida.d de Consumo Consumo
medida mensual anual
Agua M3 8,14 97,68
Electricidad kWh 12,56 150,72
Internet Mbps 21 252
Total 500,4
Tabla 49
Equipos
Descripcion Cantidad Precio Unitario

Balanza digital de 1 gr a

5 kg TRUPER 1
Impresora 1
Celular 1

Computadora portatil 1

$ 100,00
$ 550,00
$ 1.200,00
$ 1.250,00
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Tabla 50

Herramientas
Descripcion Cantidad Ulzlli:;i'(;o Precio total
Grafadora 1 $ 33,00 $ 33,00
Jeringas 4 $ 0,15 $ 0,60
Cutter 2 $ 1,00 § 2,00
Total $ 35,60
Tabla 51
Muebles y enseres
Descripcion Cantidad Precio Unitario  Precio total
Escritorio 2 8 280,00 $ 560,00
Mesas auxiliares 39 125,00 $ 375,00
Sillon de espera 4 3 48,00 $ 192,00
Archivero 1 S 300,00 $ 300,00
Estantes 2 9% 4500 $ 90,00
Total $ 1517,00
Tabla 52
Suministros de limpieza
Unidad de
Descripcion medida Precio Unitario  Cantidad
Fundas de basura Paquete $ 1,00 12
Recogedor de basura Unidad $ 1,50 12
Escoba Unidad $ 3,00 12
Trapeador Unidad $ 4,00 12
Basurero Unidad $ 2,00 12
Papel higiénico Paquete $ 2,00 12
Desinfectante Galon $ 7,00 12
Cloro Galon $ 6,00 12
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Total $ 26,50 96

Tabla 53
Suministros de oficina

Descripcion Unidad de Precio Unitario Cantidad
medida
Cuaderno Unidad $ 0,65 2
Hojas Resma $ 3,50 2
Esferos Paquete $ 0,75 10
Carpetas Unidad $ 0,25 20
Grapadora Unidad $ 2,00 1
Perforadora Unidad $ 2,00 3
Archivador Unidad $ 300,00 1
Total $ 309,15 37
Tabla 54
Mano de obra directa
Descripcion Cantidad Sueldo Mensual Precio total
Personal con
experiencia 'y
conocimiento para la
1 persona $ 470,00 $ 470,00

elaboracion de
esencias preparadas

Seductive

4.3.4.2. Proceso de produccion
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"Un proceso de produccion es un sistema estructurado de operaciones interrelacionadas
que transforma insumos fisicos, humanos y tecnolégicos en productos o servicios capaces

de satisfacer las necesidades del consumidor” (Heizer & Munson, 2022)

En otras palabras, el proceso de produccion integra la planificacion, el control y la
ejecucion de actividades que garantizan la eficiencia y la calidad dentro de la cadena

productiva.

Para el proyecto se elaborara un plan de procesos para la elaboracion del producto
siguiendo diferentes fases como la mezcla, la maceracion y de igual forma el envasado

garantizando asi una mejor calidad, que perdure el aroma y mejorar el uso de recursos.

Tabla 55
Proceso de produccion
Tiempo
Actividad Descripcion Recursos Intervencion
estimado
Se reciben y verifican
las esencias, fijadores,
_ Empleado de
1. Recepcion de  feromonas, alcohol y Hojas para su ‘
o 2 horas ‘ la materia
insumos frascos de vidrio de 30 debido control .
prima.
ml, asegurando su
calidad y cantidad.
Panos, Alcohol,
2. Colocacion de Limpiezay ' toallas Empleado
40min
los frascos desinfeccion. impermeables,  Mano de obra.
pafios humedos.
En cada frasco de 30 o
Gramera digital,
3. Medicion y ml se agregan las
. . goteros, Empleado
formulacion cantidades precisas de 1 hora
o embudos, frascos Mano de obra.
directa esencia, fijador,

de 30 ml.
feromonas y alcohol,
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Actividad

Tiempo

Descripcion

estimado

Recursos

Intervencion

siguiendo la formula

establecida.

4. Maceracion

Los frascos se dejan
reposar por un tiempo
determinado para que

20 min
los componentes se

Estante cerrado,

espacio ventilado

sin luz directa.

Operario de

produccion.

integren y se estabilice

el aroma.

Los frascos se colocan

5. etiquetas y Sellos, etiquetas Empleado

sus respectivos sellos 1 hora
sellos . con logos Mano de obra.
y etiquetas
Se verifica el aroma si
6. Control de Hojas, guantes, Empleado
cumple con los 40 min
Aroma responsable. mano de obra.
estandares esperados.
7.
Bodegas,
Almacenamiento Se organizan en cajas 30 min Bodeguero.
perchas.
final
Se embalan y se Cartones,
8. Distribucion o
entregan a los 1 hora etiquetas de Vendedor.

despacho

transportistas. envio.

4.3.5. Diagrama de flujo

Bajo el criterio de Flores & Alarcon (2023), los diagramas de flujo o mapas de procesos
permiten observar con claridad como se desarrolla el trabajo dentro de una organizacion.

Gracias a esta representacion visual, se fortalece la comunicacion y la comprension entre
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los miembros del equipo, al brindar un lenguaje y una estructura comin. Ademas, cuando
se aplican como herramientas de gestion, reflejan una imagen momentanea del sistema,
mostrando la secuencia de funciones, etapas, entradas y salidas que intervienen para

generar valor al cliente.

Tabla 56
Simbologia diagrama de flujo

SIMBOLOGIA REPRESENTACION DESCRIPCION

Representa una etapa clave del proceso
en la que se ejecuta una actividad o se
Operacion realiza una transformacion sobre un
producto o servicio. Es el punto donde
ocurre una accion fundamental dentro

del flujo de trabajo.

Se utiliza para comprobar que los

Inspeccion productos, materiales o procedimientos

cumplan con los estandares de calidad

establecidos antes de continuar con la

siguiente fase del proceso.

Proceso de trasladar cualquier bien a

Transporte otro lugar ya sea terrestre o vial.

Simbolo en el cual determina si se

Almacenamiento encuentra almacenado o no.

Se observa los debidos tiempos que se

Demora espera o interrupciones que exista.
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Tabla 57
Diagrama de flujo "Seductive" Fragancias 30 ml

93



SEDUCTIVE

Diagrama de flujo

_ Inicia en: Recepcion y verificacion de
Producto: Fragancias de 30 ml _
insumos.

Fabrica: Seductive Termina en: Distribucion o despacho

‘ _ ' ' Elaborado por: Espinoza Freire Ricardo
Método: Diagrama de flujo vertical; Simbologia

Francisco - Hidalgo Alava Madeleine
ASME

Aracelly

Fecha:

TIEMPO
N°| ACTIVIDADES . .
MINUTOS OBS.

Recepcion y

1 verificacion de ‘
Insumos 120 min
Limpieza y
2 desinfeccion de ‘
frascos 40 min
Medicion y
3 o , [
formulacién directa 60 min
4 Maceracion .
20 min ‘

Sellado (atomizador

y tapa) 60 min
Etiquetado y
6 o . o
verificacion final 40 min
Almacenamiento
7 o
final 30 min

Distribucion o

despacho 60 min
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Analisis e interpretacion

El diagrama muestra un proceso ordenado que va desde la recepcion de insumos hasta el
despacho final. Predominan las operaciones directas, mientras que las inspecciones y
transportes aparecen en puntos clave para asegurar calidad y continuidad. Los tiempos
asignados permiten ver qué etapas demandan mas trabajo y como influyen en el

rendimiento total del proceso.

Se determina como se encuentra organizada de manera 6ptima el debido proceso para la
preparacion de los frascos de 30ml de la marca Seductive y que exista una debida

coherencia y funcionalidad al momento de operar.

4.3.6. Distribucion de la planta

Tabla 58
Areas de comercializacion

SEGMENTO SIGNIFICADO DESCRIPCION

Lugar donde se

gestionan pedidos,
Area finanzas y
administrativa decisiones del
negocio. Es un

espacio  tranquilo

pensado para
trabajar y coordinar
todas las actividades

de Seductive.
Area donde se

puede visualizar el

Espacio de venta  producto y de igual
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EXHIBICION
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AREA DE VENTA'Y '/\
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MACERACION
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Y EMPAQUE

—
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Bartios

Lugar de
almacenamiento

de aroma

Botellas y

empaques

forma que el cliente
pueda probar el
perfume y pueda

presenciar su olor.

Lugar donde puede
realizar sus debidas
necesidades
biologicas tanto
para hombres y
mujeres

respectivamente

Aqui descansan
tanto las esencias y
feromonas para que
alcance su aroma
final y tengan la
calidad esperada.

Aqui es donde se
embotella, se
etiqueta y se sella el

producto

Punto de entrada de
materia prima y

materiales. Facilita



Area de

recepcion de

|

|

|

|

| . .

| insumos y garaje
|

|

|

GARAGE Y AREA DE -
RECEPCION DE INSUMOS

Lugar de
preparacion
AREA HUMEDA
LABORATORIO
Bodega del
producto
= :
Almacenamiento
BODEGA
INSUMOS de insumos
Ingreso
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la carga, descarga y
revision de lo que
ingresa al proceso

productivo.

Se experimenta los
mejores aromas y
para que se dirijan al

producto final.

Destinada a guardar
las fragancias ya
terminadas,  listas
para  entrega o
venta. Permite
llevar control por
lotes y mantener el
orden.

Aqui se almacenas
todos los materiales
indirectos para el
funcionamiento de

la empresa.

Aqui es la entrada
del establecimiento
otorgando un buen

espacio para el



ingreso de

empleados y
clientes.
ENTRADA PRINCIPAL
Tabla 59
Simbologia de la distribucion de la planta
Simbolo Descripcion Simbolo Descripcion
Planta decorativa Estante
¥* .
Sillon de oficina Bafio
Escritorio de Lavamanos

I oficina
—

==

=

Archivero

Mesa organizadora

Estacion de

formulacion
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l Almacenador Sillon de recepcion
Percheros Puertas
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Sillas
Figura 31
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CAPITULO V

5. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

5.1.  Aspectos generales

El presente emprendimiento tiene como propdsito la produccion y comercializacion una
linea exclusiva de fragancias importadas en la ciudad de Ambato. Este proyecto busca
consolidarse como una alternativa innovadora en el mercado local ofreciendo productos
con calidad con esencias internacionales, presentaciones elegantes y precios accesibles, la
empresa contribuird al desarrollo econdomico de la ciudad mediante generacion de empleo
y la diversificacion del sector cosmético, el cual ha mostrado un crecimiento sostenido en

los ultimos afios.

Tabla 60
Logotipo Seductive

USO FIGURA USoO FIGURA

o c,‘—’
Version icono Versionde cajay agrandada o >

D Seducte

FRAGANCIAS IMPORTADAS
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Version simbolo o] Versi6n Negativo

Tabla 61

Componentes del logotipo
Caracteristica Descripcion
Colores Corporativos Dorado (#B8860B)
Tipografia Nombre Sans Serif geométrica personalizada
Tipografia slogan Lato Ligth

El logotipo de la empresa usa una letra S estilizada que simula la silueta de un frasco de

perfume en el cual representa elegancia, equilibrio y modernidad. Su color dorado

simboliza lujo y exclusividad, mientras que la tipografia cursiva expresa delicadeza y

sofisticacion, este disefio comunica visualmente los valores de la marca: calidad,

distincion y atraccion.

Empresa: Seductive

Slogan: Fragancias importadas

Actividad comercial: Produccion y comercializacion de fragancias importadas
Representante legal: Hidalgo Madeleine

Direccion de la empresa: Avenida 12 de noviembre y Juan Benigno Vela

5.2. Jerarquizacion

La jerarquizacion organizacional permite definir la estructura de mando, las funciones y

las responsabilidades de cada miembro dentro de la empresa, De acuerdo con Gil (2021)

la jerarquizacion establece un orden jerarquico que facilita la toma de decisiones, la
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comunicacion interna y la eficiencia operativa en el cual establece 3 niveles principales

como estratégico, tacito y operativo.

Nivel Estratégico

Encargado de la toma de decisiones globales, formulacion de politicas empresariales,
definicion de la misidn, vision y objetivos estratégicos siendo encargada principalmente
por la gerencia general (Duque, 2023).

Nivel tactico

Encargado de organizar las actividades requeridas para alcanzar las estrategias definidas,
abarcando la administracion de adquisiciones, promocion, fabricacion y envid de
mercancias (Soto, 2021). Por ello este nivel esta conformado por el jefe de produccion, junto
con las areas de markteting y logistica, son aquellos que convierten las ticticas en acciones
especificas: organizacion la creacion de los aromas o las fragancias, monitorean la logistica,
administran las iniciativas de marketing y garantiza que las operaciones se lleven a cabo
correctamente.

Nivel Operativo

En laparte inferiorde la piramide se hallan los colaboradores, los vendedores
y el personal de apoyo, quienes realizan las tareas cotidianas de la empresa. Este nivel es
responsable del empaquetado, etiquetado, servicio al cliente, ventas y asistencia
administrativa, asegurando que los productos de Seductive alcancen al consumidor de
manera oportuna y con la calidad esperada.

Figura 32
Niveles jerarquicos de "Seductive"
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NIVEL
ESTRATEGICO:
GERENTE
GENERAL

NIVEL TACITO:

JEFE DE |
PRODUCCION

MARKETING Y
LOGISTICA

NIVEL OPERATIVO:
ASISTENTES
VENDEDORES
PERSONAL DE APOYO

5.3. Diseiio organizacional

5.3.1. Mision

Producir y comercializar fragancias exclusivas que transmitan emociones, elegancia y
seguridad, utilizando ingredientes de calidad internacional y un disefo que refleje la

personalidad tnica de cada cliente

5.3.2. Vision

Convertirse en la marca ecuatoriana lider en fragancias de lujo, reconocida por su

innovacidn, compromiso con la sostenibilidad y atencion personalizada al cliente.

103



5.3.3. Valores corporativos

Innovacion: fomenta continuamente la generacion de
nuevas fusiones de fragancias, métodos de formulacion y empaques exclusivos que

se adapten a las tendencias del mercado y a las elecciones de los consumidores.

Elegancia: Desde el empaque presenta un elegante frasco dando asi al comprador

seguridad al momento de adquirir el perfume.

Transparencia: Todas las transacciones que se realiza dentro de la empresa se realizan
de manera efectiva cumpliendo con éticas profesionales.

Tabla 62
Matriz axiologica

Valores Cliente  Proveedores Trabajadores Competencia Total
Calidad 5 4 5 4 18
Innovacion 4 5 5 4 18
Sostenibilidad 4 4 4 3 15
Integridad 5 4 5 4 18
Compromiso 4 5 5 4 18
Pasion 5 5 5 5 20

5.4. Estructura organizativa

Figura 33
Organigrama Estructural de Seductive
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N

Socducte

GERENTE GENERAL

Jefe de Produccion Jefe de Marketing y ventas

Asistente Administrativo

Referencia

[ Linea de autoridad
Administrativo
Operativo
Asesor temporal

Ricardo Espinoza

Elaborado por: Aprobado por: Fecha de
elaboracion
Madeleine Hidalgo | Ing. Mayra Acosta 12/12/2025

5.5. Estructura funcional

Figura 34
Organigrama funcional Seductive
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Jefe de Produccion: Supervisa el
proceso de elaboracion de las
fragancias, control de calidad,
etiquetado y presentacion final.

N

2
( </ & ({4,{,/ ﬁ(r{

GERENTE GENERAL:

estab

Diri?s la empresa,
ece estrategias

de crecimiento y
coordina los recursos
humanos, financieros

y operativos.

|

Jefe de Marketing y ventas: Desarrolla
campafas publicitarias, gestiona redes
sociales, organiza eventos de promocién
y realiza seguimiento posventa.

|

Asistente Administrativo:
Maneja la contabilidad,

presupuesto y cumplimiento de

obligaciones legales y

[+

Jefe de Logistica y compras: Gestiona
proveedores, controla inventarios y
coordina la distribucion eficiente de los
productos.

tributarias.
Referencia
[ Linea de autoridad
Administrativo
Operativo
Asesor temporal
Elaborado por: Aprobado por: Fecha de
elaboracion
Madeleine Hidalgo | Ing. Mayra Acosta 12/12/2025
Ricardo Espinoza

5.6.

Figura 35

Manual de funciones

Manual de funciones — gerente
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Fecha [12/12/2025

Pagina |1 De 3
Manual de Funciones Sustituye

Fecha

Pagina

Descripcion de Puesto

Identificacion

Nombre del Puesto:

Gerente

Nivel:

INivel estratégico

Cadigo:

GGO01

Ambito de Operacion:

Administrativo (Gerencia)

Relacion

Jefe Inmediato:

IN/A

Subordinados directos:

Area de de Compras, Disefio y Ventas

Funcion principal

Planificar, Organizar, Direccionar y Controlar las
operaciones generales de la empresa para alcanzar los

objetivos estratégicos.

Funciones Secundarias

Desarrollar estrategias para la implementacion de perfumes.

'Verificar estados financieros

Implementar €tica profesional

Contrato de personal especializados en cosmetologia

Planificacion - Organizacion - Control - Toma de

Competencia: decisiones, Resolucion de Problemas

Liderazgo, pensamiento estratégico, Toma de Decisiones,
Habilidades: Comunicacion Efectiva
Conocimiento Manejo de Excel, gestion de estrategia, Elaboracion de

presupuestos.
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Requisitos

Minimo 5 afios de experiencia en gerencia.

Titulo en Lic. Administracion de empresas

Disponibilidad de Tiempo

Depende de:

Consejo de Administracion o Propietarios

Elaborado por: Ricardo
Espinoza

Madeleine Hidalgo

\Aprobado por:

Revisado por:

Figura 36

Manual de funciones - jefe de produccion

Manual de Funciones

Fecha 12/12/2025

Pagina |2 e 4

Sustituye

Fecha

Pagina e

Descripcion de Puesto

Identificacion

Nombre del Puesto:

Jefe de Produccion

Nivel:

Nivel estratégico

Cadigo:

GG002

Ambito de Operacién:

Administrativo (Compras)

Relacion

Jefe Inmediato:

Gerente

Subordinados directos:

Funcion principal

las fragancias.

Supervisar la formulacion, mezcla y control de calidad de
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Funciones Secundarias

negociar con proveedores

Uso de inventarios

Manejo de normas de calidad

Experiencia en manejo de inventarios en cosmetologia

Competencia:
Habilidades: Manejo de inventarios y manuales de calidad
Conocimiento Manejo de Excel, Gestion de Inventario, Experto en
estadistica
Experiencia minimo 2 afios en empresas de produccion
Requisitos cosmética
Ingeniero quimico o industrial con experiencia en cosmética.
Depende de:
Gerente

Elaborado por: Ricardo
Espinoza

Madeleine Hidalgo

Aprobado por: Revisado por:
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Figura 37
Manual de Funciones - jefe Marketing y Ventas

Fecha 20/05/2023
Pagina 3 D 4
Sustituye

Fecha
Pagina D

Descripcion de Puesto

Identificacion

Nombre del Puesto: Jefe de Marketing y Ventas

Nivel: Nivel Operativo

Cadigo: GGO003

Ambito de Operacién: Operaciones (Disefio y Mantenimiento)

Relacion

Jefe Inmediato: Gerente

Subordinados directos: Asistente Administrativo

Funcion principal Funcién principal: Implementar estrategias de

posicionamiento y fidelizacion de clientes.

Examinar los comportamientos y gustos de los consumidore
s a través deinvestigaciones en la industria de la belleza.

Generar prototipos y bosquejos de disefos de perfumes
Funciones Secundarias

Establecer un ambiente 6ptimo para el desarrollo adecuado

de los perfumes, en condiciones adecuadas

Comunicacion, andlisis de mercado, branding y ventas

Competencia: digitales.
Habilidades: Creatividad, conocimiento de tendencias, prototipado,
Trabajo en Equipo
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Conocimiento Manejo de Excel, Manejo de Java, Manejo de redes
Sociales, NeuroMarketing
Experiencia de 1 afo en disefio y publicidad en empresas
Requisitos cosméticas.
Titulo en Lic. En Mercadotecnia
Depende de:

Consejo de Administracion o Propietarios

Elaborado por: Ricardo
Espinoza

Madeleine Hidalgo

Aprobado por: Revisado por:
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CAPITULO VI

6. ESTUDIO FINANCIERO

6.1. Ingresos brutos

Los ingresos representan el total bruto de recursos econdmicos que recibe una empresa
durante un periodo contable, producto de sus operaciones habituales, y que incrementan
su patrimonio, con excepcion de aquellos incrementos que provienen de aportes realizados
por los propietarios. Los ingresos pueden denominarse de diversas maneras, como
ingresos por ventas, comisiones, intereses, dividendos o regalias. Esta normativa se utiliza
para el reconocimiento contable de los ingresos derivados de operaciones como la venta
de productos, la prestacion de servicios o la cesion del uso de activos de la empresa a
terceros, lo que genera beneficios econdmicos reflejados en intereses, regalias y

dividendos (Petkovi¢ & Ivanova, 2024).

Por ello, el calculo el que se implementd para obtener los ingresos brutos de Seductive,
fue la multiplicacion del DPI real de cada afio por el precio del producto, en donde la

proyeccidn con la que hemos trabajado ha sido del afio 2025 al afio 2030.

Tabla 63

Ingresos brutos
Afio DPI Precio Ingresos

brutos

2025 4800 $10,00 $48.000,00
2026 4848 $10,22 $49.556,20
2027 4896 810,45 851.162,85
2028 4944 810,68 $52.821,59
2029 4993 310,92 854.534,10
2030 5042 811,17 856.302,14
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Figura 38
Ingresos brutos

INGRESOS BRUTOS

$57.000,00 $56.302,14
$56.000,00
$55.000,00
$54.000,00
$53.000,00
$52.000,00
$51.000,00
$50.000,00
$49.000,00 $48.000,0
$48.000,00

$47.000,00
2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031

$52.821,

$49.556,

Analisis e interpretacion

La proyecciéon muestra un crecimiento sostenido de los ingresos entre 2025 y 2030,
impulsado por aumentos moderados tanto en el DPI como en el precio unitario. Este
comportamiento hace que los ingresos pasen de $48.000 a $56.302,14, evidenciando una
tendencia estable y previsible que refleja una demanda constante y una correcta

actualizacion de precios.

6.2. Costo y/o gastos

Los costos corresponden al valor econdmico asignado a los recursos que una organizacion
emplea para generar productos, prestar servicios o cumplir determinados objetivos. Dentro
de estos recursos se consideran elementos como materiales, mano de obra, consumo
energético, tiempo, entre otros insumos que permiten el desarrollo de su actividad
productiva. Asumir un costo implica una salida o sacrificio econdmico para la entidad,
reflejado en la reduccidon de activos o en el incremento de obligaciones, lo cual puede
traducirse finalmente en una disminucion del patrimonio o capital disponible (Bondarenko

,2023).
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Por otro lado, de acuerdo con Shubina , Miroshnyk, & Belyaninova (2022) los gastos
representan la disminucion de beneficios econdmicos durante un periodo contable,
reflejada en la salida de recursos (dinero, bienes o servicios) o el aumento de obligaciones,
que reduce el patrimonio neto de una empresa o entidad, excluyendo las distribuciones a
los propietarios. Los gastos surgen por la adquisicion o consumo de bienes y servicios
necesarios para la operacidon, administracién, produccioén, ventas u otras actividades

empresariales

Los costos y los gastos tienen un impacto directo en la utilidad que una empresa es capaz
de generar. Mantener bajo control el costo asociado a la produccion permite que la
ganancia por unidad vendida sea mayor, mientras que administrar con criterio los gastos
relacionados con la administracion y la venta ayuda a que el negocio se mantenga estable

con el paso del tiempo.

Siguiendo esta linea de pensamiento, y reconociendo que tanto los costos como los
gastos constituyen salidas econdmicas esenciales para el funcionamiento, la

gastos constituyen salidas econdmicas esenciales para la organizacion divide sus gastos
en tres categorias: operacionales, de administracion y

financieros. Para establecer el montode cada uno se tomaron en cuenta la

DPI real anual, el consumo total del afio y el costo unitario asociado a cada categoria.

6.2.1. Gastos de operacion

Los gastos de operacion, también conocidos como operativos u operacionales,
corresponden a las erogaciones y consumos de recursos que una empresa realiza de forma
permanente para mantener en marcha sus actividades fundamentales, entre ellas la
produccion, comercializacion y gestion administrativa de bienes o servicios. Estos
desembolsos permiten que el negocio funcione dia a dia, pero no forman parte de
inversiones, impuestos ni gastos de caracter financiero (Oshchepkov & Mahdenko, 2023).
Los gastos operacionales, como afirma Herrera , Lorena , & Sudrez (2019) son
constituidos por todo el dinero que la empresa gasta transformando el inventario en

ganancia. Aqui se consideran gastos operacionales los salarios directos, indirectos y
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administrativos.

Igualmente, todos los demds gastos, como intereses bancarios,

depreciacion de maquinaria; etc., independientemente de si se realizan o no las ventas.

El emprendimiento contempla seis categorias principales de gastos necesarias para el

desarrollo eficiente de sus operaciones, las cuales corresponden a insumos, materia prima,

insumos, materiales indirectos, amortizacion y depreciacion, mantenimiento de equipos,

el personal que mantiene contacto directo con las actividades del negocio.

Tabla 64
Materia prima
Consumo Unidad de Costo total
Descripcion Anual medida Costo unitario anual
Esencia 288 Botella 250ml $15,00 $4.320,00
Alcohol extraneutro 20 Galones $12,75 $255,00
Feromonas 6 Botella 250ml $8.,26 $49.56
Fijador 6 Botella 250ml $4,80 $28,80
Fletes de materia prima 1 $204,00
TOTAL $40,81 $4.857,36
Tabla 65
Insumos
Consumo Unidad de Costo total
Descripcion Anua medida Costo unitario anual
Alcohol de limpieza 12,00 Litros $8,00 $96,00
Guantes de latex 12,00 Caja $12.45 $149,40
Mascarillas 12,00 Caja $6,85 $82.20
Pafios de microfibra 12,00 Caja $4,50 $54,00
TOTAL 48,00 $31,80 $381,60
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Tabla 66
Materiales indirectos

Consumo Unidad de Costo total
Descripcion Anua medida Costo unitario anual
Envases 30ml 4800 Unidades $0,36 $1.728,00
Packackings 4800 Unidades $0,14 $672,00
Fundas biodegradables 4800 Unidades $0,06 $288,00
Etiqueta nombre 4800 Unidades $0,03 $144,00
Etiquetas logo 4800 Unidades $0,03 $144,00
Embudos 48 Unidades $2,00 $96,00
Jeringas 60 Unidades $0,25 $15,00
Probetas 24 Unidades $3,50 $84,00
Pinza de manipulacion 24 Unidades $3,50 $84,00
Papel absorbente industrial 12 Unidades $4,00 $48,00
Bandeja de retencion 12 Unidades $8,00 $96,00
Total $3.399,00
Tabla 67
Mantenimiento de equipo
Descripcion Cantidad Precio Unitario COSt.O (!e
mantenimiento
Balanza digital 1 $ 100,00 S 5,00
Impresora 1 $ 550,00 S 27,50
Celular 1 $ 1.200,00 S 60,00
Computadora portatil 1 $ 1.250,00 S 62,50
Total s 3.0000 ° 155,00

Tabla 68
Mano de obra directa
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Detalle Valor Cantidad Valor anual
Persona encargadaen  $ 470,00 1 $5.640,00

la formulacion de
fragancias
TOTAL $5.640,00

6.2.1.1. Depreciacion

Por lo general, la depreciacidon se aplica a activos como maquinarias, edificaciones,
automoévilesy otros bienes fisicos que tienenuna vida uatil mayor a un aiio,

aunque limitada. (Kasim, 2023).

Tabla 69
Depreciacion activos tangibles
Descripcion Valor Aiios Depreciacién
Equipos $ 3.100,00 3 afios $ 1.033,33
Muebles y enseres  $  1.517,00 10 afios $ 151,70
TOTAL $ 4.617,00 $ 1.185,03

La empresa no tiene activos intangibles debido a que su funcionamiento no depende de
inversiones a largo plazo sino corto plazo por lo tanto no existe de igual forma no hay

patentes realizadas o que generen algin ingreso monetario externo hacia la organizacion.

Por esta causa, no se llevan a cabo amortizaciones, dado que no hay activos intangibles o
inversiones a
largo plazo que necesiten serasignadas financieramente durante un periodo.

Tabla 70
Costos de operacion

Gastos de produccion Valor total anual
Materia prima $4.857,36
Insumos $381,60
Materiales indirectos $3.399,00
Depreciacion $1.185,03
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Mantenimiento $155,00
Mano de obra directa $5.640,00
Total, costo produccion $15.617,99

6.2.3. Gastos administrativos

De acuerdo con Larjow (2018) los gastos administrativos abarcan todas las erogaciones
necesarias para que una organizacion pueda operar de manera adecuada en su estructura
interna, aun cuando estas no estén ligadas directamente al proceso productivo ni a la

comercializacion de sus bienes o servicios.

Tabla 71
Arriendo
Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total Anual
Arriendo 1 $ 350,00 $ 4.200,00
Total 1 $ 4.200,00
Tabla 72

Personal administrativo

Descripcion Costo Unitario Cantidad Costo Total
Anual
Administrador con 470,00 2 11280,00

experiencia de 1 afio en
manejo de cosméticos

TOTAL 11280,00
Tabla 73
Permisos de funcionamiento
Consumo Precio Precio
Descripcion anual unitario total
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Permisos de

funcionamiento 1 $54,00 $54,00
Patentes 1 $91,60 $91,60
Total $145,60
Tabla 74
Servicios Basicos
Descripcion Consumo Unidad de Costo Unitario  Costo Total
anual medida Anual
Luz 1456 Kilovatios $0,03 $176,76
Agua 88,88 Metro $0,02 $197,00
Cubico
Internet 1200 Mbps $0,04 $240,00
TOTAL $613,76
Tabla 75
Suministros de oficina
Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total Anual
Cuaderno 2 $ 0,65 $ 1,30
Resma de papel bond 1 $ 3,50 $ 3,50
Esferos 10 $ 0,75 $ 2,25
Carpetas 20 $ 0,25 $ 0,50
Grapadora 1 $ 2,00 $ 2,00
Perforadora 1 $ 2,00 $ 2,00
Archivador 1 $ 300,00 $ 300,00
Total $ 309,15  $ 325,30
Tabla 76
Suministros de limpieza
Descripcion Consumo Unidad de Costo Unitario  Costo total
anual medida anual
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Fundas de basura 12 Unidad $1,00 $12,00
Recogedor de basura 12 Unidad $1,50 $18,00
Escoba 12 Unidad $2,00 $24,00
Trapeador 12 Unidad $2,50 $30,00
Basurero 12 Unidad $4,00 $48.00
Papel higiénico 12 Unidad $9,50 $114,00
Desinfectante 12 Unidad $7,00 $84,00
Cloro 12 Unidad $6,00 $72,00
TOTAL $402,00
Tabla 77
Costos administrativos
Valor total
Gastos administrativos anual
Personal administrativo $11.280,00
Arriendo $4.200,00
Permisos de funcionamiento $145,60
Servicios basicos $613,76
Suministros de oficina $325,30
Suministros de limpieza $402,00
Total, costo administrativo $16.966,66

6.2.4. Gastos financieros

Los gastos financieros corresponden a las salidas de dinero que surgen cuando una

empresa utiliza fuentes externas de financiamiento, ya sea por medio de préstamos, lineas

de crédito, emision de deuda u otros mecanismos similares. Dentro de esta categoria se

incluyen pagos como intereses, comisiones bancarias, costos por emision de valores y

cualquier otro desembolso vinculado al acceso y uso de capital externo (Fernandez E. ,

2023).
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Tabla 78
Préstamo bancario

Descripcion Monto Total Anual Interés Total, valor
solicitado anual 2 afios
16,77%
Crédito 2000 2000 335,4 2670,8
bancario
Total $ 335,40 111,28
Tabla 79
Gastos financieros
Costo financiero Valor Total
Anual
Interés bancario $ 335,40
Total $ 335,40

6.2.5. Gastos de venta

Los gastos de ventas corresponden a aquellos desembolsos que surgen directamente del
proceso de comercializacion de un bien o servicio. Dicho de otro modo, son costos que
aparecen Unicamente cuando existe una transaccion de venta, pues si no hubiera actividad
comercial, estos gastos no se generarian. A este tipo de egresos también se les denomina

gastos comerciales (Llamas, 2020).

Tabla 80
Sueldos y salarios en ventas

Descripcion Cantidad Costo unitario  Valor anual
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Sueldo Vendedor 1 $470,00 $5.640,00
TOTAL $ 5.640,00
Tabla 81
Publicidad
Descripcion Cantidad Precio Precio Anual
mensual mensual
Publicidad 12 $ 500 $ 6.000,00
TOTAL $ 6.000,00
Tabla 82
Gastos de venta
Costos de venta Valor total
anual
Vendedor $ 5.640,00
Publicidad $ 6.000,00
TOTAL 11.640,00

Tabla 83
Gastos totales del proyecto

Resumen gastos totales del proyecto

Gastos de produccion $15.617,99
Gastos administrativos $16.966,66
Gastos/costos financieros $335,40
Gasto de ventas $11.640,00
Total $44.560,05
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6.3. Costos fijos y costos variables
Los gastos fijos son aquellos desembolsos que la compaiiia necesitaafrontar, sin
importar
la cantidad de produccion, ya sea alta, baja o nula.Se mantienen bastante constantes a lo
largo del tiempo y no se venafectados por el grado de actividad. Esto abarca pagos
como arrendamiento, servicios de administracion, salarios de empleados fijos
o depreciaciones. Son obligaciones quela entidad debe cumplir de maneraconstante para
seguir

funcionando. (Cuevas, 2021).

Asi mismo lo afirma el autor que los costos variables, en cambio, cambian al ritmo de la
produccion. Mientras mas unidades se fabriquen o mas servicios se brinden, mayor sera
este gasto, y si la actividad baja, también disminuye. Aqui entran materiales directos,
insumos, empaques, comisiones por ventas, entre otros. Son costos que se mueven en

proporcion directa al volumen de trabajo o produccion.

Costos
Costos y gastos variables Valor Costos fijos Valor
Materia ¢4 £57 36
prima
Insumo $381,60

Costos de produccion | Mano de obra  $5.640,00

Materiales $3_399’00

indirectos Mantenimiento $155,00
Depreciacion ~ $1.185,03
Syeldo $11.280,00
administrativo
Arriendo $4.200,00
Permisos de
Costos administrativos funcionamiento $145,60
Summls'tros de $325.30
oficina

Servicios basicos  $613,76
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Sum1n1§tros de $402.00
limpieza
Costos financieros Interés bancario  $335,40
Vendedor $5.640,00
Costo de ventas Publicidad $6.000,00
Costos Costos fijos
Total variables $25.917,96 J $18.642,09
totales
totales
6.4. Inversion inicial

La inversion inicial consiste en la suma de capital que se requiere gastarantes de que un
proyecto comience a operar. Esto abarca todo lo necesario

para iniciar la actividad: adquisicion de equipamiento, compra de materiales, ajustes en
el espacio, tramites administrativos, herramientas y cualquier gasto previo

al comienzo de

las labores. En resumen, se trata del financiamiento que facilita la transformacion de la
idea en una realidad, garantizando que la empresa disponga de las condiciones
esenciales para iniciar la produccion y obtener ingresos (Fernandez 2020).

La inversion inicial incluye tanto activos visibles como invisibles que

son necesarios para activar el negocio. Los activos visibles son aquellos objetos que se
pueden ver y tocar, y son cruciales para la ejecucion del proyecto. Por otro lado, los
activos invisibles abarcan aspectos que no se pueden ver ni tocar, pero que

son vitales para la operacion, como permisos, registros o derechos relacionados con la
actividad. A estos elementos se afiade el capital operativo, que estd formado por los
recursos necesarios para satisfacer las obligaciones inmediatas a travésde la relacion

entre activos y pasivos corrientes.

6.4.1. Activos tangibles

De acuerdo con los estdndares contables a nivel internacional, los activos representan los

recursos que le permiten a una organizacion funcionar y generar valor. Para que un
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elemento sea reconocido como activo, debe cumplir dos condiciones fundamentales:
primero, que la empresa espere obtener beneficios econdmicos futuros a partir de él, y
segundo, que su valor pueda cuantificarse de forma fiable (Turcanu & Focsa, 2019, pag.

29).

En el caso de Seductive, los activos contemplados para su funcionamiento futuro incluyen
recursos materiales y no materiales, considerando un horizonte que va desde el primer afio
de operacion hasta el quinto. Para este estudio se mantiene intacta la composicion de
dichos activos, ya que lo que se busca es evaluar el rendimiento obtenido a partir de una

inversion inicial y determinar si esta genera una ventaja competitiva a lo largo del tiempo.

Tabla 84
Activos tangibles

Activos tangibles Valor %
Equipo $3.100,00 67,14
Muebles y enseres $1.517,00 32,86
Total $4.617,00 100

6.4.2. Capital de trabajo

El capital de trabajo se refiere a los recursos financieros que estan disponibles para hacer
mas faciles las operaciones cotidianas de una compaiiia, el objetivo es asegurar una
liquidez apropiada para cubrir los gastos operacionales, comprar inventario, pagar a los
proveedores y mantener el ciclo econdmico sin interrupciones. Por lo tanto, funciona
como una medida en la gestion financiera e impacta el potencial de expansion de la

compaiiia (Gémez & Lara, 2022).

6.4.2.1. Activos corrientes

Los activos corrientes se clasifican como recursos de corto plazo debido a que
normalmente pueden transformarse en dinero dentro del mismo periodo contable de la
empresa. Representan los medios con los que una organizacion sostiene sus operaciones

diarias y atiende sus obligaciones inmediatas. Por lo general, este tipo de activos aparece
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reflejado en el balance general utilizando su valor de mercado al momento del registro

(Nickolas, Estévez, & Rubin, 2025).

6.4.2.1.1. Disponible (Caja — bancos)

De acuerdo con Nickolas et al. (2025) caja'y Bancos forman parte de los activos corrientes
porque representan dinero disponible para uso inmediato dentro de la empresa. La cuenta
Caja registra el efectivo que se conserva fisicamente para pagos directos y gastos
frecuentes, mientras que la cuenta Bancos retine los fondos ubicados en entidades
financieras que pueden utilizarse mediante retiros, cheques o transferencias en cualquier
momento. En conjunto, estos recursos constituyen la base financiera que permite sostener
las operaciones diarias y cumplir compromisos sin necesidad de convertir otro tipo de

activo para obtener liquidez.

Tabla 85
Caja y bancos
Caja
Moneda nacional Valor total
Caja $2.000,00 $2.000,00
Bancos
Institucion financiera Moneda nacional Valor total
Cooperativa JEP $2.000,00 $2.000,00
Total $2.000.00
6.4.2.1.2. Realizable (inventario de materia prima)

El inventario representa los bienes destinados a comercializacion y los insumos que se
emplean en los procesos productivos. Este recurso es esencial dentro de las actividades de
empresas que fabrican o venden productos y, para su control, suele dividirse en tres grupos
principales: materias primas, articulos que se encuentran en elaboracion y productos listos

para ser distribuidos al mercado. (Efendi, 2024).
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ot . . |2xFxU
ote econdmico = TP

Es importante conocer el lote econdomico para saber el valor o cantidad optima de la

materia prima con ello minimizar los costos, dicha formula se compone de:
2 = valor constante

F= transporte y estibaje de materia prima

U= consumo anual de materia prima

C=tasa activa vigente

P=precio unitario de materia prima

Tabla 86
Inventario de produccion del lote economico

Lote economico Esencia Alcohol Fijador Feromonas
Transporte $144,00 $50,00 $500 $ 5,00
Precio unitario de materia prima $15,00 $12,75 $8,26 $4,80
Consumo anual en unidades de
materia prima 288 20 6 6

Tasa activa vigente en el pais

7,76 0,0776

ESENCIA

0,0776 * 15,00

5 82944
~ |1,1640
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LE = 71258

ALCOHOL EXTRANEUTRO

Lote economico Cantidad Dinero
esencia
267 $4.004,12
LE — 2 % 50,00 % 20
~ 10,0776 % 12,75
. 2000
~ 10,9894
LE = 2021
Lote economico Cantidad Dinero
esencia
45 $573,24

FEROMONAS

LE = 2%500x%6
~ 10,0776 % 8,26

LE - 60
~ 10,6410

LE =94
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Lote economico Cantidad Dinero

esencia
10 $79,92
FIJADOR
LE — 2+500=%6
~ 10,0776 * 4,80
LE = 60
~ 10,3725
LE = 161
Lote economico Cantidad Dinero
esencia
13 $60,92

6.4.2.1.3. Cuentas por cobrar

Las cuentas por cobrar corresponden a los montos que la empresa tiene pendiente de
recibir por parte de sus clientes cuando las ventas se realizan bajo modalidad de crédito.
Este rubro forma parte esencial del capital de trabajo, ya que muestra la eficiencia con la
que la organizacion recupera el dinero derivado de sus operaciones comerciales. Ademas,
ayuda a registrar y controlar las obligaciones pendientes de cobro, permitiendo evaluar la
liquidez y la capacidad de recuperacion de efectivo en el corto plazo (Mantilla & Huanca,
2020).

Ingresos

Cuentas por cobrar = ———— * Politica de crédito
Afio real

Tabla activos corrientes exigibles (cuentas por cobrar)
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P.P.R (Periodo promedio
de recuperacion) 15 30 45 22,5
2 2
48000,00
Cuentas por cobrar = 360 " 22,

Cuentas por cobrar = 3000

Tabla 87
Total activo corriente

Total, activos corrientes

Caja - bancos $2.000,00
Inventarios $4.718,20
Cuentas por cobrar $3.000,00
Total, activo $9.718,20

6.4.2.2. Pasivos

Los pasivos abarcan todos los compromisos financieros que una organizacion tiene con
entidades externas y que deben liquidarse en el futuro mediante pagos de efectivo,
productos bésicos o servicios. Sin embargo, facilitan la capacidad de la empresa para
adquirir recursos, financiar las actividades operativas y mantener sus procesos de
produccion, la supervision de estos pasivos es importante para evaluar la solvencia, el
grado de endeudamiento y la capacidad de la empresa para cumplir con las deudas

(Cedefio & Lopez, 2021).

6.4.1.2.1. Pasivo a corto plazo

Los pasivos a corto plazo son todas las deudas y obligaciones que la organizacion debe
liquidar en un plazo inferior a un afio, que incluyen las cuentas por pagar a los
proveedores, las obligaciones tributarias, las compensaciones acumuladas y otras

responsabilidades inmediatas derivadas de las operaciones rutinarias. El analisis de estos
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pasivos es importante para evaluar la solidez financiera de la organizacion y el adecuado

cumplimiento en los compromisos sin perjudicar a la empresa (Agudelo & Florez, 2020).

Activo corriente

Tasa circulante = - -
Pasivo corriente

_9718,20
25

TC =3887,28

Tabla 88
Total capital de trabajo

ACTIVO — PASIVO

9718,20 — 3887,28

CAPITAL DE TRABAJO: 5830,92

6.5. Plan de inversion (inversion inicial)

Tabla 89
Total inversion inicial

ACTIVOS TANGIBLES $4.617,00
CAPITAL DE TRABAJO $5.830,92
INVERSION INICIAL $10.447,92

Analisis e interpretacion

La inversion inicial del proyecto asciende a $10.447,92, monto que retine tanto los activos
tangibles como el capital destinado a poner en marcha las operaciones. Esta cifra muestra
el nivel de recursos necesarios para habilitar la infraestructura basica, adquirir lo

indispensable y dejar al negocio listo para iniciar actividades sin contratiempos.
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Se evidencia que el proyecto tiene identificados y cubiertos los requerimientos
econdmicos esenciales para empezar a funcionar. Esta suma garantiza que el
emprendimiento arranque con una base solida, evitando presiones de liquidez y

permitiendo que las primeras etapas se desarrollen de manera ordenada y sostenible.

6.5.1. Plan de inversion (% aportacion de las fuentes)
El plan de inversiones establece la proporcion de recursos que se financiaran a través de
pasivos, es decir, con deudas, en relacién con los que provendran del capital. Esto hace
posible determinar el porcentaje que cada fuente de financiamiento representa dentro de
la inversion inicial. Su propdsito es optimizar el costo del capital, equilibrar
apropiadamente la financiacion interna y externa, y fortalecer la posicion financiera del
proyecto. Para determinar el perfil de riesgo, la habilidad de endeudamiento y la
factibilidad econdmica de la compaifiia a largo plazo, es preciso analizar estos indices

(Rossi, 2023).

Tabla 90
Plan de inversion % de las fuentes

INVERSION INICIAL Valor ($) Valor (%)

Activos tangibles $4.617,00 44,19%
Capital de trabajo $5.830,92 55.81%
TOTAL INVERSION $10.447,92 100,00%
Financiamiento capital propio $8.447,92 80,86%
Financiamiento entidad financiera $2.000,00 19,14%
TOTAL FINANCIAMENTO $10.447,92 100,00%

6.5.2. Resultados del ejercicio

La diferencia entre los ingresos completos que la empresa ha generado y los gastos
incurridos a lo largo del periodo contable es lo que reflejan los resultados de la practica.
Esta informacion posibilita saber si la compaiiia ha conseguido beneficios o pérdidas a lo
largo del periodo analizado, por lo que se transforma en un indicador crucial para entender

el rendimiento financiero. Los resultados anuales tienen un impacto directo en el capital,
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porque las ganancias hacen que el valor de los recursos internos suba, mientras que las
pérdidas lo reducen. Para la toma de decisiones estratégicas, la evaluacion de la
rentabilidad de los proyectos y el disefio de planes operativos futuros, es esencial que se

interpreten correctamente estos resultados (Gomez & Lara, 2022).
Formula
Resultados del ejercicios = Ingresos totales — Gastos totales

6.6. Estado de resultados proyectados
La cuenta de resultados proyectada es una estimacion previa del rendimiento financiero
que tendra la compaifiia en el futuro, fundamentada en conjeturas acerca de los ingresos,
costos y gastos previstos durante un periodo de tiempo especifico. Su proposito principal
es analizar la posible rentabilidad de la iniciativa y decidir si las operaciones generan los
beneficios necesarios para sostener la inversion y satisfacer las obligaciones financieras.
Este documento ayuda a analizar diversas situaciones, detectar los riesgos potenciales,
establecer estrategias de negocio y evaluar la viabilidad economica antes de que

comiencen las operaciones comerciales reales (Salinas, 2023).
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Tabla 91
Estado de resultados proyectados

EMPRESA "SEDUCTIVE

ESTADO DE RESULTADOS

Afios ANO 2026 ANO 2027 ANO2028 ANO2029 ANO 2030

Ingresos $ 48.000,00 $49.556,20 $51.162,85 § 52.821,59 $54.534,10 $ 256.074,73
(-) Costo de produccion $ 15.617,99 $ 15.966,27 $16.322,32  § 16.686,31 $17.058,42 $§ 81.651,32
(=) Utilidad bruta $ 32.382,01 $ 33.589,92 $34.840,52 $ 36.135,28 $37.475,69

(-)Gastos administrativos $ 16.966,66 $ 17.345,02 $17.731,81 § 18.127,23 $18.531,47 §$§ 88.702,18
(-)Gastos financieros $ 335,40 $ 33540 $ - § - $ -

(-)Gastos de venta y publicidad $ 11.640,00 $11.899,57 $12.164,93 $ 12.436,21 $12.713,54 $ 60.854,25
(=) Utilidad operativa $ 3.439,95 $ 4.009,93 $ 4943,78 § 5.571,84 $§ 6.230,68 ' § 231.207,75
(-)Reparticion a trabajadores 15% $ 515,99 $ 601,49 $ 74157 $§ 83578 $ 934,60

(=) Utilidad antes de impuesto $ 292395 $ 3.408,44 $ 420221 $ 4.736,06 $ 5.296,08

(-)Impuesto a la renta rimpe emprendedor $33500 $ 34247 $ 350,11 $ 35791 $ 365,90

(=) Utilidad neta $ 2.588,95 $ 3.065,97 $ 3.852,11 $§ 4.378,15 $ 4.930,18
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6.7. Situacion financiera inicial
La situacion econdémica inicial detalla el estado de la compafiia en
términos financieros al inicio del proyecto y indica la composicion de sus activos,
pasivos y patrimonio. Este documento tiene como objetivoclarificar la estructura de la
inversion inicial, detallando los recursos adquiridos, las vias de
financiamiento utilizadas y la cantidad de capital que
han aportado los propietarios. Es crucial evaluar este escenario para comprender la
capacidad operativa desde el inicio, establecer el grado de endeudamiento inicial
y estudiar la eficiencia de la asignacién de la inversion. En esencia, sirve como
la base fundamental para desarrollar el rendimiento financiero futuro del proyecto.

(Mantilla & Huanca, 2020).

Tabla 92
Situacion financiera inicial

EMPRESA 'SEDUCTIVE'
BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 2025

ACTIVOS PASIVO

Activos corrientes Pasivo Corrientes

Caja -Bancos $ 5.830,92  Proveedores $ -
Cuentas por Cobrar  $ - Crédito Bancario $ 2.000,00

Total Pasivos
Inventario $ - Corrientes $ -
Total activos
corrientes $ 5.830,92  Pasivo no Corrientes $ -
Activos Fijos $ - Interés Bancario $ -

Total Pasivos no

Activos Tangibles  $ - Corrientes $ -
Equipo $ 3.100,00 TOTAL PASIVO $ 2.000,00
Muebles y Enseres ~ $ 1.517,00 Capital $ 8.447,92

(-) Depreciacion

acumulada $ - Utilidad del Ejercicio  $ -
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Total activos

tangibles $ 4.617,00 Utilidad Acumulada $ -

Activos Intangibles - Total Patrimonio $ 8.447.92
TOTAL, PASIVO

TOTAL ACTIVO § 10.447,92 +PATRIMONIO $ 10.447,92

Analisis e interpretacion

Al analizar el balance se verifica que la empresa empieza con recursos suficientes para
moverse sin complicaciones, sobre todo porque la mayor parte del activo esta en efectivo
e inventarios. La inversion en equipo es basica, lo justo para arrancar, y el nivel de deuda
es bajo, limitado a un crédito pequefio. En general, la estructura es sencilla y facil de

manejar.

Con esta base, la compafiia puede operar sin apuros. La disponibilidad de fondos iniciale
s le ayuda a afrontar costos inmediatos y

la escasa deudaminimiza las tensiones desde el inicio. Es un comienzo estructurado, con
un fundamento que facilita el crecimiento y la adaptacion de la

empresa amedida que se expande.

6.8. Situacion financiera proyectada
La situacion financiera proyectada pronostica la evolucion de los activos, pasivos y
patrimonio de una compaiiia a través de un lapso especifico, que normalmente es varios
afios después del comienzo de sus operaciones. Esta estimacion se fundamenta en la
habilidad de la empresa para producir ganancias, pagar sus deudas y volver a invertir sus
recursos. Cuando se compara la situacion inicial con la proyectada, se puede analizar el
incremento previsto, la acumulacion de activos, el comportamiento del endeudamiento y

el fortalecimiento paulatino del patrimonio (Rivera & Samboni, 2021).

Tabla 93
Situacion financiera proyectada
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EMPRESA 'SEDUCTIVE'
BALANCE GENERAL PROYECTADO

ACTIVOS
ACTIVOS
CORRIENTES
Caja -Bancos

Cuentas por Cobrar
Inventario

Total activos corrientes

Activos Fijos

Activos Tangibles
Equipo
Muebles y Enseres

(-) Depreciacion acumulada

Total activos tangibles

Activos Intangibles

TOTAL ACTIVO

PASIVO

Pasivo Corrientes

ANO 2025
$  5.830,92
$ 5.830,92
$  3.100,00
$ 1.517,00
$ .
$  4.617,00
$ 10.447,92

ANO 2026
$ 854991
$ 3.000,00
§ 4.718,20
$ 16.268,11
$ -
$ -
§ 3.100,00
§ 1.517,00
§ 1.185,03
$ 343197
$ 19.700,07
$ -
$ -

$
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ANOS

2027

9.026,92
3.066,90

4.823,42

17.024,80

3.100,00
1.517,00

2.370,07

2.246,93

19.271,74

$

2028
9.228,22
3.135,29

4.930,98

17.404,46

3.100,00
1.517,00

3.555,10

1.061,90

18.466,36

$

2029
9.434,01
3.205,21

5.040,94

17.792,58

3.100,00
1.517,00

3.674,60

942,40

18.734,98

2030
9.644,39
3.276,69

5.153,35

12.921,08

3.100,00
1.517,00

3.794,10

822,90

13.743,98



Proveedores $ 3.878,79 $ 3.965,29 $ 4.053,71 $ 4.144,11 $  4.236,52
Crédito Bancario $ 2.000,00 $  1.000,04 $ -

Total Pasivos Corrientes $ 4.878,83 $ 3.965,29 $ 4.053,71 $ 4.144,11 $§  4.236,52
Pasivo no Corientes $ -

Interés Bancario $ - $ - $ - 3 - $ -3 -
Total Pasivos no

Corrientes $ - $ - $ - § - S -3 -
TOTAL PASIVO $ 2.000,00 $ 4.878,83 $ 3.965,29 $ 4.053,71 $§ 4.144,11 §$ 4.236,52
Capital $ 8.447,92 $ 12.232,29 $ 12.240,48 $ 10.560,54 $ 10.212,72 $ 4.577,27
Utilidad del Ejercicio $ - $  2.588,95 $ 3.06597 $ 3.852,11 $ 4378,15 $ 4.930,18
Utilidad Acumulada $ - $ - 9 - $ - S -
Total Patrimonio $ 8.447,92 $ 14.821,24 $ 1530645 $§ 1441264 $ 1459087 $ 9.507,45
TOTAL PASIVO

+PATRIMONIO $ 10.447,92 $ 19.700,07 $ 19.271,74 $§ 18.466,36 $ 18.734,98 $ 13.743,98

Analisis e interpretacion

Las proyecciones muestran un aumento constante en los activos corrientes, impulsado por mayores saldos de efectivo,

inventarios y cuentas por cobrar. Los activos fijos practicamente no cambian, lo que indica que la empresa mantiene su

estructura operativa sin nuevas inversiones. En el pasivo destaca la reduccion progresiva del crédito bancario, mientras que los

proveedores crecen a la par de la actividad. El patrimonio se fortalece afio tras afio gracias a la utilidad generada.
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6.9. Flujo de caja

El flujo de caja es un estado financiero que muestra las entradas y salidas de efectivo que la empresa tendra a lo largo de un

periodo determinado, por lo que da a conocer su capacidad para cumplir con sus obligaciones inmediatas y su liquidez real.

Este estudio posibilita establecer si la compafia producird recursos suficientes para pagar a los proveedores, cubrir los costos

de operacion, abonar las deudas e invertir. El flujo de caja muestra la disponibilidad real de dinero en efectivo, lo cual ayuda a

tomar decisiones fundamentadas acerca de la financiacion, el crecimiento y una administracion eficaz de los recursos. La

estabilidad operativa se traduce en un flujo de caja positivo, pero cuando este es negativo, puede haber problemas de liquidez

que requieren una rectificacion (Cordero, 2025).

Tabla 94
Flujo de caja

FLUJO DE CAJA
DESCRIPCION ANO 2025 ANO2026 ANO2027 ANO2028 ANO2029 ANO 2030
INGRESOS OPERACIONALES  § 10.447,92 $ 48.000,00 $ 49.556,20 $ 51.162,85 $ 52.821,59 $ 54.534,10
(+) Recursos propios $ 1044792 $ -5 -3 -5 - 5 -
(+) Recursos ajenos $ -3 -3 - 3 -5 - 5 -
(+) Ingresos por ventas $ 48.000,00 $ 49.556,20 $ 51.162,85 $ 52.821,59 $ 54.534,10
(-) EGRESOS
OPERACIONALES $ 45.411,05 $ 46.490,22 $ 47.310,74 $ 48.443,44 $ 49.603,92
(+) Costos produccion $ 15.617,99 $ 15.966,27 $ 16.322,32 $ 16.686,31 $ 17.058,42
(+) Costo ventas $ 11.640,00 $ 11.899,57 $ 12.164,93 § 12.436,21 $ 12.713,54
(+) Costos administrativos $ 16.966,66 $ 17.34502 $ 17.731,81 § 18.127,23 $ 18.531,47
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(-)Gastos financieros $§ 33540 § 335,40
(+) Utilidad trabajadores $ 51599 § 601,49 $ 741,57 $ 835,78 $§ 934,60
(+) Impuesto a la renta rimpe
emprendedor $ 33500 $ 34247 $ 350,11 $ 35791 $ 365,90
(=) Flujo operacional $ 1044792 § 2.58895 § 3.06597 $ 3.852,11 $ 4.378,15 $ 4.930,18
(+) Depreciaciones, $ 1.18503 $ 1.18503 §$§ 1.18503 $ 1.18503 $ 1.185,03
(+) DISTRIBUCION DE
DIVIDENDOS $ - $ - § - 8 - S -
$
(=) FLUJO NETO DE CAJA $ 10.447,92 § 3.773,99 §$ 4.251,01 § 5.037,14 § 5.563,18 §$§ 6.115,22 |24.740,5:

Analisis e interpretacion

Se puede determinar que existe un adecuado uso de dinero en el flujo de caja mediante el cual existe este dinero disponible para

su respectivo uso en caso de alguna emergencia y que exista un flujo operativo de igual forma la empresa a lo largo de los

siguientes afios ya no presenta una deuda por otro lado las depreciaciones se mantienen constantes debido a que se tiene

maquinarias que perduraran durante mas tiempo a comparacion del emprendimiento asi mismo la proyeccion se muestra

saludable durante el tiempo del emprendimiento dando un fortalecimiento y generando efectivo durante su operacion.
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6.10. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el nivel de ventas que una compaiiia necesita lograr para
cubrir adecuadamente todos los costos, incluyendo tanto los costos variables como los
fijos, sin tener ganancias ni pérdidas. En otras palabras, se refiere a la situacion en que

la organizacion empieza a obtener beneficios (Arango, 2024).

6.10.1. Punto de equilibrio en unidades monetarias

PE = ¢
= - w
%4

PE= punto de equilibrio
CF= costos fijos
CV= costos variables
V= ventas

_18642,09

B 1— 25917,96

48000,00

_18642,09333
T 1-0,54

_ 18642,09333
B 0,46

PE = $40.522,5 Dé6lares

Se indica el nivel minimo de ventas que la empresa necesita para cubrir sus costos fijos
y variables sin obtener pérdidas ni utilidades. Con los valores calculados, los costos
fijos ascienden a $18.642,09, mientras que la relacion de costos variables respecto a
las ventas es del 54%. Al aplicar la formula, se obtiene que la empresa debe generar
aproximadamente $40.522,50 en ventas para alcanzar su punto de equilibrio. Esto nos
indica que, a partir de ese monto, cualquier ingreso adicional empezard a convertirse

en utilidad.
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6.10.2. Punto de equilibrio en unidades vendidas

PE — CF
~ PVU—-CVU

PE= punto de equilibrio
CF= costos fijos
PVU= precio de venta unitario
CVU= precio variable unitario

_ 18642,09

~ 10— 5,399575

_ 18642,09333
T 4,600425

PE = 4052 Unidades

El punto de equilibrio en unidades muestra cuantos productos deben venderse para
cubrir completamente los costos fijos y variables. Con un costo fijo de $18.642,09, un
precio de venta unitario de $10 y un costo variable unitario de $5,399575, la diferencia
entre ambos determina el margen que aporta cada unidad. Al aplicar la formula, se
obtiene que la empresa necesita vender aproximadamente 4.052 unidades para no
generar pérdidas ni ganancias. A partir de esa cantidad, cada venta adicional

comenzard a producir utilidad.

Figura 39
Punto de equilibrio
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6.11. Tasa de descuento y criterios alternativos para la evaluacion
proyectada

La tasa de descuento es el porcentaje que se usa para modificar los flujos de caja
futuros y transformarlos a su valor presente, lo que permite el andlisis comparativo de
los costos e ingresos manifestados en periodos temporales diferentes, es conocido
como tasa de descuento. Esta tasa sintetiza el riesgo intrinseco ligado al proyecto, el
costo de oportunidad del capital y la rentabilidad minima esperada por los inversores.
El célculo exacto de esta tasa es esencial para determinar la viabilidad financiera y
calcular indicadores importantes, como la tasa interna de rendimiento y el valor actual
neto. Junto con la tasa de descuento, que ayudan a verificar los resultados previstos y
permiten una toma de decisiones mas razonable en lo que respecta a la factibilidad

econdmica del proyecto (Marifio & Muioz, 2024).

6.11.1. Calculo Tmar 1 sin financiamiento

Donde:
1=riesgo pais
f=inflacién
Tmar =i+ f
Tmar = 0,0690 + 0,0223
Tmar = 0,0913

Tmar = 9,13%

143



6.11.2. Calculo Tmar2 con financiamiento

Tmar =i+ f(2)

Tmar = 0,0690 + 0,0223(2)

Tmar = 0,1136

Tmar = 11,36%

6.11.3. Calculo Tmar1 global mixto

Tabla 95
Tmar Global mixto 1

%
Financiamiento Monto ($) Aportacion TMAR Ponderacion
Capital propio 8447,92 0,8086 0,0913 0,0738
Entidad financiera 2000 0,1914 0,1677 0,0321
Total 10447,92 1 0,1059
TMAR Global
Mixto 1 Total 0,1059

El calculo del TMAR mixto refleja el costo promedio del capital considerando tanto
los recursos propios como el financiamiento externo. La mayor parte de la inversion
proviene del aporte del propietario, lo que suaviza el impacto del costo financiero mas
alto asociado a la deuda. Al combinar ambas fuentes, se obtiene un TMAR del 10,59%,
que representa la rentabilidad minima que el proyecto debe generar para ser

considerado viable.

6.11.4. Calculo Tmar2 global mixto

Tabla 96
Tmar Global mixto 2

%
Financiamiento Monto ($) Aportacion TMAR Ponderacion
Capital propio 8447,92 0,8086 0,1136 0,0919
Entidad financiera 2000 0,1914 0,1677 0,0321
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Total 10447,92 1 0,124

Mixto 2

Analisis e interpretacion

El TMAR Mixto 2 incorpora el costo del capital propio ajustado por inflacion y riesgo
pais, junto con la tasa del financiamiento externo. Debido a que el aporte del
propietario representa la mayor parte de la inversion, esta tasa influye con mayor peso
en el promedio final. El resultado 12,40% sefiala la rentabilidad minima que el
proyecto debe generar cuando existe financiamiento y cuando el capital propio exige
un rendimiento mayor al considerar condiciones econémicas menos favorables. Este
valor sirve como referencia para evaluar si los flujos proyectados compensan los

riesgos y el costo total del capital utilizado.

6.12. Indicadores financieros tiempo presente
Al examinar su capacidad operativa, solvencia, liquidez y apalancamiento, es posible
analizar el estado actual de la compaiiia con los indicadores financieros actuales. Estos
indices provienen de los datos contables actuales y brindan una vision clara del
rendimiento del negocio a corto plazo. Su funcion es determinar la estabilidad
financiera, identificar los puntos fuertes y débiles y guiar el proceso de toma de
decisiones en todos los niveles, tanto estratégicos como operativos. Cada indicador
desempefia un papel diferente en el contexto de un andlisis financiero integral (Sabgay,

2024).

6.12.1. indice de solvencia
El indice de solvencia mide la capacidad de la empresa para hacer frente a todas sus
responsabilidades, que incluyen las obligaciones a corto y largo plazo, mediante todos
sus activos disponibles. Un valor elevado indica que la entidad tiene los recursos
apropiados para afrontar sus obligaciones de pago, lo cual es una sefial de fortaleza
financiera y capacidad para resistir ante eventuales riesgos. En cambio, si el valor es
bajo puede indicar la propension a adquirir pasivos en el futuro. Para evaluar la
estabilidad total de la compaiiia y su posicion frente a los inversores y acreedores, esta

métrica es esencial (Llerena, 2025).

Activo Total

Solvencia = ———
Pasivo Total
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10.447,92

Solvencia = W

Solvencia = 2,14 dblares

Analisis e interpretacion

El indice de solvencia indica cuantos activos posee la empresa por cada doélar de deuda.
En este caso, Seductive cuenta con $2,14 en activos por cada $1 de obligacion, lo que
revela una estructura financiera solida. Esta relacion favorable significa que los
recursos del negocio superan con amplitud sus compromisos, proporcionando un
margen de seguridad ante cualquier variacion operativa. En otras palabras, la empresa
tiene la capacidad de cubrir sus obligaciones totales sin dificultades, lo que demuestra

estabilidad y un adecuado manejo de sus recursos desde el inicio.

6.12.2. indice de liquidez
La habilidad de una organizacion para satisfacer sus compromisos inmediatos, usando
solamente sus activos presentes, los cuales comprenden las cuentas por cobrar, el
inventario y el efectivo, se mide a través del indice de liquidez. Este indicador
establece si la compaiia tiene la capacidad de hacer frente a sus obligaciones
financieras cotidianas sin requerir financiamiento externo. Una liquidez fuerte
representa la estabilidad de las operaciones, mientras que una insuficiente puede
ocasionar conflictos financieros y obstaculizar la continuidad del negocio. Su analisis

es esencial para el manejo del capital circulante (Marifio & Mufioz, 2024).

. , . Activo Corriente
Utilidad liquida = - - * 100
Pasivo Corriente

2.588,95

28.000,00 - 100

Utilidad liquida =

Utilidad liquida = 5,39%

Analisis e interpretacion

Este indicador refleja el porcentaje de ganancias que Seductive retiene después de
cubrir todos sus costos y gastos. El resultado del 5,39% indica que, por cada dolar

vendido, el negocio obtiene poco més de cinco centavos de utilidad neta. Pero aunque
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se trata de un margen moderado, es caracteristico de empresas en fase inicial que atin
estan ajustando su estructura de costos. Este nivel de utilidad demuestra que el
proyecto es capaz de generar excedentes y que existe potencial para mejorar la

rentabilidad conforme aumenten las ventas y se optimicen los procesos.

6.12.3. indice de endeudamiento
El indice de deuda aclara qué proporcion de los activos de la compaiiia se financian a
través de deuda, en contraste con lo que se financia mediante recursos internos. El
andlisis de este valor hace posible determinar el grado de riesgo financiero que la
organizacion ha asumido y valorar si es apropiado recurrir a financiacion externa. Un
endeudamiento que sea moderado puede fomentar la expansion de las empresas, pero
uno que es excesivo incrementa la exposicion a las responsabilidades financieras y
reduce la flexibilidad econdmica. Para valorar la sostenibilidad del modelo de

financiacion, este indicador es fundamental (Sabgay, 2024).

Pasivo Total

Endeudamiento = Tetivo Total * 100
Endeudamiento = 4.878,83 100
——*
ndeudamiento 19.700.07

Endeudamiento = 24,77%

Analisis e interpretacion

El nivel de endeudamiento muestra qué porcentaje de los activos de la empresa ha sido
financiado con deuda. Con un 24,77%, Seductive mantiene un nivel de obligaciones
relativamente bajo, lo que disminuye el riesgo financiero y le otorga un margen de
maniobra ante futuras decisiones de inversion. Este porcentaje indica que la mayor
parte de los activos ha sido financiada con recursos propios, lo que habla de una

estructura estable y una menor presion en el corto plazo por pagos de deuda.

6.12.4. indice de apalancamiento
Para medir la relacion entre el capital externo empleado en financiar las actividades de
una empresa y el capital social, se utiliza el indice de apalancamiento. Esta métrica
ayuda a entender el nivel de dependencia que tiene la empresa respecto a la deuda para

sostener su marco operativo. Aunque un nivel apropiado de apalancamiento puede
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hacer mejorar la rentabilidad del capital, si es muy alto, se incrementa el riesgo
financiero y la posibilidad de incumplimiento. Es esencial analizar este valor para

medir la eficiencia con que la organizacion utiliza sus fuentes de financiacion (Llerena,

2025).

Pasivo Total

Apal jento =
parancamiento = p  trimonio
Apal ionto = 4.878,83

palancamiento = 1482124

Apalancamiento = 0,33

Analisis e interpretacion

El apalancamiento indica cudnto financiamiento externo utiliza la empresa en relacion
con su patrimonio. Un valor de 0,33 quiere decir que, por cada délar aportado por los
propietarios, Seductive utiliza apenas treinta y tres centavos de deuda. Este nivel bajo
de apalancamiento muestra un modelo financiero prudente y equilibrado. Ademas,
reduce la exposicion del negocio al riesgo crediticio y aumenta la capacidad de acceder

a financiamiento futuro si se requiere expandir operaciones.

6.12.5. Rentabilidad

De acuerdo con Gaytan (2020) la rentabilidad refleja qué tan bien un negocio o
proyecto transforma la inversion realizada en beneficios. En otras palabras, muestra si
el dinero que se destind a la actividad vuelve con una ganancia y qué tan eficiente es
ese retorno. Cuando el rendimiento obtenido supera el costo de los recursos utilizados,
se considera que el proyecto esta generando valor y resulta atractivo para continuar o

ampliar la inversion.

Utilidad neta
Rentabilidad = —— % 100
Inversion inicial
Rentabilidad 2.588,95 100
= k
entabiiiaad = 10447 92

Rentabilidad = 24,78%
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Analisis e interpretacion

La rentabilidad permite medir qué tan productivo ha sido el capital invertido en el
proyecto. El valor de 24,78% muestra que la inversion inicial genera un retorno

significativo, superior a los costos del capital representados en la TMAR.

Este resultado confirma que el proyecto no solo recupera la inversion, sino que también
produce una ganancia proporcionalmente alta, lo cual lo convierte en una opcidon

atractiva desde el punto de vista financiero.

6.13. Evaluador de tiempo futuro
El evaluador en el futuro incluye las herramientas y métodos que posibilitan la
estimacion del valor econdmico de los proyectos, considerando el tiempo, los factores
de riesgo y las expectativas sobre la produccion de beneficios. Estas pautas de
evaluacion se sirven de los flujos de caja proyectados para establecer si una inversion
tiene posibilidades de ser rentable y si el valor producido es mayor que el coste del
capital. Estas evaluaciones son esenciales para tomar decisiones estratégicas, porque
permiten comparar opciones, cuantificar los retornos y evaluar la viabilidad de las

operaciones comerciales a largo plazo (Ospino & Murillo, 2022).

6.13.1. Valor presente neto o valor actual neto VAN
Se considera que el valor actual neto (VAN) es un indicador financiero que mide la
diferencia entre el valor presente de los flujos de efectivo futuros asociados a un
proyecto y la inversion inicial de capital necesaria. Se consigue este nimero restando
a los flujos de caja proyectados una tasa que incluye el costo del capital y los elementos
de riesgo. Un VAN positivo implica que el proyecto genera valor y es viable
econdmicamente, mientras que un VAN negativo sefiala que no logra cubrir sus costos
y, en consecuencia, debe ser desechado. Teniendo presente los retornos esperados, el
riesgo y las consideraciones temporales, se considera que este método analitico es uno

de los mas fiables para evaluar las inversiones (Ramona & Mancilla, 2022).

6.13.1.1. Calculo VAN 1

Donde:
VAN = Valor actual neto
II: Inversion inicial
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FNE: Flujo neto de efectivo
i: Tasa de descuento
1: Constante

377399 425101 503714 503714 611522
(1+0,0913)T ' (1+0,0913)2 ' (1+ 0,0913)3 ' (1 + 0,0913)* ' (1 + 0,0913

FNE1+FNE1+FNE1+FNE1+FNE1
A+ A+ A+ A+d* A+i0)p

VAN = —10627,92 +

VAN 1= —lo +

VAN = —10627,92 + 3.458,25 + 3.569,47 + 3.875,71 + 3.551,46 + 3.950,86

VAN = 8328,71

Analisis e interpretacion

El VAN obtenido con la primera tasa de descuento muestra un resultado positivo de
$8.328,71, lo que indica que los flujos futuros del proyecto, al ser actualizados a un
costo de capital del 9,13%, superan ampliamente la inversion inicial. Este excedente
evidencia que el negocio no solo recupera el monto invertido, sino que ademas genera

un valor adicional significativo para los inversionistas.

Un VAN positivo bajo esta tasa demuestra que el rendimiento proyectado esta por
encima del rendimiento minimo esperado y que el proyecto se encuentra en
condiciones favorables para ejecutarse, ya que aporta beneficios superiores al costo

del capital propio.

6.13.1.2. Calculo VAN 2
FNE 1 FNE 1 FNE 1 FNE 1 FNE 1

VAN 2 = —Io + + + + +
0 @+ A+d2 A+ A+d* A+90)°

VAN = —-10627,65 + 3.389,00 + 3.427,94 + 3.647,51 + 3.617,48 + 3.570,80
VAN2 =7204,81
Analisis e interpretacion

Al aplicar una tasa mas exigente, que incorpora un mayor nivel de riesgo o el costo del
financiamiento externo, el VAN resultante sigue siendo positivo, con un valor de

$7.204,81. Aunque el beneficio disminuye ligeramente por efecto de la tasa mas alta,
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el hecho de que el VAN se mantenga por encima de cero confirma que el proyecto

continua siendo financieramente viable.

Este resultado refleja que incluso bajo condiciones de mayor costo del capital, los
flujos de efectivo generados son suficientes para cubrir la inversion inicial y entregar
una ganancia adicional, lo que reafirma la capacidad del proyecto para sostenerse y

generar valor en un entorno menos favorable.

6.13.2. Tasa beneficio-costo

Esta medida financiera analiza el valor presente de las ganancias producidas por un
proyecto en comparacion con el valor contemporaneo de todos sus costos. Su
relevancia se basa en establecer si los beneficios acumulados son suficientes para
reponer o sobrepasar la inversion inicial. Un indice mayor a 1 implica que el proyecto
tiene un rendimiento valioso, en cambio un valor de 1 o menos sugiere que los costos
no se justifican con las ganancias obtenidas. Este indicador es utilizado con frecuencia
en las evaluaciones de tipo econdmico y social, porque facilita el examen de la eficacia
y la factibilidad de las alternativas de inversion, lo cual hace posible dar preferencia a
las que presentan el rendimiento mas alto por cada unidad gastada (Chavez & Alcala,

2022).

B Y.Ingresos brutos
C Y.Costos totales$§lse6l(}977;c') 3ecto
RB/C=——"—
$231207,75
RB/C=1,11

Analisis e interpretacion

La relacion beneficio/costo obtenido es de 1,11, lo que significa que por cada dolar
invertido, el proyecto genera 1,11 dolares en beneficios futuros. Un valor mayor a 1
indica que los ingresos proyectados son suficientes para cubrir los costos totales y dejar
un excedente positivo. Este indicador refleja que el proyecto no solo recupera la

inversion, sino que produce un margen adicional que justifica continuar con su
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ejecucion. La relacion RB/C respalda la decision de invertir, mostrando que el negocio
tiene capacidad para transformar sus recursos en retornos econémicos superiores a los

costos asumidos.

6.13.3. Periodo de recuperacion de la inversion

La amortizacion, que es el periodo de amortizacién de la inversion, se refiere a un
método que calcula cudnto tiempo necesita un proyecto para recuperar la inversion
inicial por medio de los flujos de caja netos producidos cada afio. Su importancia
radica en su habilidad para valorar la velocidad con la que el capital invertido se
regresa a los inversores, lo que resulta fundamental para analizar los riesgos vinculados
y la liquidez del proyecto. Un periodo de amortizaciéon mds breve supone menos
incertidumbre financiera, mientras que uno mas largo conlleva un riesgo mayor

(Chavez & Alcala, 2022)..

Inversién inicial
~ YFlujos netos de efectivo
#anos

PRI

10627,92
Rl = 37661,06
5

PRI= 2,11

Analisis e interpretacion

El PRI obtenido es de 2,11 afios, lo que significa que Seductive recupera el capital
inicial invertido en aproximadamente 2 afios y 1 mes. Este plazo es considerado corto
para un emprendimiento que recién inicia operaciones, ya que permite que el proyecto

retorne la inversion antes de la mitad del horizonte evaluado.

Este resultado muestra que el flujo de efectivo del negocio es lo suficientemente sélido
como para cubrir rapidamente la inversion inicial y comenzar a generar beneficios

netos en un tiempo reducido. Ademas, un periodo de recuperacion tan breve disminuye
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la exposicion al riesgo y le da al proyecto una posicion mas segura frente a cambios

del mercado.

En términos practicos, Seductive logra recuperar su inversion en un lapso atractivo, lo

que refuerza su viabilidad econdmica y el atractivo para los inversionistas.

6.13.4. Tasa interna de retorno TIR

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es el rendimiento financiero que un proyecto genera
en comparacion con la inversion inicial, expresado como un porcentaje anual. Se
cuantifica como la tasa de descuento especifica en la que el valor actual neto (VAN)
es cero. Su relevancia se basa en su habilidad para simplificar el andlisis de la
rentabilidad intrinseca del proyecto y posibilitar la comparacion con las tasas de
referencia, como el costo del capital o la tasa minima de rendimiento aceptable. Si la
TIR excede estos puntos de referencia, se considera que el proyecto es productivo y
crea valor; si no lo hace, se considera desaconsejable. Se estima que es uno de los
indicadores més usados en la toma de decisiones de inversion porque incluye todos los
flujos de caja que se produciran en el futuro y considera el valor temporal del dinero

(Ospino & Murillo, 2022).

TIR=T 1 T 2—T 1 VAN 1
=Tmar 1+ (Tmar2 — mar)*VANl—VANZ
TIR= 0,0913 + (0,1136 — 0,0913) (— "

8328,71-7204,81
TIR= 25,65%
Analisis e interpretacion
La TIR obtenida para el proyecto es del 25,65%, lo que significa que la rentabilidad
interna generada por los flujos de efectivo supera ampliamente las tasas de descuento
utilizadas (TMAR 1=9,13%y TMAR 2=11,36%). Al estar muy por encima del costo

del capital, la TIR confirma que el proyecto es capaz de generar beneficios que

compensan los riesgos asumidos y dejan un margen atractivo para los inversionistas.
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Este resultado indica que cada dolar invertido produce un rendimiento superior al
minimo exigido, lo que posiciona al proyecto como financieramente atractivo. En
sintesis, la TIR respalda la viabilidad del negocio en el mediano y largo plazo,
mostrando que el retorno esperado supera de forma holgada los costos financieros y el

rendimiento alternativo del capital.

6.14. Analisis de sensibilidad
El andlisis de sensibilidad es una herramienta metodoldgica que se emplea para
determinar la magnitud en la que los resultados financieros de un proyecto oscilan a
causa de las alteraciones en los supuestos o parametros fundamentales, como son los
costos, los ingresos, las tasas de descuento y el volumen de ventas. Su relevancia
radica en su habilidad para discernir qué factores tienen un impacto mas notable en la
rentabilidad y el perfil de riesgo del proyecto, lo que posibilita prever situaciones tanto
positivas como negativas. Al llevar a cabo este analisis, se puede entender la capacidad
de recuperacion del proyecto, determinar los elementos cruciales y fortalecer la toma
de decisiones con informacion. Se establece como una técnica esencial para reducir
la incertidumbre y optimizar la planificacion financiera en contextos cambiantes

(Llerena, 2025).

Escenario Escenario
Optimista Escenario Pesimista (-
Variaciones (+20%) Real 20%)
VAN 1 ($) 9994,45 8328,71 6662,97
VAN 2 (§) 8645,77 7204,81 5763,85
TIR (%) 30.78% 25.65% 20.52%
Relacion B/C 1,33 1,11 0,89
PRI (Afios) 1,69 2,11 2,53

Analisis escenario optimista

El andlisis de sensibilidad permite evaluar como cambia la rentabilidad del proyecto

cuando los ingresos por ventas varian en £20 %. En el escenario optimista, donde se
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proyecta un incremento del 20 % en las ventas, los valores del VAN 1 y VAN 2
aumentan significativamente, alcanzando $9.994,45 y $8.645,77 respectivamente.
Este comportamiento indica que Seductive tendria una capacidad aun mayor para
generar valor sobre la inversion inicial. En este mismo escenario, la TIR sube hasta
30,78 %, lo que representa un rendimiento notablemente superior al costo del capital,
mientras que la relacion beneficio/costo se eleva a 1,33, mostrando que por cada ddlar
invertido se obtiene un retorno muy favorable. El periodo de recuperacion se reduce a

1,69 afios, evidenciando una recuperacion mas rapida del capital.
Analisis escenario real

En el escenario real, los indicadores se mantienen positivos y reflejan la viabilidad
financiera previamente demostrada: el VAN es favorable, la TIR se ubica en 25,65 %,
la relacion B/C es mayor a 1 y el PRI se estima en 2,11 afos, lo que confirma la

estabilidad del proyecto bajo condiciones normales del mercado.
Analisis escenario pesimista

Por otro lado, el escenario pesimista, que contempla una disminucién del 20 % en los
ingresos, muestra un descenso en los valores del VAN y la TIR; sin embargo, los
resultados continuan siendo manejables. El VAN 1 cae a $6.662,97 y el VAN 2 a
$5.763,85, pero permanecen positivos, lo que significa que el proyecto atin generaria
beneficios. La TIR disminuye a 20,52 %, pero sigue estando por encima del costo del
capital, lo que indica que el negocio conserva su rentabilidad incluso bajo condiciones
desfavorables. La relacion B/C se aproxima a 1 (0,89), y el periodo de recuperacion se

alarga a 2,53 afios, aunque sin comprometer la viabilidad general.

155



CAPITULO VII

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

El primer capitulo establece el origen, la razon de ser y la relevancia del proyecto.
Seductive surge como respuesta a una necesidad real del mercado: la demanda
creciente de fragancias accesibles y con identidad propia. La delimitacién del
problema, los antecedentes y el enfoque metodoldgico permiten comprender que el
proyecto tiene bases solidas y responde a una oportunidad tangible dentro del entorno

comercial de Ambato.

La estructura organizativa propuesta en el capitulo para la creacion del
emprendimiento es sencilla pero eficaz para el tamafio del emprendimiento. Se
establecen roles claros, una mision estratégica, y politicas que orientan el

funcionamiento interno. La organizacion permite coordinar de forma eficiente las
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actividades administrativas, operativas y comerciales, creando una base solida para el

funcionamiento del negocio.

El estudio financiero nos confirma con claridad la viabilidad econémica del proyecto
Seductive, donde los indicadores tanto como presentes y futuros nos muestran valores
positivos en el cual se determina que el proyecto es factible y se puede implementar

en el mercado local de la ciudad de Ambato.

Se concluye que la propuesta es solida y viable en cada uno de sus estudios realizados
es decir que el mercado estudiado esté dispuesto para adquirir fragancias de 30ml con
un aroma inigualable de alta calidad a precios accesibles dando asi a una mejor
proyeccion en el mercado ambatefio para la implementacion del proyecto con vision a

expansion ya sea nacional o internacional.

7.2. Recomendaciones

Considerando que una parte significativa del publico objetivo se concentra en redes
sociales, se sugiere reforzar la presencia digital mediante contenido visual atractivo,
promociones periddicas y acciones orientadas a la fidelizacion. La plataforma TikTok,
por su alcance y dinamismo, representa una herramienta clave para la difusion del

producto mediante campafias segmentadas y contenido creativo.

Se recomienda tener un control de los costos debidos a que estos son cambiantes y
variables debido a situaciones externas que suceden en el pais y puedan repercutir al
negocio generando perdidas enormes es por ello que se sugiere tener planes de accion
emergentes ante debidos sucesos de igual forma controlar ese inventario para futuras

eventualidades.
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Se sugiere evaluar anualmente los indicadores financieros debido a que los costos o el
precio puede variar segin como se maneje el mercado para ver si se mantiene las

mismas estrategias o se implementan unas nuevas.

Se recomienda mantener un bajo indice de endeudamiento tal y como se inicio el
proyecto a pesar de que es muy favorable se sugiere que las mismas utilidades
generadas en el primer afio se vuelvan a reinvertir para asi no promover a endeudarse

y que exista un riesgo financiero o que quiebre la empresa.
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9. ANEXOS

Anexo 1
Validacion de encuesta por expertos Dr. Mauricio Vizuete

{,“ug Q‘
.
Facultad
\"/
FICHA DE VALIDACION DE UNA ENCUESTA PARA EMPRENDIMIENTO
Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segin lo manifestado por DeVellis (2017), en su articulo cientifico indexado “Desarrollo de escala:
teoria y aplicaciones”, La validacién de Aiken es un método estadistico fundamental para asegurar la
calidad de un instrumento de medicion, permitiendo determinar si un cuestionario mide de manera
precisa y confiable el constructo que se desea evaluar.

DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del Cargoo Nombre del | Autores del
informante institucién donde | instrumento | instrumento
labora de evaluacién
.y Mose ) Cuestionario | Hidalgo Alava
Vicvers = : . Doceve Madeleine Aracelly
Juceo I"#d.?.:'cw Espinoza Freire
JU FCAY A Ricardo Francisco
Tema del emprendimiento:
“PLAN DE NEGOCIOS PARA LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE UNA
LINEA DE FRAGANCIAS IMPORTADAS EN LA CIUDAD DE AMBATO"'

L PREGUNTAS DICOTOMICAS

ESCALA DE EVALUACION
Aprobacién | Reprobacién

1 0

N.? | Dimensiones/Items Evaluacién Observaciones y/o
Sugerencias

0

1 | ¢Estarfa usted interesado/a en adquirir fragancias importadas
a precios accesibles en la ciudad de Ambato?

2 | ;Conoce o ha comprado fragancias importadas que son
vendidas por otros emprendimientos similares al nuestro en
su localidad?

3 | ¢Le gustarfa que las fragancias ofrecidas fueran
personalizadas segin gustos o temporadas?

4 | ¢Estarfa interesado/a en recibir recomendaciones
personalizadas de fragancias segln su personalidad o estilo?
S | ¢Le gustaria que las fragancias tuvieran ingredientes con
feromonas o fijadores duraderos?

LY IR e

165



II.  PREGUNTAS POLITOMICAS

ESCALA DE EVALUACION

Deficiente | Regular | Buena | Muy buena | Excelente

1 2 3 4 5

N.° | Dimensiones/Items Evaluacién Observaciones y/o

Sugerencias

1 | ;Cuéles son los factores que mayormente valora al
comprar una fragancia?

2 | (Semestralmente cuantos envases de fragancias de 30
ml. usted estaria dispuesto a adquirir?

3 | ;Cudl es surango de presupuesto para la compra de una
fragancia de 30 ml?

4 | (En qué lugar compraria sus fragancias de 30 ml. con
mayor frecuencia?

5 | (Mediante que red social le interesaria comprar o
informarse sobre la comercializacién de estas
fragancias?

6 | ;Cudl de las siguientes formas de promocién le resulta
mas atractiva o llamativa para la comercializacién de
fragancias importadas ‘’Seductive’’ de 30 ml.

7 | iCuén importante es para usted la presentacién y el
disefio del frasco o empaque en su decisién de compra?
8 | ;Cuanto influye el disefio del frasco o empaque en su
decision de compra?

9 | ¢{Qué tan importante es para usted que las fragancias
sean de elaboracién nacional o de importacién?

10 | ;Recomendaria la fragancia ‘’Seductive'’ de 30 ml.
amigos y familiares?

NE NI RS ENER R S ENENT

IDENTIFICACION DEL l::/)‘(PERTO

Validado por: /7,;—0 2ileco V, zoere ?Z :)5 o2

Profesion: écm,,_ En CrE/0CI 1SS Lédror 2 ClORDLE
Lugar de Trabajo: FCADM — OTA

Cargo que desempena: Docsrii &

Lugar y fecha de validacion: )0- 0F-20Zz8
E-mail: Yo anza zua-/c @ 074‘.;'. e:c/u. ec
Teléfono o celular: — o292 PSY 3R/

Fime /_/%ff )w W\

iMuchas gracias por'su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario!
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Anexo 2

Validacion de encuesta DR. Fernando Silva PhD

II.  PREGUNTAS POLITOMICAS

ESCALA DE EVALUACION

Deficiente | Regular | Buena | Muy buena | Excelente

1 2 3 4 5

N.° | Dimensiones/Items Evaluacién Observaciones y/o

Sugerencias
112)13]|4[5)

1| ;Cudles son los factores que mayormente valora al
comprar una fragancia?

2 | ;Semestralmente cuantos envases de fragancias de 30 /
ml. usted estaria dispuesto a adquirir?

3 | ¢Cuél es su rango de presupuesto para la compra de una
fragancia de 30 ml?

4 | (En qué lugar compraria sus fragancias de 30 ml. con /
mayor frecuencia?

5 | (Mediante que red social le interesarfa comprar o L
informarse sobre la comercializacién de estas /
fragancias?

6 | ;(Cual de las siguientes formas de promocién le resulta
mds atractiva o llamativa para la comercializacién de
fragancias importadas *’Seductive’ de 30 ml.

7 | ¢Cuan importante es para usted la presentacién y el
diseflo del frasco o empaque en su decisién de compra? L

8 | (Cuanto influye el disefio del frasco o empaque en su /
decisién de compra?

9 | {Qué tan importante es para usted que las fragancias /
sean de elaboracion nacional o de importacién?

10 | ;(Recomendaria la fragancia *’Seductive’' de 30 ml. y
amigos y familiares? /]

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

“ 2 e f
Validado por: F2evau C/O S,, / Y X
Profesion: L g a)e_ € wpresas
Lugar de Trabajo: EE A S F<AD r'ﬁl .

Cargo que desempena:

)&CQM"{'P 'l"(—{u lac-

Lugar y fecha de validacion:

A bato lo/c_‘r/ 2,02 5

E-mail:

| VO u-ﬁsi[uné),_',-vLa-ea/U .e

Teléfono o celular:

O Y3 IP367L2

Firma:

L

jMuchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario!
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FICHA DE VALIDACION DE UNA ENCUESTA PARA EMPRENDIMIENTO

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segiin lo manifestado por DeVellis (2017), en su articulo cientifico indexado “Desarrollo de escala:
teoria y aplicaciones”, La validacién de Aiken es un método estadistico fundamental para asegurar la
calidad de un instrumento de medicion, permitiendo determinar si un cuestionario mide de manera
precisa y confiable el constructo que se desea evaluar.

DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del Cargo o Nombre del | Autores del
informante institucién donde | instrumento | instrumento
labora de evaluacién
o Cuestionario | Hidalgo Alava
5/[ VA JfermiAioO Madeleine Aracelly

Espinoza Freire
Ricardo Francisco

Tema del emprendimiento:
“PLAN DE NEGOCIOS PARA LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE UNA
LINEA DE FRAGANCIAS IMPORTADAS EN LA CIUDAD DE AMBATO”

L PREGUNTAS DICOTOMICAS
ESCALA DE EVALUACION
Aprobacion | Reprobacion
1 0
N.° | Dimensiones/Items Evaluacién Observaciones y/o
Sugerencias
1 0
1 | ¢Estaria usted interesado/a en adquirir fragancias importadas
a precios accesibles en la ciudad de Ambato? /
2 | ;Conoce o ha comprado fragancias importadas que son /
vendidas por otros emprendimientos similares al nuestro en
su localidad?
3 | ¢Le gustaria que las fragancias ofrecidas fueran
personalizadas segiin gustos o temporadas?
4 | ;Estarfa interesado/a en recibir recomendaciones 4
personalizadas de fragancias segin su personalidad o estilo? /,/
5 | ¢Le gustarfa que las fragancias tuvieran ingredientes con /
feromonas o fijadores duraderos?
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Anexo 3
Validacion de encuesta Ing. Amparito Leon

>

C

FICHA DE VALIDACION DE UNA ENCUESTA PARA EMPRENDIMIENTO
Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segtn lo manifestado por DeVellis (2017), en su articulo cientifico indexado “Desarrollo de escala:
teorfa y aplicaciones”, La validacién de Aiken es un método estadistico fundamental para asegurar la
calidad de un instrumento de medicién, permitiendo determinar si un cuestionario mide de manera
precisa y confiable el constructo que se desea evaluar.

DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del Cargo o Nombre del | Autores del
informante institucién donde | instrumento | instrumento
labora de evaluacién
= Cuestionario | Hidalgo Alava
[)/‘Z €y TS / ”/99070 Madeleine Aracelly

Espinoza Freire
Ricardo Francisco

Tema del emprendimiento:

“PLAN DE NEGOCIOS PARA LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE UNA
LINEA DE FRAGANCIAS IMPORTADAS EN LA CIUDAD DE AMBATO”’

L PREGUNTAS DICOTOMICAS

ESCALA DE EVALUACION
Aprobacién | Reprobacién

1 0

N.° | Dimensiones/Items Evaluacién Observaciones y/o
Sugerencias

1 0

1 | ¢Estaria usted interesado/a en adquirir fragancias importadas
a precios accesibles en la ciudad de Ambato?

2 | ¢{Conoce o ha comprado fragancias importadas que son
vendidas por otros emprendimientos similares al nuestro en
su localidad?

3 | ¢Le gustaria que las fragancias ofrecidas fueran
personalizadas segin gustos o temporadas?

4 | ;Estaria interesado/a en recibir recomendaciones
personalizadas de fragancias segin su personalidad o estilo?

5 | ¢Le gustaria que las fragancias tuvieran ingredientes con
feromonas o fijadores duraderos?

%l Bl K| % 1S

169



1L

PREGUNTAS POLITOMICAS

ESCALA DE EVALUACION

Deficiente | Regular | Buena | Muybuena | Excelente

1

2 3 ./ |4 5

amigos y familiares?

/

N.° | Dimensiones/Items Evaluacién Observaciones y/o
Sugerencias
2(3/4

1| ¢Cudles son los factores que mayormente valora al
comprar una fragancia? /

2 | ;(Semestralmente cuantos envases de fragancias de 30 o
ml. usted estaria dispuesto a adquirir?

3 | ¢Cudl es su rango de presupuesto para la compra de una b
fragancia de 30 ml?

4 | (En qué lugar compraria sus fragancias de 30 ml. con /
mayor frecuencia?

5 | {Mediante que red social le interesaria comprar o
informarse sobre la comercializacién de estas L/
fragancias?

6 | ;Cual de las siguientes formas de promocion le resulta
mds atractiva o llamativa para la comercializacién de 7
fragancias importadas ‘’Seductive’’ de 30 ml.

7 | ¢Cuén importante es para usted la presentacién yel /
disefio del frasco 0 empaque en su decisién de compra?

8 | (Cuanto influye el disefio del frasco 0 empaque en su /
decision de compra?

9 | ¢{Qué tan importante es para usted que las fragancias /
sean de elaboracién nacional o de importacién? J

10 | ;Recomendaria la fragancia *’Seductive’’ de 30 ml,

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: }ﬂf '#f“f M‘p chq Salbos

Profesion: & 4 “n scdradoca
Lugar de Trabajo: UTA
Cargo que desempefia: Dowenk

Lugar y fecha de validacion: Ambab, 10 ot 20as

Sl [eon ampa0(@ yta v ec

Teléfono o celular:

018526 (2 ¢4

Firma: ﬁ@—_—

iMuchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario!
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Anexo 4
Calculo v de Aiken — preguntas dicotomicas

S En donde:
- - S=suma de respuestas afirmativas
nx* (C - 1) n=nidmero de jueces
c=numero de valores de la escala de evaluacion
n = numero de 3 V de Aiken
jueces = promedio = 1,00
¢ = numero de valores de la )
escala de evaluacion =
k = numero de )
preguntas =
JUEZ No.

AN 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |sumal| Y€
No. Aiken
1 1 1 1 3 1,00
2 1 1 1 3 1,00
3 1 1 1 3 1,00
4 1 1 1 3 1,00
5 1 1 1 3 1,00
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Anexo 5

Calculo v de aiken - preguntas politomicas

v X -1
k
X =
Promedio de las
puntuaciones de los jueces
1 Valor o puntuacién mas baja
I = de la escala
minimo= 4 Rango de la escala de
Maximo= 5 1 k= puntuacién (max - min)
n= 10 Numero de jueces
para un
nivel de ysu
confianza valor 1,96 (Valor z para un nivel de confianza del 95% = 1,96)
de = 95% 7= (Valor z para un nivel de confianza del 99% = 2,576)
nivel d
significanci.’:le/ZS 0,025
Numero de
@ preguntase
| L 2wkt - 2 AnkV (1 — V) + 22
a 2(nk + z?)
L _A—B A = 2nkV + 72
U_anV+Zz+z\/4nkV(1—V)+z€ b= AT T 7
- 2(nk +22) = 2/ AnkV (A = V) +2
A+ B
U:T C=2(le+22)
Aceptable.... mayor
que 0,8
ESCALA DE EVALUACION ‘ 0,83

| 70,4o| 10,03| 87,68‘ ‘

0,69

0,92
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V de Aiken

promedio ‘
Deficiente | Regular | Buena b“lf::a Excelente V _ X — l
NO borre ningiin 1 2 3 4 5  k
LIMITES DE
nimero de ésta CONFIANZA
JUEZ No. (n) X \{de Limite |Limite
columna Promedio| Aiken Infer. Super.
PREGUNTA
No. 1 2 3 4 5 10 \'} A B C L U
1 5 3 5 4,333333 | 0,83 70,51 | 10,01 | 87,68 0,69 0,92
2 5 3 5 4,333333 | 0,83 70,51 | 10,01 | 87,68 0,69 0,92
3 5 3 5 4,333333 | 0,83 70,51 | 10,01| 87,68 0,69 0,92
4 5 3 5 4,333333 | 0,83 70,51 | 10,01| 87,68 0,69 0,92
5 5 3 5 4,333333 | 0,83 70,51 | 10,01| 87,68 0,69 0,92
6 5 3 5 4,333333 | 0,83 70,51 | 10,01 | 87,68 0,69 0,92
7 5 3 5 4,333333 | 0,83 70,51 | 10,01 | 87,68 0,69 0,92
8 5 3 5 4,333333 | 0,83 70,51 | 10,01 | 87,68 0,69 0,92
9 5 3 5 4,333333 | 0,83 | | 7051| 1001| 8768 0,69 0,02
10 5 3 5 4,333333 | 0,83 70,51 | 10,01 | 87,68 0,69 0,92
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Anexo 6

Encuesta — cuestionario

RIS UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO <

&4

Y

o FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

2

A R i ADMINISTRACION

\,w/ ADMINISTRACION DE EMPRESAS ox EMPRESAS
ENCUESTA

Objetivo: Obtener informacion sobre las preferencias, habitos de compra y valoraciones
de los consumidores del canton Ambato respecto a perfumes concentrados de 30 ml, con

el fin de validar y ajustar la propuesta de valor de la marca Seductive (alta fijacion,

fragancias intensas, presentacion compacta y comercializacion principalmente digital).

Instrucciones: Responda de manera honesta; marque 0 escriba la opcion que mejor le

represente. Sus respuestas son anonimas y se utilizardn tinicamente para fines de

investigacion.

INFORMACION GENERAL

Género

a
8]

Masculino
Femenino

(En que intervalo se encuentra su edad?

0
O

O
O

Dm(\u (_L’

De 18 a 25 afios
De 26 a 32 aiios
De 33 a 40 afios
Mayor a 40 afios

PREGUNTAS ESPECIFICAS

¢Estaria usted interesado/a en adquirir fragancias importadas a precios
accesibles en la ciudad de Ambato?

osi
O No

¢Cudles son los factores que mayormente valora al comprar una fragancia?

0O Duracién del aroma
O Precio

O Disefio del envase
[0 Marca reconocida
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;Cudn importante es para usted la presentacion y el disefio del frasco o
empaque en su decision de compra?

O Muy Importante
O Importante
O Indiferente
0O Poco Importante
O Nada Importante

. ;Le gustaria que las fragancias ofrecidas fueran personalizadas segin

gustos o temporadas?

0O Si
O No

. (Estaria interesado/a en recibir recomendaciones personalizadas de

fragancias segiin su personalidad o estilo?

O Ssi
O No

. ¢Le gustaria que las fragancias tuvieran ingredientes con feromonas o

fijadores duraderos?

O Si
O No

. (Qué tan importante es para usted que las fragancias sean de elaboracién

nacional o de importacién?

O Muy importante
0O Importante

O Regular

O Poco importante
[0 Nada importante

. ({Recomendaria la fragancia “seductive” de 30ml para amigos y/o

familiares?

O Si, definitivamente

O Si, probablemente

O No estoy seguro/a

O No, probablemente no
[0 No, definitivamente no
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/Q’aw
H27 ijgd,

« [ Todas las anteriores

d 3. ;Con qué frecuencia usted g8t dispuesto adquirir fragancias de 30 ml.
mestralmente?
&Nan q " "L(h).\\.a-tw.( e &) T 05

See~w > ik
e« Ola3 '307(9 onso-Sed de 3o “'\*(J“"“'
. O3a5 %% /H'—Zsl?,:
oDGOmész% 20\\6__q12—,
b
4. ;Cuil es su rango de presupuesto para la compra &una fraganffa }e 0 ——
ml?
. $10-$12 A
» o DO%t2-
[reco | gyissis
« [O818-821
5. ¢En qué lugar compraria sus fragancias de 30ml con mayor frecuencia?
P « O Distribuidores
/OZ a « 0O Local Fisico
O Ferias o eventos
DA On-h ne
6. ;Mediante que red social le interesaria comprar o informarse sobre la
| comercializacion de estas fragancias?
é O Facebook
{< O Instagram
fon ‘000\{ O Tik Tok
/o a tsapp
/e [ Pagina Web
/ N

7. ¢Cudl de las siguientes formas de promocién le resulta mas atractiva o
llamativa para la comercializacion de fragancias importadas “’seductive’

de 30ml?

/ e [J2x1 ocombos

' e [ Muestras gratuitas

f o [ Sorteos o rifas

; o [ Publicidad en redes sociales

\ o [ Descuentos por recomendacion

8. ;Conoce o ha comprado fragancias importadas que son vendidas por otros
semprendimientos similar/es/al nuestro en su localidad?

v (TSR . S~

« ONo = -

| ( G “\\ O-(Cl 710
e ) \’/LQ\)'\(}'(({S ,'\'

”~

L( - Compelcncjz,
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Anexo 7
Simulador de crédito

Simulador de Créditos

DETALLE DE CARGA FINANCIERA

Explicacion en

Términos
Utilizados

Concepto usb $

Monto Financiado $2000.00 Es el monto de
crédito otorgado.

Monto Liquidado $2000.00 Corresponde al monto
de crédito
desembolsado.

Intereses $ 342.60 Equivale a la suma de
intereses que paga el
socio durante la
vigencia de crédito.

Seguro de Desgravamen $3316 Proteccion del
Patrimonio del socio
en caso de
fallecimiento.

Total Carga Financiera $ 3316 Es la suma total de
los intereses mas el
Seguro de
Desgravamen que
paga el socio durante
la vigencia del crédito.
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—— EMPRESAS

Simulador de Creditos

5 74.58 22.26 215 98.99 1,712.02
6 75.64 21.29 2.06 98.99 1,637.44
7 76.72 20.30 1.97 98.99 1,561.80
8 77.81 19.31 1.87 98.99 1,485.08
9 78.93 18.29 1.77 98.99 1,407.27
10 80.05 17.27 1.67 98.99 1,328.34
1 8119 16.23 1.57 98.99 1,248.29
12 82.35 1517 1.47 98.99 116710
13 83.53 1410 1.36 98.99 1,084.75
14 84.71 13.02 1.26 98.99 1,001.22
15 85.93 11.91 115 98.99 916.51
16 8714 10.80 1.05 98.99 830.58
17 88.39 9.66 0.94 98.99 743.44
18 89.65 8.52 0.82 98.99 655.05
Créditos

CreditosJEP
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jep.coop
—— EMPRESAS

Simulador de Creditos

Tasa Nominal 15.6 % Es la Tasa de

Interés Anual

Tasa Efectiva 16.77 % Es la Tasa de
Interés de la
operacion
segun el
numero de
periodos de

pago al ano.

N A

Del Costo de Financiamiento 18.52 % Tasa resultante
de la suma de
todos los costos

y gastos

directos e
indirectos
|

relacionados al

credito a recibir.

Es la tasa
maxima activa

efectiva

permitida por el

Tasa maxima referencial del BCE )
Banco Central

del Ecuador por
cada segmento

de crédito.

Creditos

CréditosJEP
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Anexo 8
Tasa activa referencial

4. OTRAS TASAS REFERENCIALES

Tasa Pasiva Referencial

5,61

Tasa Legal

1,76

Tasa Activa Referencial

1,76

Tasa Maxima Convencional

9,44

Anexo 9
Inflacion acumulada

3

[*]

* DEFINICIONES: Tasas de Interés Pasiva Referencial (TPR): Corresponde al promedio ponderado por monto, de las
tasas de interés pasivas efectivas remitidas por las entidades del sistema financiero nacional al Banco Central del
Ecuador, para todos los rangos de plazos. Mayor informacion, dirijase a:
Ihttps://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/Met_TasasReferenciales.pdf

! I I T 0ct 2025
1 Mensual: 0,28
o W _ - [ [ T ] [ ] . [ | — -I W Anual: 1,24
I ¢ Acumulada: 2,51
T | | | | | | |
Ene 2025 Feb 2025 Mar 2025 Abr 2025 May 2025 Jun 2025 Jul 2025 Ago 2025 Sep 2025 Oct 2025

® Mensual @ Anual @ Acumulada

(® Fecha de carga: Fecha no disponible

Inflacién mensual: Indicador econdmico que mide la evolucién mensual de los precios de bienes y servicios que consumen los hogares,

Inflacién anual: Indicador econdmico que mide |3 evolucién del mes en referencia respecto al misme mes del afio anterior, de los precios de bienes y servicios que consumen

los hogares, Es decir, la variacion de los dltimos doce meses,

Inflacién acumulada: Indicador econémico que mide la evolucion mensual de los precios de bienes y servicios que consumen los hogares, respecto a diciembre del afio

anterior.

2025

Qctubre

= Serie Historica

Inflacién Mensual Inflacién Anual

0,28
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Inflacién Acumulada

2,51



Anexo 10

Impuesto a la renta RIMPE emprendedor SRI

Limite inferior (USD)

sri.gob.ec

Impuesto a la fraccion

Limite superior (USD) R

Tipo marginal (%)

20.000

50.000

75.000

100.000

200.000

50.000 60

75.000 360
100.000 672,50
200.000 1.047,50
300.000 2.797,52

1%

1,25%

1,50%

1,75%

2%

» La tarifa impositiva de este régimen no estara sujeta a rebaja o disminucion alguna.

Anexo 11
Riesgo Pais 2025

Principales Indicadores del Sector

indice Dow Jones

I 49.462,08

06-01-2026

Puntos - Diario

Riesge Pais Precie del Oro - Fixing PM Tasa SOFR
I 462 $ 4.490,35 % 3,98438
06-01-2026 06-01-2026 06-01-2026

Puntos Basicos - Diario USD/ Onza Troy - Diario Porcentaje - Diario

Precies Bonos Soberanos

$ 2030
2035 90,00
2040 80,35

06-01-2026
USD - Diario

99,04
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Tasa LIBOR

9% 485372

30-09-2024

Porcentaje - Diaric



Anexo 12
Poblacion mercado meta Ambato INEC

& Poblacién Total
: 2 391,627
@ Total Hombres Total Mujeres
189,761 Q 201,866
S =)

Anexo 13
Imagen del producto — fragancia seductive
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